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RESUMEN EJECUTIVO

El presente proyecto busca descubrir la factibilidad de crear una empresa productora
y comercializadora de shampoo en capsulas biodegradables en la ciudad de Ambato.
La finalidad de este es brindar una opcion ecoamigable de un producto de primera

necesidad.

Con el estudio de mercado se puede observar que la demanda para este proyecto es
alta, puesto que los datos de la encuesta arrojan que las personas dispuestas a comprar
el producto son 239.183. Sin embargo, se ha decidido trabajar Gnicamente con un
porcentaje de este debido a la capacidad de produccién que la empresa tendré con la

maquinaria, herramientas y equipos que se adquiriran.

Por otro lado, el estudio técnico permite identificar todo en cuanto a la ubicacion del
emprendimiento, asi como la logistica para el proceso de produccién y la materia
prima, insumos y materiales indirectos necesarios para el desarrollo del bien. En
cuanto al estudio organizacional refleja aspectos internos con respecto a la estructura
de la empresa, para que esta pueda cumplir con los aspectos generales de una

organizacion.

Por ultimo, el estudio financiero ayuda a determinar la viabilidad de implementar este
proyecto mediante diferentes calculos financieros, que da una vision de la inversion,
ingresos, costos, gastos y utilidades que tendra este emprendimiento si llegase a ser

aplicado.

PALABRAS CLAVE: EMPRENDIMIENTO, ESTUDIO DE MERCADO,
FINANZAS, ESTRUCTURA.
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ABSTRACT

The present project tries to discover the feasibility of creating an enterprise producer
and marketer of biodegradable shampoo capsules in Ambato city. The purpose is to

give an ecofriendly choice when it comes to a first necessity product.

With the market research it can be observed that the demand for this project is high
because the data showed in the survey demonstrates the quantity of people able to buy
the product are 239.183. However, it has been decided to focus only on a small
percentage because of the production capacity the business will have with the

machines, tools, equipment that it will acquire.

On the other hand, the technic research allows to identify everything related to the
location of the entrepreneurship, as the logistic for the process of production and the

raw materials, supplies and indirect materials needed for the creation of the product.

Talking about the organizational research it reflects the intern aspects about the
structure of the business in order to fulfill all the general aspects required by a formal

enterprise.

Finally, the financial study helps to determine the viability to develop this project by
applying different financial calculations, this allows to have a complete idea about the
investment, incomes, costs, expenses and profits this entrepreneurship will represent

in case of being developed.

KEY WORDS: ENTREPRENEURSHIP, MARKET RESEARCH, FINANCIAL,
STRUCTURE.

XiX



CAPITULO |

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1 Definicion del problema de investigacion

La contaminacidn ambiental es un problema que se ve a nivel mundial, pues es una de
las principales causas el excesivo consumo de plasticos que los paises desechan sin ser
conscientes del dafio que causan al planeta. Es asi que, como un deseo de aportar
positivamente al medio ambiente nace esta idea de emprendimiento de producir y
comercializar shampoo en capsulas biodegradables, debido a que ésto ayudara a
reducir el impacto de contaminacion al tener tanto un envase como empaque

ecoamigable.

Al haber pocas empresas o emprendimientos que se preocupan por el cuidado del
medioambiente, ya sea en sus procesos o en el producto final se encuentra una
oportunidad en el mercado. No obstante, el interés por el cuidado ambiental y el
nimero de personas gque se suman a esta causa es cada vez es mas notorio. Por tal
motivo, el emprendimiento tiene una ventaja para introducirse en el mercado donde

existe poca competencia y un nicho de mercado descuidado.

Es asi, que se busca mediante el presente proyecto de emprendimiento identificar la
factibilidad de produciry comercializar shampoo en capsulas biodegradables, para que
las personas puedan ser parte de esta iniciativa por la conservacion del medio ambiente
desde algo tan basico como el cuidado del cabello. Pues es un ganar y ganar, dado que
la persona que adquiere el producto aporta de manera positiva al cuidado ambiental y

a su vez el producto tiene componentes que ayudan al cuidado de su cabello.
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1.2 Andlisis del arbol de problemas

La alta contaminacion ambiental por envases pléasticos de shampoo en la ciudad de
Ambato ha sido causada por el mal uso de las tres R por parte de las empresas, debido
a que estas tienen un desinterés por innovar los materiales de los envases y asi mismo
la poblacién no tiene una cultura de reciclaje. Lo que demuestra que la ciudadania tiene
un escaso compromiso con el cuidado del medioambiente y una evidencia es las pocas
campafias de concientizacion, asi también hay una carencia de incentivos que

comprometan a la ciudadania al cuidado ambiental.

La ineficiencia del uso de empaque, envases y embalajes hace que exista un
desperdicio de producto en dichos procesos, de tal manera que se provoca un excesivo
uso de plastico. Todo esto genera lo que se conoce como calentamiento global ya que
los plasticos emiten gases toxicos que perjudican al ambiente y a la salud, a la vez hay

un exceso de espacios con ruido visual por los desechos de estos.

Las escasas politicas de sostenibilidad del medio ambiente causa que exista &reas
descuidades por el gobierno y que se destine poco presupuesto estatal a la entidad

encargada de velar por el cuidado del medioambiente.

La alta contaminacién ambiental por envases de plasticos de shampoo se da porque
hay una mala aplicacién de las tres R en las empresas y esto colabora a la escasa cultura
de reciclaje de la ciudadania y el desinterés de innovar en cuanto al material de los
envases de shampoo. Con lo cual se genera calentamiento global, dado que los
plasticos emiten gases toxicos que afectan a todos los seres vivos y el exceso de

espacios con ruido visual es otro dafio para los ciudadanos.



Figura 2

Arbol de objetivos
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1.3 Andlisis del arbol de objetivos

La poca contaminacidon ambiental ayuda al uso 6ptimo de las tres R por parte de las
empresas, de tal manera que se refleje un interés por innovar no sélo en sus productos,
sino que también, en cuanto a los envases y empaques que utilizan. De la misma
manera es importante la cultura de reciclaje que estas siembren en sus empleados y
clientes. El impacto se refleja en el alto compromiso ciudadano para el cuidado del
medio ambiente, gracias a las campafias de concientizacién y los incentivos que

promuevan el compromiso con el cuidado ambiental.

Por otro lado, se encuentra el escaso uso de material plasticos para los envases de
shampoo, cambiandolo por uno que permita aprovechar el producto al maximo, asi
como lograr la eficiencia en el uso que se les da a los envases, empaques y embalaje
de los productos. Gracias a ello se obtiene un bajo nivel de calentamiento global, que
de la misma manera genera que existan paisajes libres de contaminacion y ruido visual,
agradables para los ciudadanos, asi como la reduccion de gases téxicos que son

perjudiciales para la salud de las personas.

Las politicas de sostenibilidad del medio ambiente, por medio de la atencion que el
Gobierno le brinde al cuidado ambiental y el abundante presupuesto con el que cuente
la entidad encargada de dicha actividad. Brindaran a la ciudadania una ciudad limpia,
que produzca envases ecoamigables, y con varios puntos que se apeguen al

cumplimiento de las tres R.

Por otro lado, las politicas de sostenibilidad para el medio ambiente, que se generan
por la atencion del Gobierno en cuanto al medio ambiente, asi como, la inversion en
esta area ayuda a reducir los impactos en el calentamiento global. Pues se contara con
espacios que sean mas agradables a la vista y puros para la ciudadania tanto como, la

reduccion de gases toxicos en el ambiente.



1.4 Anélisis de involucrados

Tabla 1

Matriz de involucrados

Grupos Intereses Problemas Recursos y mandatos
percibidos
Ministerio del Solucionar problemas  Calentamiento  Co6digo Orgéanica del
ambiente, agua  que deterioran el global. Ambiente.
y transicion medio ambiente. Excesiva Art.- 7. Deberes
ecoldgica. contaminacion  comunes del Estado y las
por desechos personas
plasticos.
Proveedores Suministrar materia Carencia de Ley Organica del
prima de calidad para  materia. Consumidor.
la produccion. Incumplimiento Art.- 18. Entrega del
en tiempos de Bien o Prestacidn del
entrega. Servicio.
Clientes Obtener un producto Limitadas Ley Organica del
final que cumpla con empresas que Consumidor.
las caracteristicas cuidan el medio Art.- 4. Derechos del
prometidas. ambiente. consumidor.
Equipo Crecimiento Escasa Ley Organica de
empresarial y planificacion Emprendimiento e

Competencia
Directa

cumplimiento de
objetivos.

Cumplir su meta de
ventas anual y llegar a
tener una marca
reconocida.

de procesos.
Descuido en el
area de
capacitacion.

Competencia
desleal, dupla
de marca.

Innovacion

Capitulo V.- Fuentes
alternativas de
financiamiento y
garantias

Ley de Propiedad
Intelectual

Art.- 346. Literal b
Promover y fomentar la
creacion intelectual,
tanto en su forma
literaria, artistica o
cientifica, como en su
ambito de aplicacion
industrial, ...

Nota: La presente matriz presenta a los grupos involucrados, sus intereses, los problemas percibidos y

los recursos y mandatos.



1.5 Alternativas de solucién
e Sachet de shampoo hecho de plastico reciclado.
e Envases con otro tipo de usos para el hogar luego de terminar el producto.
e C4psulas de shampoo biodegradables.
e Arte a base de envases de shampoo.

o Tablones a base de plastico reciclado.



CAPITULO Il

DESCRIPCION DEL EMPRENDIMIENTO

2.1 Nombre del emprendimiento
Produccion y comercializacion de shampoo en cédpsulas biodegradables en la

ciudad de Ambato mediante un plan de negocios

2.2 Localizacién geografica

Provincia de Tungurahua, cantén Ambato.
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Nota: Esta figura fue obtenida de Google Maps (2022).

2.2.1 Localizacién geogréafica del emprendimiento (mercado objetivo)

Este emprendimiento esta enfocado en hogares ambatefios que consumen productos
ecoamigables. Por ende, para conocer el mercado objetivo se realiz6 la segmentacidn
de mercado donde se tomaron datos geograficos y demograficos del Instituto Nacional
de Estadistica y Censos (INEC) 2010. Los datos fueron filtrados hasta llegar a aquellos
hogares en la ciudad de Ambato que consumen productos ecoamigables con un total

de 23.951 hogares como mercado objetivo.
2.3 Justificacién

La idea de producir y comercializar shampoo en cépsulas biodegradables se basa
principalmente en tres factores que se han identificado como problemas en este
mercado; el primero es la excesiva contaminacion que existe por parte de plastico

usado en los envases tradicionales de shampoo; en segundo lugar, esta el desperdicio



de producto en los envases y por ultimo los accidentes que han tenido las personas en

cuanto a derrames del producto en equipajes al viajar.

Dado esto, se identifica la necesidad de crear un emprendimiento que influya en el
bienestar ambiental, sin descuidar el beneficio y calidad del producto que ofrece. De
esta manera, se quiere fomentar a que otras empresas tomen la responsabilidad social
como parte importante de sus procesos y actividades. Ya que, las empresas no deben
tener Gnicamente un enfoque econdmico, sino también, un valor agregado que

concientice a las personas sobre la conservacién del medio ambiente.

Ademas, el proyecto de crear shampoo en cépsulas biodegradables es una idea para
incentivar a las nuevas generaciones de profesionales a desarrollar productos y
servicios que tengan un fin ecoamigable. De tal manera que se mejore la calidad de
vida de los seres humanos, puesto que por la contaminacion actual se han desarrollaron

nuevas enfermedades y hay un notable deterioro de la vida del planeta.

El shampoo en capsulas tiene como finalidad cubrir una necesidad identificada en el
mercado que es el derramamiento de producto en maletas y equipajes al viajar. Esto se
debe a que los envases tradicionales no cuentan con la seguridad necesaria para que
no ocurran estos accidentes. Ademas, provoca inconvenientes para las personas puesto
que las prendas de vestir pueden dafiarse. BEEC (es la fusién del nombre de las
creadoras de este emprendimiento Belén Emilia y Evelyn Carolina), estd enfocado en
cubrir este nicho de mercado, de tal forma que solucione este problema para los

clientes y a la vez ayude al medioambiente.

En base a datos estadisticos del afio 2018 obtenidos en la pagina INEC, el Ecuador
arroja 12739,01 toneladas totales de basura al dia. De la cual, 11,43% representa los
desechos por plastico. Esta cifra al ser transformada en toneladas da un total de
531.461 de este cada afio, lo que se puede comparar o asumir como el peso de mas de
350.000 vehiculos medianos. Al analizar estas impactantes cifras, el emprendimiento
busca combatir una problematica que existe en la sociedad que es la contaminacion,
pues al tener un producto con envases biodegradables se quiere disminuir la

contaminacion de plésticos.



El presente plan de negocios se va a realizar mediante los lineamientos dictados por la
Universidad Técnica de Ambato. Por lo mismo que, se incluiran tres tipos de estudio;
el primero un estudio sobre el mercado objetivo para el emprendimiento. Por otro lado,
se realizara un estudio técnico-organizacional, que permite determinar cuales son los
recursos necesarios para la instalacion fisica de este emprendimiento. Una vez
realizado esto, se puede aplicar un estudio econémico-financiero, sobre el costo que
van a tener estos recursos para saber el monto necesario para llevarlo a cabo, asi como

el medio para conseguir este monto.

En cuanto al estudio de mercado objetivo, se busca determinar si existe 0 no un
segmento del mercado que tiene las necesidades que el producto de shampoo en
capsulas biodegradables busca resolver. Es decir, saber si se cuenta con una potencial
demanda para este emprendimiento, asi como la porcion de esta que es el mercado
meta. Este parte del plan de negocios permitird obtener informacion sobre la
rentabilidad que ofrece el emprendimiento, las estrategias que son necesarias para su

aplicabilidad y la factibilidad de que este pueda ser realizado.

El estudio técnico-organizacional dentro del plan de negocios permite conocer los
requerimientos y exigencias del emprendimiento para llevarlo a cabo. Es decir, todos
los recursos materiales, humanos y tecnoldgicos que son necesarios para producir el
shampoo en cépsulas biodegradables. Por otro lado, también se tomaran en cuenta los
conocimientos basicos de administracion de empresas para el desarrollo de la parte
filosofica de la organizacion como son: vision, mision, estructura organizacional,

valores, principios y objetivos empresariales.

El estudio econdémico - financiero es parte importante del proyecto de
emprendimiento, puesto que, al desarrollar un negocio, el dinero es parte fundamental
de este y es necesario saber si el negocio va a generar margenes de utilidad y la
rentabilidad de este. Por otra parte, también es vital conocer, el monto con el que
cuenta la persona que va a emprender el negocio, y el que le hace falta. De la misma
manera, la persona debe determinar la modalidad de obtener este dinero, ya sea por un

financiamiento bancario o inversion de socios.

En cuanto a la evaluacién econémica y financiera demostrara los resultados futuros de

la inversion que se va a realizar en el emprendimiento, mediante indicadores
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financieros como; el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR) y la
Tasa Minima Aceptable del Rendimiento (TMAR). Como toda empresa se contara con
informacion contable béasica, (balance general, flujo de caja, estado de pérdidas y
ganancias, cambio de patrimonio) misma que sera usada para el calculo de los

indicadores financieros mencionados anteriormente.

El emprendimiento tendrd un aporte significativo para el 4rea ambiental y ecolédgica,
debido a que se promueve la reduccion del consumo de shampoo en envases plasticos.
Puesto que, mediante este proyecto se brinda a la comunidad una opcién con
caracteristicas mejoradas en cuanto a empaque, envase y embalaje, ya que permite al
consumidor ser parte del cuidado ambiental. De tal manera, se podra reducir la tasa de

contaminacion ambiental por plasticos.

El aporte social por parte del emprendimiento es la generacion de plazas de trabajo
para los ciudadanos de la provincia de Tungurahua. A la vez que por medio de este
habra un porcentaje de reduccion en el desempleo gracias a que se ofrecerdn puestos
de trabajo estables. De esta manera las personas no buscan migrar de su ciudad en

busca de oportunidades laborales y asi los nifios no crezcan en un hogar disfuncional.

2.4 Objetivos

2.4.1 Objetivo General

Desarrollar un plan de negocios para la creaciéon de una empresa productora y

comercializadora de shampoo en capsulas biodegradables en la ciudad de Ambato.

2.4.2 Objetivos Especificos

1. Determinar la necesidad de la creacién de una empresa productora y
comercializadora de shampoo en cépsulas biodegradables en la ciudad de
Ambato.

2. Ejecutar un estudio de mercado, técnico y organizacional para identificar
factores que influyen en los procesos empresariales.

3. Realizar un estudio financiero para la creacion de una empresa productora y
comercializadora de shampoo en capsulas biodegradables en la ciudad de

Ambato.
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2.5 Beneficiarios

Los creadores del emprendimiento han identificado la importancia del cuidado del
medio ambiente, debido a esto nace la motivacién de crear y comercializar shampoo
en capsulas biodegradables. El principal beneficiario seria la sociedad en general
puesto que se ayuda a la disminucion del deterioro ambiental por desechos plasticos
con lo que se puede tener un ambiente con aire mas limpio, sin necesidad de que las

personas realicen una actividad extra mas que su propia rutina del cuidado del cabello.

De la misma manera los clientes que adquieran el producto que se presenta en este
emprendimiento serdn beneficiados puesto que el bien tiene mayor facilidad de ser
transportado en caso de viajes, excursiones, entre otros, brindandole al consumidor la
tranquilidad de que dentro de su equipaje no ocurrirdn derrames de shampoo. Asi
también, el cliente puede aprovechar al méximo el producto dado que no habra

desperdicio como en los envases tradicionales de shampoo.

2.6 Resultado a alcanzar

Con el desarrollo de este plan de negocios se evidencio que la idea tiene aceptacion
por parte de la poblacion encuestada, de tal forma se logr6 conocer la oferta y demanda
para el producto. Con esta informacion se tomé la decisién de trabajar con el 3,3% de
la demanda potencial insatisfecha, de tal manera se calcul6 la cantidad de materia
prima, insumos y materiales indirectos necesarios para cubrir este porcentaje de

produccion.

Al desarrollar un estudio técnico se logré decidir cual es la ubicacion 6ptima para
establecer la planta de produccion, para lo cual se tom6 en cuenta diversos factores
como; infraestructura basica, servicios basicos, costo de arriendo, transporte, cercania
a proveedores, seguridad, permisos legales de funcionamiento, espacio fisico, mano

de obra y cercania a clientes.

La empresa contara con una estructura jerarquica, en la cual se tiene al gerente como
maxima autoridad, quien se encuentra como encargado del vendedor y el jefe de
produccidén quien a su vez estd a cargo de los obreros. Cada uno de los colaboradores
tiene un manual de funciones que les permite conocer las actividades de las que son

responsables.
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Con el estudio financiero se obtuvo informacion relevante con respecto a la viabilidad
y rentabilidad econdmica que tiene este emprendimiento en caso de ser aplicado. De
tal manera permite a los inversores a tener una amplia vision de la situacion financiera

de este para la toma de decisiones.
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CAPITULO 111

ESTUDIO DE MERCADO

3.1 Descripcion de los usos y caracteristicas del producto

Los productos tienen tres atributos, los cuales son: econdmicos, funcionales y
emocionales. Los atributos econémicos son un aspecto importante tanto para el
consumidor, ya que este podra tener una percepcion sobre el precio y asi determinar la
compra de este. Mientras que para la empresa es el beneficio econémico que tendra.
Los atributos funcionales son la calidad y el valor del producto que los consumidores
perciben de este, mediante esto la empresa puede conocer que mejoras hacer con el
producto. Por ultimo, los atributos emocionales estan relacionados directamente con
la lealtad de compra, que es un factor para lainnovacion del producto (Giraldo y Otero,

2017).

El producto es un bien que se oferta en un mercado para cubrir las necesidades y
resolver problemas de los consumidores. Existen una gran variedad de productos, pero
con propiedades y rendimientos diferentes mismos que benefician al consumidor final,
sin embargo, estos pueden ser sometidos a procesos de transformacion y poseen un

ciclo de vida (Feijoo et al, 2018).

Se considera un producto al conjunto de atributos ya sean tangibles; como la forma, el
color o su tamario, o caracteristicas intangibles; como la marca, el servicio, etc, de tal
manera que un comprador considere que satisfaga sus necesidades y acepta pagar por

ello.

e Propiedades
Heterogeneidad: es un producto con caracteristicas diferenciadoras.
Tangibilidad: al ser un bien fisico, los consumidores pueden sentir su empaque
y la textura como tal del shampoo.

e Atributos
Las caracteristicas que haran que el producto se diferencie de tantas marcas
de shampoo dentro del mercado son las siguientes:
*Al tener un envase que se deshace al entrar en contacto con el agua no

genera residuos que sean perjudiciales para el medioambiente.
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*E| shampoo tendra una linea de productos suficientemente amplia para
cubrir las necesidades del cliente.

*La facil transportacidn lo hace una mejor opcién para los clientes.

*Cada capsula contiene la cantidad sugerida para una ducha de cabello, es

decir que no habré desperdicios del producto.

e Usos
El shampoo es un producto que ayuda a mantener el cabello limpio y sano. Con
el envase de capsulas se busca facilitar el transporte de shampoo al momento
de viajar, debido a que en ocasiones el traslado de este producto en envases
tradicionales resulta dificultoso pues puede ocasionar derrames. Al vivir en una
sociedad que tiene un excesivo consumo de plastico, es necesario que la
poblacién tenga opciones ecoamigables para ayudar a reducir el impacto que
tiene este en el medio ambiente, més alin en un producto de primera necesidad.
Con este producto entonces, se busca dar soluciéon a un problema de
desperdicio y derramamientos de shampoo, a su vez ayudar a reducir la

contaminacion ambiental.

Tabla 2

Propiedades, atributos y usos del producto

Propiedades

Atributos

Usos

Heterogéneo
Tangible
; 0,
— L4 AT
;/( - < 4 ™
N \ ;“ f {
W
\7/ A >,
- "\
K, - o

A

Envase ecoamigable
Linea de productos
Envase practico

Facil transportacidn

1 b

Facilitar el transporte
del shampoo y reducir
la contaminacion

ambiental.

Nota: esta tabla resume las caracteristicas del shampoo en capsulas biodegradables.

3.2 Segmentacién de Mercado

Es el proceso mediante el cual el mercado se segmenta o fracciona en grupos
homogéneos, mismo que deben cumplir con gustos, preferencia, cualidades, aspectos

similares, pero a la vez estos sean diferentes. Asi mismo la segmentacion de mercados
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permite que el producto tenga una actualizacién constante debido a que los

consumidores cambian de gustos seguin lo ofertado en el mercado (Feijoo et al, 2018).

La segmentacién de mercado es la division de una poblacidn en diferentes grupos con
caracteristicas en comun, es decir establecer un perfil para saber a cuél grupo se dirige
en especifico el producto. El mercado se puede segmentar en base a variables

geograficas, demograficas, psicograficas y conductuales (Paredes et al, 2019).

Tabla 3

Segmentacion de mercado

Variables de

Variable Dato Fuente Ao
Segmentacion
Geogréfica Poblacién del Ecuador 14°483.499 INEC 2010
Geograéfica Hogares en Ecuador 4°654.054 INEC 2010
Demografica Hogares en Tungurahua 184.424 INEC 2010
Demografica Hogares en Ambato 116.466 INEC 2010
Nota: Esta tabla muestra la segmentacion de mercado segun datos estadisticos proporcionados por
INEC 2010.
Analisis

Para realizar la segmentacion de mercado se tomaron datos geograficos vy
demograficos del INEC 2010. Los datos fueron filtrados, se inicia con la poblacidn
total del Ecuador que fue de14°483.499, se prosigue con los hogares que existen en el
Ecuador que son 4°654.054, posteriormente se ubico la cantidad de hogares existentes
en Tungurahua que son 184.424, mientras que en el canton Ambato se obtuvo 116.466

hogares.

3.3 Proyeccion del mercado
Tabla 4

Proyeccidn del mercado objetivo

Afio Mercado Objetivo TCP
2010 116.466 1,50%
2011 118.213 1.747
2012 119.986 1.773
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Afio Mercado Objetivo TCP
2013 121.786 1.800
2014 123.613 1.827
2015 125.467 1.854
2016 127.349 1.882
2017 129.259 1.910
2018 131.198 1.939
2019 133.166 1.968
2020 135.164 1.997
2021 137.191 2.027
2022 139.249 2.058

Nota: Estatabla representa la proyeccién del mercado objetivo.

Analisis

En cuanto la proyeccién del mercado objetivo se tomd como base el del afio 2010 y

con la tasa de crecimiento poblacional del afio 2022 que fue de 1,50% se procedid a

proyectar afio por afio hasta llegar al 2022. En base a los resultados obtenidos se estima

gue en Ambato existen 139.249 hogares.

3.4 Segmentacion del nicho de mercado

Variables de

Variable Dato Fuente Afio
Segmentacion
Proyeccidn
Demografica Hogares en Ambato 116.466 2022
de mercado
Hogares que consumen
Demografica 23.951 INEC 2022

productos ecoamigables

Nota: esta tabla muestra la segmentacion del nicho de mercado.

Analisis

Como nicho de mercado el emprendimiento tom6 a los hogares que consumen

productos ecoamigables en la ciudad de Ambato, que es el 17,20% de la poblacidn es

decir 23.951 hogares en el afio del 2022.
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3.4 Poblacién

e Poblacién

La poblacidn se considera como un conjunto de caracteristicas y gustos similares los
cuales se pueden encontrar en el mismo espacio o en diversos espacios. En algunos
casos cuando la poblacidn es muy grande o infinita no se puede analizar en su totalidad
por lo cual se obtiene una muestra de esta. Cuando la poblacion es pequefia o finita se

puede realizar un estudio total (Arispe et al, 2020).

La poblacion hace referencia al universo debido a que esta conformado por individuos

con diferentes preferencias dentro de un mercado.

3.5 Muestra
e Muestra

Segun, Condori (2020) una muestra es la parte representativa que se toma de la
poblacion total, que debe cumplir con las mismas caracteristicas que definen al resto

de la poblacion (p. 3).

La muestra es una porcién de la poblacién total que permite minimizar costos y tiempo
al momento de aplicar un instrumento de investigacion. Se calcula la muestra cuando
la poblacidn a investigar es muy grande, mediante esta se facilita la aplicacion del

estudio de campo.
Formula de la Muestra:

Ecuacién 1 Muestra
Z’PQN
n=—
Z2PQ + Ne?
Doénde:
n: Tamano de la muestra.
: Nivel de confianza (95% -> 1,96).

: Probabilidad de concurrencia del fendmeno (50% -> 0,5)

: Probabilidad en contra de ocurrencia del fenémeno (50% -> 0,5)

Z O T N

: Poblacion / Mercado meta (23.951)
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e: Margen de error (5% -> 0,05)

Calculo de la muestra:

1,962 % 0,50 * 0,50 * 23.951
1,962 % 0,50 * 0,50 + 23.951 = 0,052

23.002,54
0,9604 + 59,88

23.002,54
60,84

384
Analisis
Para el calculo de la muestra se aplico la respectiva formula para obtener el tamafio de
la muestra al que se debe aplicar el instrumento de investigacién, que en este caso se

obtiene que los investigadores deben aplicar el instrumento a 384 personas del

mercado meta.

3.6 Metodologia de la investigacion

Segln Gallardo (2017) la metodologia consiste en el estudio de las formas o métodos,
asi como, el andlisis de los procedimientos que han sido empleados en especifico en la
investigacion a desarrollar y la descripcion de las caracteristicas y calidades del

método a emplear.

La metodologia se encarga de ordenar, desarrollo método, a la vez que se apoya en los
caminos y técnicas de cada método para poder realizar un vinculo entre la realidad del
pensamiento. Ademads, que esta permite realizar una descripcion, un analisis y una

valoracion sintetizar el proyecto de investigacion (Paz, 2017).

La metodologia busca obtener la informacion necesaria para que los datos obtenidos
sean confrontados, asi como, el aporte que estos tendran dentro del proyecto. De tal
manera la metodologia aporta referencias desconocidas sobre el tema tratado (Garcia,

2019).

Se puede definir como metodologia entonces, a la descripcion de los pasos que se

daran en el desarrollo del proyecto y la manera en que se los va a realizar, por medio
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de una descripcidn, un anélisis y una valoracién critica. Para que, de tal manera, el
lector pueda tener una mejor concepcién acerca del presente trabajo.

3.6.1 Enfoque de la Investigacion

El enfoque que tendra la investigacion de este proyecto es de caracter cuantitativo,
puesto que busca la objetividad en la investigacion, asi como ayuda a la descripcion,
explicacion y comprobacion de un fendmeno que en este caso seria la factibilidad de

iniciar una empresa productora y comercializadora de shampoo en cépsulas.

La diferencia del enfoque de investigacidn cuantitativo con el cualitativo es que, en el
enfoque cualitativo se acepta la subjetividad y datos obtenidos de manera empirica.
Los cual no brinda una informacién veraz.

3.6.2 Tipo de investigacion

Investigacién transversal

Segln Ayala (2021) una investigacidn transversal es aquella que recopila los datos con
ayuda de la estadistica, y hace uso de graficos y diagramas para mostrar resultados.
Asi mismo, esta es realizada en un determinado momento y una Unica vez. Para la
obtencion de informacion y desarrollo del proyecto se utilizard un disefio no
experimental, especificamente de caracter transversal, puesto que tiene como

propdsito recolectar datos una sola vez y en un momento especifico.

Algunas técnicas que ayudan a la recoleccion de datos son: el método de observacién,

cuestionario o encuestas, focus group y entrevistas (Sordo,2022).

Para el desarrollo y obtencién de informacion para el plan de negocios se utilizara la
encuesta debido a que esta permite tener datos reales que ayudaran con los resultados

de la investigacion.

3.6.3 Instrumento

Encuesta
La encuesta es un instrumento de investigacion mismo que esti4 conformado por una
serie de preguntas que son abiertas, cerradas, de seleccion multiple o con alguna escala.
Las encuestas siempre van dirigidas al grupo de personas del cual se quiere obtener la

informacion necesaria para realizar el estudio (Schnarch, 2019).
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ENCUESTA
OBJETIVO:

Obtener informacion acerca de la factibilidad y nivel de aceptacion de la produccidn y

comercializacién de shampoo en cdpsulas biodegrables en la Ciudad de Ambato.
INSTRUCCIONES:
Lea con atencién cada una de las preguntas y margue con su respuesta con una “x”

1. Informacidn general

1.1.Género
[ Masculino
L Femenino
1.2.Edad
[J 15 afios a 25 afios
[ 26 afios a 35 afios
L1 36 afios a 45 afios
L1 46 afios a 55 afios
[ 56 afios a 65 afios

2. Informacidn especifica

2.1.¢;Considera usted que es una buena idea que se cree shampoo en capsulas

biodegradables en la ciudad de Ambato?
O si
[0 No
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PO QU i e e aa e

2.2.¢4Si en la ciudad de Ambato se ofertaria shampoo en capsulas

biodegradables usted lo adquiriria?

O si
[0 No
PO U e e e

2.3.¢Usted ha escuchado de alguna empresa o emprendimiento que se dedique

a la comercializacion de shampoo en capsulas?

O si
O No
GCUAL Y e

2.4.En un periodo de 3 meses, ¢(Cuantas botellas de shampoo adquiere?

Volumen

[l Detla2
[0 De3a4
[0 De5a6

2.5.¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por un envase de 80 capsulas de 10ml cada

una? Considerando que cada capsula es para un bafio de cabello.

[0 De$5a$6
[0 Des$7ass
[0 Des$9as$10

[0 De$11a$12

2.6.¢;Cuantas capsulas de shampoo de 10ml cada una considera usted que

deberia tener el envase?

[0 De50a60
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[ De61a70
[0 De71a80

L0 Desi1a90

2.7.¢Cuantos envases de 80 capsulas de 10ml cada una usted adquiriria

trimestralmente?

[0 De1a2
[ De3a4
[0 Dedas

2.8.¢Segln su criterio que nivel de importancia les daria a los siguientes
aspectos al momento de elegir un producto de aseo para el cabello?

Considerando que 1 es de menos importanciay 5 de mas importancia.

[0 Precio
[0 cantidad
0 calidad

[] Presentacion
[0 Facilidad de adquisicion
2.9.¢Qué red social usted prefiere al momento de recibir publicidad?
O WwhatsApp
[0 Facebook
O Instagram
O Tik Tok

[0 Correo electronico

2.10.;En qué lugar le gustaria adquirir el shampoo en capsulas

biodegradables?

[0 Supermercado
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[0 Tiendas de cosméticos
[] salones de belleza

[] Tiendas de barrio

[0 Farmacias

2.11. ¢(Cudl de las siguientes promociones le gustaria obtener al adquirir el

producto de shampoo en capsulas biodegradables?
O Descuento del 10% en la segunda unidad
O Cupones de descuento
OO0 Diasde 2x1
[0  Muestras gratis

2.12. ;De qué color le gustaria que sean las capsulas de shampoo?

O Rojo
| Morado
O Azul
[0 celeste

O Verde agua
O Transparente

2.13. ¢ Qué tipo de shampoo seria el que mas adquiriria usted?
O Control caida de cabello

Anticaspa

Cabello tinturado

Control frizz

Cabellos grasos

O O O 0O d

Puntas dafiadas
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2.14. ;Le gustaria que la empresa ofrezca servicio a domicilio?
O si
[l No
iGracias por su colaboracion j

A continuacion, se detalla la tabulacion, analisis e interpretacidn de los resultados
obtenidos de los datos recopilados tras la aplicacion de la encuesta a la muestra antes

detallada.

3.7 Tabulacion, analisis e interpretacion de resultados
Preguntas
2.1. ¢(Considera usted que es una buena idea que se cree shampoo en capsulas

biodegradables en la ciudad de Ambato?

Tabla 5

Pregunta 2.1.

Variables Frecuencia de Mercado objetivo Porcentaje %
muestra

No 14 873 3,6 %

Si 370 23.078 96,4 %

Total 384 23.951 100,0 %

Nota: Estatabla muestra el resumen de los resultados obtenidos en la pregunta 2.1 de la encuesta.

Figura 3
Pregunta 2.1.

Si

Nota: Esta fig respuestas en la pregunta 2.1.
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Anélisis e interpretacion

Del 100% de encuestados el 96,4% han seleccionado que si consideran una buena idea
la creacion de shampoo en cépsulas biodegradables en la ciudad de Ambato. Por otro
lado, el 3,6% de personas han seleccionado no como respuesta a esta pregunta. Por lo
mismo que, la demanda potencial insatisfecha se ubica en el 96,4% de personas que

respondieron que si.

2.2. ¢Sienlaciudad de Ambato se ofertaria shampoo en capsulas biodegradables

usted lo adquiriria?

Tabla 6
Pregunta 2.2.

Variables Frecuencia de Mercado objetivo Porcentaje %
muestra

No 24 1.497 6,2 %

Si 360 22.454 93,8 %

Total 384 23.951 100,0 %

Nota: Estatabla muestra el resumen de los resultados obtenidos en la pregunta 2.2 de la encuesta.

Figura 4
Pregunta 2.2.

Nota: Esta figura las respuestas en la pregunta 2.2.
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Anélisis e interpretacion

En esta pregunta se obtiene una respuesta positiva para el emprendimiento, puesto que
el 93,8% de las personas si adquiririan el shampoo en capsulas biodegradables en la

ciudad de Ambato, y el 6,2% de los encuestados no lo harian.

2.3. ¢Usted ha escuchado de alguna empresa o emprendimiento que se dedique a

la comercializacion de shampoo en capsulas?

Tabla 7

Pregunta 2.3.

Variables Frecuencia de Mercado objetivo Porcentaje %
muestra

No 342 21.331 89,1 %

Si 42 2.620 10,9 %

Total 384 23.951 100,0 %

Nota: Estatabla muestra el resumen de los resultados obtenidos en la pregunta 2.3 de la encuesta.

Figura 5
Pregunta 2.3.

Nota: Esta figura muestra los porcentajes de las respuestas en la pregunta 2.3.

Analisis e interpretacion

En esta pregunta del 100% de encuestados el 10,9% ha mencionado conocer una
empresa que realice shampoo en capsulas biodegradables, sin embargo, el 89,1% ha
seleccionado la respuesta “no” a esta pregunta. Estas respuestas son favorables para el

emprendimiento puesto que, indican que la competencia es escasa.
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2.4. En un periodo de 3 meses, ¢ Cuantas botellas de shampoo adquiere?

Tabla 8
Pregunta 2.4.

Variables Frecuencia de Mercado objetivo Porcentaje %
muestra

Dela?2 241 15.032 62,76 %

De3a4 129 8.046 33,59%

De5a6 14 873 3,65 %

Total 384 23.951 100,0 %

Nota: Estatabla muestra el resumen de los resultados obtenidos en la pregunta 2.4 de la encuesta.

Figura 6
Pregunta 2.4.

Dela2
De3a4

De 5a 6

Nota: Esta figura muestra los porcentajes de las respuestas en la pregunta 2.4.

Analisis e interpretacion

En cuanto a la frecuencia de consumo para shampoo las personas han respondido lo
siguiente; el 62,76% de 1 a 2 envases de 800ml en un trimestre, el 33,59% de 3 a 4

envases de 800ml en un trimestre y el 3,65% de 5a 6 envases de 800ml en un trimestre.
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2.5. ¢ Cuantas capsulas de shampoo de 10ml cada una considera usted que deberia

tener el envase?

Tabla 9
Pregunta 2.5.

Variables Frecuencia de Mercado objetivo Porcentaje %
muestra

De 50 a 60 180 11.227 46,9 %

De 61a70 84 5.239 21,9 %

De 71 a 80 64 3.992 16,7 %

De 81 a 90 56 3.493 14,6 %

Total 384 23.951 100,0 %

Nota: Estatabla muestra el resumen de los resultados obtenidos en la pregunta 2.5 de la encuesta.

Figura 7
Pregunta 2.5.

De 50 a 60
De 61 a 70
De 71 a 80

M De 81 a 90

Nota: Esta figura muestra los porcentajes de las respuestas en la pregunta 2.5.
Analisis e interpretacidn

El 46,9% de personas respondieron que les gustaria que los envases sean de 50 a 60
capsulas; el 21,9% de 61 a 70 capsulas; el 16,7% de 71 a 80 céapsulasy el 14,6% de 81
a 90 capsulas. Estos resultados indican una mayor acogida en cuanto a los de envases

de 50 a 60 cépsulas.
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2.6. ¢ Cuénto esté dispuesto a pagar por un envase de 80 cipsulas de 10ml cada
una? Considerando que cada capsula es para un bafio de cabello.

Tabla 10

Pregunta 2.6.

Variables Frecuencia de Mercado objetivo Porcentaje %
muestra

De $5 a $6 217 13.535 56,5 %

De $7 a $8 111 6.923 28,9 %

De $9 a $10 41 2.557 10,7 %

De $11 a $12 15 936 3,9%

Total 384 23.951 100,0 %

Nota: Estatabla muestra el resumen de los resultados obtenidos en la pregunta 2.6 de la encuesta.

Figura 8
Pregunta 2.6.

De $5 a $6

De $7 a $8
De $9as$10
- MDe $11 aS$12
= i

Nota: Esta figura muestra los porcentajes de las respuestas en la pregunta 2.6.

Analisis e interpretacion

En cuanto a la disposicién a pagar de los encuestados se encuentran las siguientes
respuestas: el 56,5% esta dispuesto a pagar de $5 a $6 ddlares por un envase de 80
cépsulas; el 28,9% estad dispuesto a pagar de $7 a $8 dolares por un envase de 80
capsulas, el 10,7% esta dispuesto a pagar de $9 a $10 ddlares por un envase de 80
capsulasy por altimo el 3,9% esta dispuesto a pagar de $11 a $12 d6lares por un envase

de 80 capsulas.
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2.7. ¢(Cuéntos envases de 80 capsulas de 10ml cada una usted adquiriria

trimestralmente?

Tabla 11
Pregunta 2.7.

Variables Frecuencia de Mercado objetivo Porcentaje %
muestra

Dela2 237 14.782 61,7 %

De3a4 131 8.171 34,1 %

De5a6 16 998 4.2 %

Total 384 23.951 100,0 %

Nota: Estatabla muestra el resumen de los resultados obtenidos en la pregunta 2.7 de la encuesta.

Figura 9
Pregunta 2.7.

De 1a2
De3a 4

De 5a 6

Nota: Esta figura muestra los porcentajes de las respuestas en la pregunta 2.7.

Andlisis e interpretacion

En cuanto a la pregunta 2.7 el 61,7% ha respondido que, adquiriria de 1 a 2 envases,
el 34,1% adquiriria de 3 a 4 envases y el 4,2% adquiriria de 5 a 6 envases. Lo que
ayuda a identificar la cantidad de envases que la empresa deberia ofrecer en un

trimestre.
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2.8. ¢Segun su criterio que nivel de importancia les daria a los siguientes aspectos
al momento de elegir un producto de aseo para el cabello? Considerando que 1 es

de menos importanciay 5 de mas importancia.
Precio

Tabla 12
Pregunta 2.8.1.

Variables Frecuencia de Mercado objetivo Porcentaje %
muestra

No es importante 27 1.684 7,0 %
Poco importante 43 2.682 11,2 %
Algo importante 92 5.738 24,0 %
Importante 86 5.364 22,4 %
Muy importante 136 8.483 35,4 %
Total 384 23.951 100,0 %

Nota: Esta tabla muestra el resumen de los resultados obtenidos en la pregunta 2.8 (precio) de la

encuesta.

Figura 10
Pregunta 2.8.1.

No es importante
Poco importante
Algo importante

Importante

||
- Muy importante

|
\ 4

Nota: Esta figura muestra los porcentajes de las respuestas en la pregunta 2.8.1.
Analisis e interpretacion

Del 100% que son 23.951 el 7,0 % representa a 1.684 consideran que el precio es un
factor no importante, mientras que el 11,2% que son 2.682 dicen que el precio es un

factor poco importante, en cambio el 24,0% el cual representa a 5.738 encuestados
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dice que el precio es algo importante. Por otro lado, el 22,4% el cual representa a 5.364
encuestados considera que el precio es importante y el 35,4% que son 8.483
encuestados dice que el precio es muy importante al momento de adquirir un producto

de aseo para el cabello.
Cantidad

Tabla 13
Pregunta 2.8.2.

Variables Frecuencia de Mercado objetivo Porcentaje %
muestra

No es importante 18 1.123 4,7 %
Poco importante 42 2.620 10,9 %
Algo importante 72 4.491 18,8 %
Importante 127 7.921 33,1 %
Muy importante 125 7.797 32,6 %
Total 384 23.951 100,0 %

Nota: Esta tabla muestra el resumen de los resultados obtenidos en la pregunta 2.8 (cantidad) de la

encuesta.

Figura 11
Pregunta 2.8.2.

No esimportante
Poco importante
Algo importante

Importante

| )
- Muy importante
T )

\ /
Nota: Esta figura muestra los porcentajes de las respuestas en la pregunta 2.8.2.

Analisis e interpretacidn

Del 100%, el 4,7 % considera que la cantidad que tiene cada envase de shampoo no

importante, mientras que el 10,9% dicen que la cantidad que tiene cada envase de
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shampoo es un factor poco importante, en cambio el 18,8% el cual representa dice que
la cantidad que tiene cada envase de shampoo es algo importante. Por otro lado, el
33,1% considera que la cantidad que tiene cada envase de shampoo es importante y el
32,5% dice que la cantidad que tiene cada envase de shampoo es muy importante al

momento de adquirir un producto de aseo para el cabello.
Calidad

Tabla 14
Pregunta 2.8.3.

Variables Frecuencia de Mercado objetivo Porcentaje %
muestra
No es importante 17 1.060 4,4 %
Poco importante 10 624 2,6 %
Algo importante 59 3.680 15,4 %
Importante 81 5.052 21,1 %
Muy importante 217 13.535 56,5 %
Total 384 23.951 100,0 %
Nota: Esta tabla muestra el resumen de los resultados obtenidos en la pregunta 2.8 (calidad) de la
encuesta.
Figura 12

Pregunta 2.8.3.

No es importante
Poco importante

Algo importante
Importante
‘ .Muyimportante

a——

Nota: Esta figura muestra los porcentajes de las respuestas en la pregunta 2.8.3.
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Andlisis e interpretacién

En cuanto al aspecto de calidad al momento de adquirir un producto de aseo para el
cabello se obtiene que el 4,4% lo que representa 12.962 dice que no es importante,
mientras que el 2,6% que representa al 7.625 expresa que es poco importante, en
cuanto al 15,4% que es el 44.987 manifiesta que es algo importante. Sin embargo, el
21,1% que es 61.762 encuestados dice que la calidad del producto es importante, asi
mismo el 56,5% que es 165.462 considera que la calidad es muy importante al

momento de adquirir un producto de aseo para el cabello.
Presentacién

Tabla 15
Pregunta 2.8.4.

Variables Frecuencia de Mercado objetivo Porcentaje %
muestra

No es importante 28 1.746 7,3 %
Poco importante 52 3.243 135 %
Algo importante 80 4.990 20,8 %
Importante 112 6.986 29,2 %
Muy importante 112 6.986 29,2 %
Total 384 23.951 100,0 %

Nota: Estatabla muestra el resumen de los resultados obtenidos en la pregunta 2.8 (presentacion) de la

encuesta.

Figura 13
Pregunta 2.8.4.

Poco importante
Algo importante
Importante

.Muy importante

—
\ /

Nota: Esta figura muestra los porcentajes de las respuestas en la pregunta 2.8.4.
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Anélisis e interpretacion

La presentacion es otro aspecto que tiene en cuenta los encuestados, debido a que el
29,2% decidieron que la presentacion es un aspecto muy importante e importante,
mientras que el 20,8% considera que la presentacion es algo importante para adquirir
el producto. Por otro lado, el 13,5% dice que la presentacidn es poco importante y el

7,3% dice que la presentacion no es importante.
Facilidad de adquisicion

Tabla 16
Pregunta 2.8.5.

Variables Frecuencia de Mercado objetivo Porcentaje %
muestra

No es importante 17 1.060 4.4 %
Poco importante 30 1.871 7,8 %
Algo importante 67 4.169 17,4 %
Importante 109 6.799 28,4 %
Muy importante 161 10.042 41,9 %
Total 384 23.951 100,0 %

Nota: Esta tabla muestra el resumen de los resultados obtenidos en la pregunta 2.8 (facilidad de

adquisicion) de la encuesta.

Figura 14
Pregunta 2.8.5.

WU €5 T p U tan te
Poco importante
Algo importante
Importante

B Muyimportante

m ol

d

\ /

Nota: Esta figura muestra los porcentajes de las respuestas en la pregunta 2.8.5.
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Anélisis e interpretacion

El 41,9% de los encuestados piensa que la facilidad de adquisicion del producto es
muy importante, el 28,4% piensa que es importante, el 17,4 % dice que la facilidad de
adquisicion es algo importante, mientras que el 7,8 % manifiesta que es poco

importante y el 4,4 % dice que la facilidad de adquisicién no es importante.
2.9. ¢(Qué red social usted prefiere al momento de recibir publicidad?

Tabla 17

Pregunta 2.9.

Variables Frecuencia de Mercado objetivo Porcentaje %
muestra

Correo electronico 13 811 3,4 %
Facebook 187 11.664 48,7 %
Instagram 95 5.925 24,7 %
Tik tok 40 2.495 10,4 %
Whatsapp 49 3.056 12,8 %
Total 384 23.951 100,0 %

Nota: Estatabla muestra el resumen de los resultados obtenidos en la pregunta 2.9 de la encuesta.

Figura 15
Pregunta 2.9.

Correo electréonico
Facebook

Instagram

Tik tok

.Whatsapp
|

\

Nota: Esta figura muestra los porcentajes de las respuestas en la pregunta 2.9.
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Analisis e interpretacion
En primer lugar, para recibir la publicidad el 48,7% de encuestados prefieren la red
social Facebook, en segundo lugar, la red social Instagram que tiene un 24,7% de

preferencia y en tercer lugar WhatsApp con un 12,8% de preferencia.
2.10. ¢En qué lugar le gustaria adquirir el shampoo en capsulas biodegradables?

Tabla 18
Pregunta 2.10.

Variables Frecuencia  Mercado objetivo Porcentaje %
de muestra

Farmacias 74 4.616 19,3 %
Salones de belleza 4 249 1,0%
Supermercado 221 13.784 57,6 %
Tiendas de barrio 48 2.994 12,5 %
Tiendas de cosméticos 37 2.308 9,6 %
Total 384 23.951 100,0 %

Nota: Esta tabla muestra el resumen de los resultados obtenidos en la pregunta 2.10 de la encuesta.

Figura 16
Pregunta 2.10.
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Nota: Esta figura muestra los porcentajes de las respuestas en la pregunta 2.10.

Analisis e interpretacion

El lugar con mayor preferencia para adquirir el shampoo en capsulas biodegradables
son los supermercados con un 57,6%, mientras que las farmacias tienen el segundo

lugar con un 19,3% y por Gltimo las tiendas de barrio con un 12,5%.
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2.11. ¢(Cudl de las siguientes promociones le gustaria obtener al adquirir el

producto de shampoo en cipsulas biodegradables?

Tabla 19
Pregunta 2.11.

Variables Frecuencia  Mercado objetivo Porcentaje %
de muestra

Cupones de descuento 28 1.746 7,3 %

Descuento del 10% en 77 4.803 20,1 %

la segunda unidad

Dias de 2x1 207 12.911 53,9 %
Muestras gratis 72 4.491 18,8 %
Total 384 23.951 100,0 %

Nota: Estatabla muestra el resumen de los resultados obtenidos en la pregunta 2.11 de la encuesta.

Figura 17
Pregunta 2.11.
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Nota: Esta figura muestra los porcentajes de las respuestas en la pregunta 2.11.

Analisis e interpretacion

Los dias de 2x1 es la promocién que mas preferencia tiene los encuestados dado que
tiene un porcentaje de aceptacion del 53,9 %, la promocidn de descuentos del 10% en
el asegunda unidad tiene una preferencia del 20,1 %, mientras que las muestras gratis
tienen un porcentaje del 18,8 % y los cupones de descuento con un porcentaje del
7,3%.
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2.12. ¢ De qué color le gustaria que sean las capsulas de shampoo?

Tabla 20
Pregunta 2.12.

Variables Frecuencia  Mercado objetivo Porcentaje %
de muestra

Azul 63 3.929 16,4 %
Celeste 69 4.304 18,0 %
Morado 54 3.368 14,1 %
Rojo 28 1.746 7,3 %
Transparente 95 5.925 24,7 %
Verde agua 75 4.678 19,5%
Total 384 23.951 100,0 %

Nota: Estatabla muestra el resumen de los resultados obtenidos en la pregunta 2.12 de la encuesta.

Figura 18
Pregunta 2.12.
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Nota: Esta figura muestra los porcentajes de las respuestas en la pregunta 2.12.

Analisis e interpretacion

El color que méas aceptacion tiene es el transparente con un porcentaje de 24,7%,
mientras que el color verde agua tiene 19,5%, el color celeste tiene 18,0 %, el color
azul tiene una aceptacion del 16,4%, el color morado tiene 14,1% de aceptacion y el

color rojo tiene 7,3%.
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2.13. ¢Qué tipo de shampoo seria el que mas adquiriria usted?

Tabla 21

Pregunta 2.13.

Variables Frecuencia Mercado objetivo Porcentaje %
de muestra

Anticaspa 101 6.300 26,3 %
Cabello tinturado 17 1.060 4.4 %
Cabellos grasos 31 1.934 8,1 %
Control de caida de cabello 122 7.609 31,8 %
Control frizz 77 4.803 20,1 %
Puntas dafiadas 36 2.245 9,4 %
Total 384 23.951 100,0 %

Nota: Estatabla muestra el resumen de los resultados obtenidos en la pregunta 2.13 de la encuesta.

Figura 19
Pregunta 2.13.
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Nota: Esta figura muestra los porcentajes de las respuestas en la pregunta 2.13.

Analisis e interpretacion

En cuanto a las opciones dadas para los elementos que les gustaria a los clientes
adquirir, el 26,3% escogi6 anticaspa, el 4,4% escogio cabello tinturado, el 8,1%
escogio cabello graso, el 31,8% escogid control de caida de cabello, el 20,1% escogio
control de frizz y el 9,4% escogi6 puntas dafiadas. Lo que ayuda a identificar los tipos

shampoo que tendrian mayor acogida dentro del mercado objetivo.
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2.14. ;Le gustaria que la empresa ofrezca servicio a domicilio?

Tabla 22
Pregunta 2.14.

Variables Frecuencia de Mercado objetivo Porcentaje %
muestra

No 66 4,117 17,2 %

Si 318 19.834 82,8 %

Total 384 23.951 100,0 %

Nota: Estatabla muestra el resumen de los resultados obtenidos en la pregunta 2.14 de la encuesta.

Figura 20
Pregunta 2.14.

Nota: Esta figura muestra los porcentajes de las respuestas en la pregunta 2.14.

Analisis e interpretacion

Del 100% de encuestados el 82,8% ha respondido que si le gustaria que la empresa
ofrezca servicio a domicilio. Por otro lado, el 17,2% ha respondido que no. Por lo cual,

se puede considerar que el servicio a domicilio le daria un plus al emprendimiento.

3.8 Estudio de la demanda

La demanda son los bienes, productos o servicios que la clientela quiere adquirir en un
mercado y momento especifico. La demanda dentro de una organizacién se puede
analizar por un estudio del comportamiento de los clientes dado que este influira en la
elaboracion de los productos, con este estudio se podra estimar una cantidad de
productos que seran vendidos y de las posibles ventas por nuevos clientes (Cruz A. ,

2018).
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Tabla 23

Demanda en personas

A B C D
Afio Mercado objetivo Porcentaje de Demanda en personas
aceptacion
2022 23.951 93,8% 22.466

Nota: Esta tabla presenta la demanda en personas.

A corresponde al afio de proyeccion que se establecio en la segmentacion de mercado.

B corresponde al mercado objetivo obtenido de la proyeccion del segmento de

mercado al 2022.

C corresponde al porcentaje de aceptacidn obtenido en la pregunta 2.2, que dice: “;Si
en la ciudad de Ambato se ofertaria shampoo en capsulas biodegradables usted lo

adquiria?” a lo que el 93,8% de personas respondieron positivamente.

Por ultimo, D corresponde a la demanda en personas obtenida al calcular el porcentaje
de aceptacidn (93,8%) por el mercado objetivo (22.466).
Analisis

Mediante el calculo realizado se obtiene que el emprendimiento tiene una demanda en
personas de 22.466 que estarian dispuestas a adquirir el producto si se comenzara a

producir y comercializar shampoo en cépsulas biodegradables en la ciudad de Ambato.

Tabla 24

Proyeccidn de la demanda en personas

Afio Demanda en personas TCP
2022 22.466 1,5%
2023 22.803 337
2024 23.145 342
2025 23.492 347
2026 23.845 352
2027 24.202 358

Nota: esta tabla presenta la proyeccion de la demanda en personas.
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Figura 21

Proyeccion de la demanda en personas

Demanda en personas
24500 24202

24000 23845
23500 23145
23000 22803
22466
22500
22000
21500

23492

Personas

2022 2023 2024 2025 2026 2027
Ano

Demanda en personas

Nota: Esta figura muestra la oferta en personas hasta el afio 2027.

Analisis

El emprendimiento inicia con una demanda de 22.466 personas para el afio 2022, al
realizar la proyeccién de la demanda mediante la tasa de crecimiento poblacional se

puede ver que existe un crecimiento de 358 del afio 2026 al 2027 lo que da un total de

24.202 demandantes para el afio 2027.

Tabla 25

Demanda en productos

Demanda Cantidad Porcentaje Poblacion Cantidad Anualmente Cantidad

en promedio de
personas compra
Dela? 61,7% 13.862 2 4 110.892
22.466
De3a4 34,1% 7.661 4 4 122.574
De5a6 4,2% 944 6 4 22.646
Total 256.112

Nota: esta tabla presenta la demanda en productos.
Analisis

Para el calculo de la demanda en productos se toma el valor de la demanda en personas

del afio 2022 y se multiplica por el porcentaje de compra, la cantidad promedio de cada
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una de las opciones y por la cantidad de trimestres que existe en un afio. Lo cual da

una sumatoria total de 256.112 de productos demandados.

Tabla 26

Proyeccidn de la demanda en productos

Afio Demanda en productos TCP
2022 256.112 1,5%
2023 259.954 3.842
2024 263..853 3.899
2025 267.811 3.958
2026 271.828 4.017
2027 275.906 4.077

Nota: esta tabla muestra la proyeccién de la demanda en productos.

Figura 22
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Nota: Esta figura muestra la demanda en productos hasta el afio 2027.

Anélisis

Con la demanda en productos se puede determinar que, a pesar de tener 22.466
demandantes, cuando se habla de productos las unidades demandadas son 256.112
para el afio 2022, lo cual se debe a la cantidad de unidades que cada hogar consume en

un trimestre. Al proyectar este dato se obtiene que para el 2027 se tendria una demanda

de 275.906 unidades.
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3.9 Estudio de la oferta

La oferta esté relacionada directamente con la cantidad de productos que una empresa
produce para que estos sean ofrecidos en un determinado mercado. ElI nimero de
bienes ofertados depende de la demanda que tenga el producto o servicio, asi mimo el
precio tiene una gran influencia para que la empresa determine cual serd la cantidad
de producto que va a producir. Si el precio del bien es elevado la empresa producira
grandes cantidades de este, mientras que si el precio es bajo la empresa producird poco

del producto (Ramirez et. al, 2018).

Tabla 27
Oferta en personas

A B C D

Afio Mercado objetivo Porcentaje de Oferta en personas

no aceptacion

2022 23.951 6.2% 1.485

Nota: en esta tabla se muestra la oferta calculada en personas.

A corresponde al afio que se establecidé en la proyeccion de la segmentacién del

mercado objetivo.

B corresponde a la poblacion de interés para el emprendimiento, es decir, su mercado

objetivo.

C corresponde al porcentaje de no aceptacion, es decir, de respuestas negativas que se
obtuvo en la pregunta 2.2 en la cual se pregunta a los encuestados; “;Si en la ciudad

de Ambato se ofertaria shampoo en capsulas biodegradables usted lo adquiria?”.

D corresponde al resultado de multiplicar el porcentaje de no aceptacion (6,2%) por el
mercado objetivo (23.951) de lo cual se obtiene que la oferta en personas para el afio

2022 es de 1.485.

Tabla 28

Proyeccidn de oferta en personas

Afo Oferta en personas TCP
2022 1.485 1,5%
2023 1.507 22
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Afio Oferta en personas TCP

2024 1.530 23
2025 1.553 23
2026 1.576 23
2027 1.600 24

Nota: esta tabla muestra la proyeccién de la oferta en personas.

Figura 23

Proyeccion de oferta en personas
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Nota: Esta figura muestra la oferta en personas hasta el afio 2027.
Analisis
Mediante la tabla y el grafico se puede observar que al proyectar la oferta en personas

el emprendimiento iniciaria con una oferta de 1.485 en el afio 2022, misma tiene un

comportamiento de crecimiento y para el afio 2027 esta es de 19.557.

Tabla 29

Oferta en productos

Oferta Cantidad Porcentaje  Poblacion Cantidad Anual Cantidad

en promedio de
personas compra
1.485 Dela2 61,7% 916 2 4 7.330
De3a4 34,1% 506 4 8.102
De5ab6 4,2% 62 6 4 1.497
Total 16.929

Nota: esta tabla muestra la oferta en productos.
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Analisis

En cuanto al calculo de oferta en productos, se toma la oferta en personas del afio 2022

(1.485) y se multiplica por el porcentaje de compra, la cantidad promedio de la opcién

y la cantidad de trimestres en un afio. Esto da una sumatoria total de 16.929 productos

ofertados.

Tabla 30

Oferta proyectada del producto

Afio Oferta en productos TCP
2022 16.929 1,50%
2023 17.183 254
2024 17.441 258
2025 17.702 262
2026 17.968 266
2027 18.237 270

Nota: en esta tabla se presenta la proyeccién de la oferta.

Figura 24

Oferta proyectada en productos
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Nota: Esta figura muestra la oferta en productos hasta el afio 2027.

Analisis

Al proyectar la oferta en productos para 5 afios se puede observar que tiene un

comportamiento de crecimiento, mismo que inicia en el afio 2022 con total de 16.929
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productos ofertados, y para el afio 2027 es de 18.237. De tal manera que en este periodo

de tiempo la oferta ha aumentado en 1.308 productos.

3.10 Mercado potencial
El mercado potencial son todos los clientes que tiene altos niveles de interés en un

producto o servicio especifico que se vende en el mercado (Schnarch, 2019).

3.10.1 Demanda Potencial Insatisfecha (DPI)
La demanda potencial insatisfecha determina la cantidad que sera consumida por un

mercado, ya sea de bienes o de servicios en un periodo de tiempo determinado.

Tabla 31

Demanda Potencial Insatisfecha

Afio Demanda de productos Oferta de productos DPI

2022 256.112 16.929 239.183
2023 259.954 17.183 242.771
2024 263.853 17.441 246.413
2025 267.811 17.702 250.109
2026 271.828 17.968 253.861
2027 275.906 18.237 257.668

Nota: esta tabla muestra la demanda potencial insatisfecha hasta el afio 2027.

Figura 25
Demanda Potencial Insatisfecha
,,,,,,, pPl
:§ 260.000
240.000
220.000
202272023 2024 2 7
Afo
Demanda en productos Oferta en productos
= =

Nota: Esta figura muestra la demanda potencial insatisfecha hasta el afio 2027.
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Analisis

La demanda Potencial Insatisfecha (DPI) es el resultado de la demanda en productos
menos la oferta en productos, lo que para el afio 2022 da una DPI de 239.183 la cual

continua en crecimiento hasta que en el afio 2027 se obtiene una DPI de 257.668.

3.11 Analisis de precio

Segln menciona Ecotec (2019), el precio es aquella cantidad que se necesita para la
adquisicion de un bien o un servicio, misma cantidad que debe ser aceptada tanto por
el comprador como por el vendedor para que exista la transaccion. Usualmente esta

cantidad es monetaria.

El precio es un intercambio de un producto o servicio por una cantidad de dinero, para
lo cual el vendedor debe determinar el precio del bien en base al valor percibido por

el cliente del mismo y la satisfaccion que este puede brindarle (Carrasco, 2021).

El precio inicial se obtiene de la pregunta 2.6 realizada en la encuesta, que esta en un
rango de $5 a $6 dolares, por lo cual se ha decidido establecer un precio inicial de $6
al producto. Asi mismo, al realizar un analisis de los previos de la competencia se pudo
observar que otras marcas se encuentran en rangos de $5,69 a $7,99 por lo mismo que
la empresa estaria con un precio acorde al mercado en el cual se desea entrar. Para la
proyeccion del precio se utiliza la inflacion acumulada desde septiembre del 2021

hasta el mes de septiembre del 2022, misma que es 3,46% segun datos del INEC.

Tabla 32
Precio
Afo Precio Inflacion acumulada
2022 $6,00 3,46%
2023 $6,21 0,21
2024 $6,42 0,21
2025 $6,64 0,22
2026 $6,87 0,23
2027 $7,11 0,24

Nota: Esta tabla muestra la proyeccion del precio hasta el afio 2027.
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Figura 26
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Nota: Esta figura representa la proyeccién del precio hasta el afio 2027.

Para el afio 2022 se inicia con un precio de $6,00 para un envase de 55 cépsulas de
shampoo de 10ml cada una. Al proyectar el precio con la inflacion acumulada de
3,46% se espera que para el afio 2027 el precio sea de $7,11, de tal manera que se

puede notar que el precio incrementa en total $1,11.

3.12 Comercializacién

3.12.1 Canales de comunicacién para la comercializacién

Los canales de comercializacion son las vias que una entidad posee para llegar con sus
productos a los clientes, de tal manera que este canal sea el mas econémico para la
misma, asi como el que lo haga eficiente y efectivamente (Universidad Oberta de

Catalunya, 2018).

Segln Cardozo (2020) un canal de comunicacion es el medio por el cual se transmite
un mensaje desde un emisor a un receptor. En el caso de una empresa desde el
productor al cliente, por lo cual es necesario evaluar el entorno en el que se desarrolla

la entidad para escoger el canal méas apropiado para la misma.
Redes sociales

Las redes sociales han sido de gran impacto para la sociedad, puesto que ofrecen la
oportunidad de recibir informacidn con mayor sencillez y otras funciones que se hacen

atractivas ante las personas y en cierto modo adictivas (Molina, 2018, p.5).
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Por otro lado, segiin Gallego (2016) las redes sociales son espacios de facil asimilacién
en cuanto a su funcionamiento, estos espacios promueven que se conformen
colectividades para generar un intercambio de informacidn en distintas formas o

formatos (p.145).

Segun las encuestas realizadas, se identifico que los canales de comercializacion mas
aceptados para difundir el producto son Facebook e Instagram, por lo cual seran

tomados en cuenta para realizar la publicidad del shampoo en capsulas biodegradables.
Facebook

Es un sitio en el cual se puede realizar publicaciones que muestren como tal el

producto, asi como de informacidn acerca del mismo, ya sean beneficios, tips, etc.
Instagram

En esta red social las publicaciones son mas interactivas al contar con reels e historias

en las que se puede realizar dinamicas para incrementar el engagement.

Para estas redes sociales existe la aplicacion Business Suite que se utiliza para tener
una mejor planificacion de las publicaciones a realizar y segmentar el publico al que

se quiere alcanzar con dichas publicidades.

Tabla 33

Ventajas y Desventajas de las Redes Sociales

Ventajas

Desventajas

Alcance a nuevos clientes.
Estadisticas informativas del
engagement de una publicacion.
Poca inversidn econdmica.
Mayor interaccion con los
clientes.

Posicionamiento de marca de

manera eficaz.

Riesgo de robo de marca para
estafas.

Anuncios en exceso dentro de
estas plataformas

Desinterés en las publicaciones.
Alta inversién de tiempo para el

manejo de la pagina.

Nota: Esta tabla muestra las ventajas y desventajas del canal de comercializacion.



3.12.2 Canales de distribucién

Los canales de distribucién se consideran como las etapas que un producto debe
atravesar desde la empresa productora hasta el cliente o consumidor final. En esto se
reconoce que existen dos tipos de canales de distribucion el directo e indirecto (Quiroa,

2020).

Segun Acosta (2017) un canal de distribucion es el medio que una empresa usa para
que su producto o servicio llegue al consumidor final. Estos canales pueden pasar por

un agente intermediario o ir directamente al cliente.

Figura 27

Canal de distribucién directo.

Productor Consumidor

Nota: Elaborado por el grupo investigador.

Ventajas.

e Mayor beneficio econdmico.
e Mejor interaccién con el consumidor final.

e Feedback directo.
Desventajas.

e Recursos econdmicos limitados para publicidad.
e Poco personal en atencién al cliente.

e Ubicacion geograéfica.
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Figura 28

Canal de distribucién indirecto.

Productor Mayorista Minorista Consumidor

Nota: Elaborado por el grupo investigador.

Ventajas

e Mayor alcance de clientes.
e Ventas por mayor volumen.

e Menor inversion en marketing.
Desventajas

e Menor beneficio econémico para el emprendimiento.
o Feedback nulo.

e Descuido en el posicionamiento de marca.

3.13 Matriz FODA

El anélisis mediante la matriz FODA es un estudio para la toma de decisiones que
permite plantear la situacién de una empresa dentro del mercado que se desarrolla con
caracteristicas internas (fortalezas y debilidades) y externas (oportunidades y

amenazas) (Garcia, 2019).

La matriz FODA es una herramienta que se usa para comprender de mejor manera la
situacion de una empresa en base a la elaboracion de una lista de las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas con las que cuenta la entidad, que puede ser de

utilidad para la toma de decisiones (Pursell, 2022).
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Tabla 34

Matriz FODA
Fortalezas Debilidades

1. Producto novedoso con precio 1. Poco conocimiento sobre la
competitivo. elaboracion de productos de aseo

2. Materia prima de calidad. personal.

3. Componentes que ayuden al 2. Pocos recursos para inversion
cuidado del cabello. inicial.

4. Emprendimiento que aporta al 3. Infraestructurainicial inadecuada
cuidado del medio ambiente. para el proceso de produccion.

5. Personal capacitado en el &rea de 4. Limitada capacidad de
produccion. reaccionar ante imprevistos.

5. Desconocimiento de manejo de
los diferentes sistemas para
facturacion y ventas.

Oportunidades Amenazas

1. Grupos de personas con interés 1. Escasa financiacion para
activo en el cuidado ambiental. emprendimientos.

2. Escasas empresas que se 2. Empresas con alto
preocupen por crear productos posicionamiento de marca Yy
ecoamigables. fidelizacién de clientes.

3. Métodos de difusion mas rapidos 3. Poca informacion  existente
para llegar al cliente con la acerca de uso del producto y sus
informacion. beneficios.

4. Nuevos canales de venta. 4. Costumbre a lo tradicional.

5. Fé&cil acceso a la materia.

6. Apoyo de los Gobiernos

Auténomos Descentralizados a
emprendimientos mediante la
creacion de ferias expositoras.

Nota: Esta matriz muestra las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que tiene el

emprendimiento.
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Tabla 35

Matriz de estrategias

Fortalezas

Debilidades

F1: Producto novedoso con
precio competitivo.

F2: Materia prima de
calidad.
F3: Componentes que
ayuden al cuidado del
cabello.
F4: Emprendimiento que

aporta al cuidado del medio
ambiente.

F5: Personal capacitado en
el area de produccion.

D1: Poco conocimiento sobre
la elaboracion de productos
de aseo personal.

D2: Pocos recursos para
inversion inicial.
D3: Infraestructura inicial

inadecuada para el proceso de
produccién.

D4: Limitada capacidad de
reaccionar ante imprevistos.
D5: Desconocimiento de
manejo de los diferentes
sistemas para facturaciony
ventas.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

O1: Grupos de personas con interés
activo en el cuidado ambiental.

O2: Escasas empresas que se
preocupen por crear productos
ecoamigables.

03: Métodos de difusiobn mas
rapidos para llegar al cliente con la
informacion.

O4: Nuevos canales de venta.

O5: Facil acceso a la materia.

06: Apoyo de los Gobiernos
Auténomos Descentralizados a
emprendimientos mediante la
creacion de ferias expositoras.

F1y O3: Publicidad pagada
en redes sociales para dar a

conocer el producto al
mercado objetivo.
F4 y 06: Realizar

demostraciones en vivo del
uso del producto en las ferias
de emprendimiento.

D2 y O4: Reducir costos con

el uso de las plataformas
digitales para  concretar
ventas.

D1 y o1l: Realizar

capacitaciones con personas
expertas en el rea de cuidado
ambiental relacionado con
cosmeéticos.

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

Al: Escasa financiacién para
emprendimientos.

A2: Empresas con alto
posicionamiento de marca vy

fidelizacién de clientes.

A3: Poca informacion existente
acerca de uso del producto y sus
beneficios.

A4: Costumbre a lo tradicional.

F3 y A4: Usar elementos
conocidos en este tipo de
producto para que el cliente
sienta mayor confianza al
adquirirlo.

F2 y A2: Obtener
informacion de proveedores
mediante un benchmarking.

D1y A2: Realizar estudios
de mercado sobre la
competencia.

D2y Al: Buscar potenciales
socios que financien el
emprendimiento.

Nota: esta matriz muestra estrategias que usara el emprendimiento para el que se tomé como guia las

fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
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3.14 Matriz de Perfil de Capacidad Interna (PCI)

Tabla 36
Matriz PCI
Perfil de capacidad interna
Detalle Fortallezas . Debilic#adesi Impa_cto _
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo
Directiva
Poco conocimiento sobre la elaboracion de X X
productos de aseo personal.
Limitada capacidad de reaccionar ante X X
imprevistos.
Competitiva
Producto novedoso con precio X X
competitivo.
Materia prima de calidad. X X
Componentes que ayuden al cuidado del X X
cabello.
Emprendimiento que aporta al cuidado del | X X
medio ambiente.
Financiera
Pocos recursos para inversion inicial. X X
Infraestructura inicial inadecuada para el X X
proceso de produccidn.
Tecnoldgica
Desconocimiento de manejo de los X X
diferentes sistemas para facturacion vy
ventas.
Talento Humano
Personal capacitado en el area de| X X
produccidn.
Suma por columna 2 2 1 2 2 1 3 4 3
Total valor impacto 6 4 1 6 4 1 9 8 3
F>D 11 11 20

Nota: La presente matriz representa de manera cualitativa el nivel de impacto de las fortalezas y

debilidades del emprendimiento.
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3.15 Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)

Calificacién
4 Alto impacto
3 Medio alto impacto
2 Medio bajo impacto
1 Bajo impacto
Tabla 37
Matriz EFI
MEFI
Descripcion del factor Ponderacion | Calificacion Valor
Ponderado
FORTALEZAS
1 | Producto novedoso con precio 0,20 3 0,6
competitivo.
2 | Materia prima de calidad. 0,09 2 0,18
3 | Emprendimiento que aporta al 0,11 4 0,44
cuidado del medio ambiente.
4 | Personal con capacitado en el area 0,15 3 0,45
de produccion.
DEBILIDADES
1 | Poco conocimiento sobre la 0,05 3 0,15
elaboracion de productos de aseo
personal.
2 | Limitada capacidad de reaccionar 0,18 3 0,24
ante imprevistos.
3 | Pocos recursos para inversion 0,22 4 0,88
inicial.
TOTAL 1,00 2,94

Nota: Esta matriz muestra la evaluacidon de los factores internos.

Analisis

Para la evaluacion del resultado se toma como referencia un promedio de la

calificacion méas alta y la calificacion mas baja obtenida en la matriz EFI mismo que

esiguala 3. El total del valor ponderado es 2,94, lo que quiere decir que las debilidades

sobrepasan las fortalezas. Asi mismo,

la fortaleza que mas destaca en el

emprendimiento es su aporte al cuidado del medio ambiente. Por otro lado, la debilidad

con mayor ponderacion es el hecho de contar con pocos recursos para la inversién

inicial.
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3.16 Matriz de Perfil de las Oportunidades y Amenazas (POAM)

Tabla 38
Matriz POAM
Perfil de Oportunidades y Amenazas del Medio
Detalle Oportunidades Amenazas Impacto
Alto | Medio | Bajo | Alto | Medio | Bajo Alto | Medio | Bajo
Politico
Apoyo de los Gobiernos Auténomos | X X
Descentralizados a emprendimientos
mediante la creacion de ferias
expositoras.
Econdmico
Escasa financiacidn para X X
emprendimientos.
Social
Grupos de personas con interés activo | X X
en el cuidado ambiental.
Escasas empresas que se preocupen por X X
crear productos ecoamigables.
Empresas con alto posicionamiento de X X
marca y fidelizacién de clientes.
Costumbre a lo tradicional. X X
Tecnologico

Métodos de difusién mas rapidos para X X
llegar al cliente con la informacion.
Poca informacién existente acerca de X X
uso del producto y sus beneficios.
Féacil acceso a la materia. X X
Nuevos canales de venta. X X

Suma por columna 3 3 0 1 3 0 5 4 1

Total valor impacto 9 6 0 3 6 0 15 8 1

F>D 15 9 24

Nota: Esta matriz muestra las oportunidades y amenazas del entorno.
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3.17 Matriz de Evaluacion de Factores Externos (MEFE)

Calificacién

Alto impacto
Medio alto impacto
Medio bajo impacto
Bajo impacto

P N W b

Tabla 39
Matriz EFE

MEFE

Descripcion del factor Ponderacion | Calificacién | Valor
Ponderado

OPORTUNIDADES

1| Apoyo de los Gobiernos 0,09 2 0,18
Auténomos Descentralizados a
emprendimientos mediante la
creacion de ferias expositoras.

2 | Grupos de personas con interés 0,16 4 0,64
activo en el cuidado ambiental.

3 | Escasas empresas que  se 0,11 3 0,33
preocupen por crear productos
ecoamigables.

4 | Métodos de difusion mas rapidos 0,15 3 0,45
para llegar al cliente con la
informacion.

5 | Facil acceso a la materia. 0,06 2 0,12

AMENAZAS

1 | Escasa financiacién para 0,18 4 0,72
emprendimientos.

2 | Empresas con alto 0,12 3 0,36

posicionamiento de marca vy
fidelizacidn de clientes.

3 | Costumbre a lo tradicional. 0,05 3 0,15
Poca informacidn existente acerca 0,08 2 0,16
de wuso del producto y sus
beneficios.

TOTAL 1,00 3,11

Nota: Esta matriz muestra la evaluacién de los factores externos.

60



Analisis
En esta matriz al igual que en la EFI se toma en cuenta el promedio de la calificacién
mas alta y la calificaciéon mas baja obtenida en este caso de la matriz EFE mismo que

es igual a 3. El total del valor ponderado es 3,11, lo cual es favorable pues significa

que las oportunidades sobrepasan las amenazas.

Se puede denotar que la oportunidad con mayor ponderacion el que existan grupos de
personas con interés activo en el cuidado ambiental. Por otro lado, la amenaza con
mayor impacto son las empresas con alto posicionamiento de marca y fidelizacion de

clientes.
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CAPITULO IV

ESTUDIO TECNICO

4.1 Tamafo éptimo del proyecto

4.1.1 Factores determinantes del tamano

Demanda Potencial Insatisfecha (DPI)

La DPI calculada para el afio 2022 es de 239.183 y proyectada para el 2027 es de
257.668, mismas que ayudan a prever la cantidad de productos que se necesitan
producir anualmente para cubrir la demanda. Gracias a esto se puede planificar qué
lugar cumple con los estandares que el emprendimiento necesita para realizar toda la
logistica de produccidn, para lo cual se toma en cuenta el espacio necesario para la

maquinaria y bodega para stock de productos finales y materia prima.
Tecnologia

Al momento de ubicar la planta se considera un factor importante el acceso a cableado
eléctrico, pues al ser una empresa de produccion se necesita electricidad para que las
méquinas puedan funcionar. Pues si se encuentra en un lugar donde existan problemas
eléctricos generard un desbalance en la planificacion de la produccién, lo cual

provocaria pérdidas para el emprendimiento.
Financiamiento

El factor econdmico es una gran limitante a la hora de escoger la ubicacién de la

planta puesto que no se cuenta con muchos recursos para la inversion inicial.
Insumos

Al tener que realizar pedidos de otras ciudades se toma en cuenta que las empresas que
brindan servicios de entrega tienen un rango de tarifas que varian segun el peso del
paquete mas no el lugar de entrega. Sin embargo, existen empresas que cuenta con sus
propios medios de transporte para enviar los pedidos, por lo cual el precio del envio

estd inmerso en la factura total.
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4.1.2 Tamafio 6ptimo

El tamafio 6ptimo se define en base a la cantidad de unidades que el emprendimiento

debe producir para satisfacer una parte de la demanda potencial insatisfecha, de

acuerdo con la capacidad instalada. En el caso de la produccidn de shampoo en

capsulas biodegradables se trabajara con el 3,3% de la DPI dado que la capacidad de

produccién del emprendimiento aln es baja al ser una empresa emergente.

Para este calculo se tomara la DPI anterior y se multiplica por el 3,3% que es la

capacidad que la empresa realmente tiene para producir de este DPI, lo cual nos da

como resultado la DPI real anual. Posterior a esto se divide este producto para 240 dias

segun el calendario comercial para obtener la produccion diaria.

Tabla 40
DPI real
Afos DPI Estimacion % DPI real Produccion
(anual) diaria (frascos)
2022 239.183 3,3% 7.893 33
2023 242.771 3,3% 8.011 33
2024 246.413 3,3% 8.132 34
2025 250.109 3,3% 8.254 34
2026 253.861 3,3% 8.377 35
2027 257.668 3,3% 8.503 35

Nota: esta tabla muestra la DPI real proyecta hasta el afio 2027.
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Figura 29
DPI real
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Nota: esta figura muestra la DPI real proyecta hasta el afio 2027.

Analisis

En el célculo realizado con la estimacion del 3,3% se obtiene una DPI real de 7.893
unidades para el afio 2022, lo que significa que en un dia de trabajo se deben producir

33 frascos de shampoo en capsulas. La cantidad de produccion diaria como lo refleja

la tabla aumenta para los afios posteriores.

4.2 Localizacion

4.2.1 Localizacion 6ptima

La localizacién Optima se obtiene mediante un analisis de diferentes factores que
ayudan a determinar cual es el lugar que logre la mayor utilidad o el costo minimo para
el emprendimiento. Para ello, se debe tener varias alternativas para realizar una
comparativa, puesto que muchas veces ninguna opcion cumple con el cien por ciento
de las expectativas. Sin embargo, la decision debe ser tomada segln la conveniencia

del proyecto.

Escala Impacto
3 Alto
2 Medio
1 Bajo
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Tabla 41

Método de los factores ponderados

Factores relevantes Peso Augusto N. Tropezén Centro
ponderado Martinez (A) (B) (C)
Infraestructura basica 11 3 45 3 45 3 45
Servicios basicos 8 39 3 39 3 39
Costo Arriendo 14 3 54 2 36 1 18
Transporte 10 1 12 2 24 3 36
Cercania a proveedores 10 2 24 2 24 2 24
Seguridad 15 3 54 2 36 1 18
Permisos legales de 10 2 24 2 24 2 24
funcionamiento

Espacio fisico 9 3 27 3 27 1 9
Mano de obra 5 2 10 2 10 2 10
Cercania a clientes 7 2 14 2 14 3 21
Total 100 303 279 244

Nota: Esta tabla muestra los factores relevantes y su ponderacidn para la localizacion del

emprendimiento.

Analisis

Con el desarrollo de esta evaluacion se puede determinar que la localizacion 6ptima

para ubicar el proyecto es la Parroquia Augusto N. Martinez que es la opcion A, puesto

que tiene una ponderacion de 303, que es la mas alta. Esto se debe a que tiene un costo

de arriendo més econémico en comparacidn a la opcién B y C, asi mismo cumple con

factores de infraestructura, servicios basicos y existe una mejor seguridad en el sector.

4.2.2 Macro Localizaciéon

Pais: Ecuador

Region: Sierra

Provincia: Tungurahua

Ciudad: Ambato
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4.2.3 Micro localizaciéon

Parroquia: Augusto N. Martinez
Barrio: San José

Calles: El sauce y Av.13 de diciembre
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Nota: Esta imagen fue obtenida de Google Maps (2022)

4.3 Ingenieria de proyecto

4.3.1 Producto - proceso

El shampoo en capsulas biodegradables es un producto que busca cuidar el cabello de
las personas con componentes naturales llenos de nutrientes para el cuero cabelludo, a
la vez que estd enfocado en cuidar el planeta por los componentes del envase y
empaque, que reducen el impacto negativo que muchas marcas de linea de cosméticos

e higiene generan.
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Tabla 42

Proceso de produccién

N° Actividad Descripcion Tiempo Recursos/
(horas) Inversion
1 Cotizacion de Elaboracion 3h Proformas, colaboradores.
insumos y presupuestos con

materia prima diferentes

proveedores
2 Adquisicion de  Compra de los 1h
materia prima insumos y materia
prima

3 Almacenamiento Almacenamiento de 2h

de materia prima  las compras

e insumos realizadas
4 Preparacion de  Elaboracion del 4h
shampoo producto
5 Envasado en Colocacidn del 3h
capsulas producto en los
moldes

6 Empaquetado en  Distribucion de las  2h

frascos capsulas en los
empaques
7 Etiquetado Adhesion de 2h

identificativos
8 Almacenamiento Distribucién de los  2h
empaques en

bodega

Texapon, cocoamida,
glicerina, fragancias, acido
citrico, vitaminas Ay E,
metilo parabeno sédico.

Bodeguero.

Jefe de produccion,
materia prima, maquinaria.
Jefe de produccion,

envasadora.

Jefe de produccion,

obreros.

Jefe de produccion,
obreros.

Obreros.

Nota: En esta tabla se representa actividades dentro de proceso de produccion.
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4.3.2 Balance de materiales
Tabla 43

Materia Prima

Descripcion Consumo diario
Texapon 2.250 gr
Cocoamida 1.125 gr
Glicerina 270 gr
Acido citrico 45 gr
Metil parabeno sédico 45 gr
Agua industrial 18 L

Nota: la siguiente tabla muestra la materia prima necesaria y las cantidades diarias para la

elaboracién del producto.

Tabla 44
Insumos
Descripcion Consumo diario
Fragancia 135 gr
Vitamina E 90 gr

Nota: La siguiente tabla muestra los insumos necesarios y las cantidades diarias para la elaboracion

del producto.

Tabla 45

Materiales indirectos

Descripcion Consumo diario
(unidades)
Rollos de Alcohol 1
Polivinilico

Frascos 33
Etiquetas 33
Cartones 3
Fundas de papel 33

Nota: La siguiente tabla muestra los materiales indirectos necesarios y las cantidades diarias para la

elaboracidn del producto.
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Tabla 46

Magquinaria
Descripcion Unidades
Envasadora de saches 1
Batidora industrial 1

Nota: La siguiente tabla muestra la maquinaria necesaria y las cantidades para la elaboracién del

producto.

Tabla 47

Equipos de produccion

Descripcion Unidades
Cocina industrial 1
Balanza industrial 1

Nota: La siguiente tabla muestra los equipos de produccién necesarios para la elaboracion del

producto.

Tabla 48

Herramientas

Descripcion Unidades

Ollas 1

Nota: La siguiente tabla muestra las herramientas necesarias para la elaboracion del producto.

4.3.3 Diagrama de flujo

Un diagrama de flujo es una representacion de manera grafica de aquellas actividades

que se realizan dentro de un proceso, las mismas que son ordenadas légicamente y

orientadas a un objetivo en comun. De esta manera es mas facil identificar la secuencia

gue sigue un proceso y el tipo de actividad que representa (Gonzalez, 2017).
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Tabla 49
Simbologia ASME

Simbologia Representacién Descripcion
Operacién Transformacién de las propiedades
de un elemento, fusién de partes,
montaje del producto, inspeccion y
almacenamiento.
Inspeccion Supervision de las partes del

Transporte

Almacenamiento

Demora

UAURY

proceso de produccién para
verificar la calidad.

Desplazamiento de dichos objetos
para cumplir con los procesos de
produccion.

Depdsito de materia prima, insumos
y producto final.

Retrasos por circunstancias

imprevistas.

Nota: Esta tabla muestra el significado de cada simbolo usado en el diagrama de flujo.
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Tabla 50

Diagrama de flujo

BEEC

Diagrama de flujo

Producto: Shampoo en capsulas

Inicia en: Adquisicion de

materia prima e insumos

Fabrica: BEEC

Termina en: Almacenamiento

de productos terminados

Método:
*Diagrama de flujo vertical

*Simbologia ASME

Elaborado por:
*Paredes Evelyn

*Reyes Belén

Fecha: 15 de diciembre del 2022

N° Actividades Tiempo |:|I>v Ob.
(min) O D

1 | Adquisicion de materia prima e insumos 60 .|
2 Almacenamiento de materia prima e 190 ~_

insumos >
3 Medicion de ingredientes 30 v
4 Preparacion de infusién con hierbas |

naturales [
5 Mezcla de materia prima para '

elaboracion de shampoo »® I

6 Reposo de la mezcla 60 IT
7 Perfeccionamiento de la mezcla. 30 L\
8 Inspeccion de calidad 60 >
9 Envasado del shampoo en capsulas 180 /
10 Empaquetado en frascos 120 t\
11 Etiquetado 120 ~_|
12 Almacenamiento del producto final 120 I

Nota: En este diagrama se representa el proceso de produccién y las acciones que se realizan en el

este.
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Tabla 51

Distribucion de espacio fisico

Descripcion

Simbolo
f%)\ Bodega
@/
@ Bafio
Oficina
U
( ) Mueble
ﬂ Puerta
oy Cocina
A«I»A Balanza
% Mezcla
°, Envasado
g
.‘?’ Empaque
Etiquetado

Nota: Esta tabla muestra la simbologia de el plano de distribucion fisica.
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Nota: Esta figura muestra la distribucion fisica de la empresa.
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CAPITULO V

ESTUDIO ORGANIZACIONAL

5.1 Aspectos generales
Producto

El emprendimiento de shampoo en capsulas biodegradables se crea para poder aportar
de manera positiva a la sociedad, pues hoy en dia existen tantos titulares de noticias
acerca del impacto que tiene la contaminacion provocada por desechos de todo tipo de
productos. Es asi, que como una responsabilidad social nace la idea de crear un
producto que sea ecoamigable y genere menor contaminacién desde algo tan béasico

como un producto para la higiene personal.
Empresa

La empresa iniciard como una persona natural no obligada a llevar contabilidad, pues

cumple con el rango de ingresos y de trabajadores para pertenecer a esta categoria.
5.2 Disefio organizacional
5.2.1 Niveles Jerarquicos

Directivo

Segun Melara (2021) el nivel directivo cumple con el papel de intervenir directamente
en el proceso administrativo, asi como es el encargado de establecer los objetivos,
valores y las politicas generales con las que se trabajara en la empresa. Por otro lado,
este nivel es el delegado de la elaboracion de planes estratégicos y la rendicion de

cuentas frente a los accionistas.
Ejecutivo

El grupo de personas que se encuentre en el nivel ejecutivo también llega a tomar
decisiones de caracter técnico y que estén relacionadas al cumplimiento de planes o
programas que hayan sido elaborados para alcanzar un objetivo general (Melara,

2021).
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Asesor

El asesor de una organizacion es la persona que brinda consejos al departamento que
lo necesite, de esta manera el trabajador que recibe el asesoramiento podré realizar un
plan de trabajo que incluya las mejoras que serdn aplicadas para ayudar al correcto
desempefio de la empresa. Las principales funciones del asesor es brindar ideas
innovadoras que mejoren las actividades, por lo mismo que se debe contratar a una
persona que cuente con la experiencia necesaria segin el tipo de empresa

(Paradacreativa, 2019).
Auxilio o de apoyo

En este nivel se encuentran personas con multiples habilidades dado que deben ser un
apoyo para el responsable a cargo del departamento, asi mismo una caracteristica
principal de los auxiliares es que deben ser proactivos y tener el conocimiento
necesario para poder desarrollar de la mejor manera sus labores. A pesar de que
parezca una actividad simple no es asi dado que toda actividad por mas minima que
sea es de suma importancia para que la empresa funcione correctamente

(Paradacreativa, 2019).
Operativo

La funcidn de este nivel es desarrollar de manera eficaz cada tarea que le sea asignada
y estan bajo la supervisién de alguien de mayor rango dentro de la empresa. Asi
también los que se encuentran en el nivel operativo son parte importante de la imagen

de la organizacién (Melara, 2021).

Tabla 52
Niveles Jerarquicos BEEC
Nivel Directivo Gerente general
Nivel Operativo Obreros
Vendedor

Fuente: Elaboracion propia.
5.2.2 Mision
El emprendimiento BEE C busca tener una respuesta positiva en el mercado durante la

etapa de introduccion del producto, al contar con caracteristicas novedosas e
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innovadoras y elementos de alta calidad, que a su vez colabora con la conservacién del

medio ambiente.

5.2.3 Vision
La vision del emprendimiento BEEC es ser una empresa solida y poder posicionar la
marca para que esta sea reconocida y tenga un alto valor dentro del mercado para el

afio 2024.

Tabla 53

Matriz axiologica

Grupos de
referencia | ¢ " ©
|- feb) o
(@] — c
o o > S
= 3 |8 |8 | & |o
Valores _g o = g_ S 8 2
s S Q2 k=]
= 2 |5 |3 |8 |® |8
Responsabilidad | x X X X X X
Honestidad X X X X X X X
Solidaridad X X X
Puntualidad X X X X X
Lealtad X X X X

Nota: Esta matriz representa los valores que tiene la empresa con los diferentes grupos de referencia.

5.2.4 Valores

o Responsabilidad: los colaboradores deben estar comprometidos a cumplir las
actividades que se les delegue, con todas las medidas de seguridad industrial
necesarias en el caso.

e Honestidad: utilizar apropiadamente la materia prima en base a la formula del
shampoo para que no cree alteraciones en su funcion.

e Solidaridad: compartir conocimientos para el cumplimiento de objetivos
empresariales.

e Puntualidad: entregar el producto final en los tiempos establecidos para
minimizar la linea de espera.

o Lealtad: mantener confidencialidad acerca de los procesos empleados tanto en

la fabricacién del producto como en la toma de decisiones.
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5.3 Estructura organizativa

Gerereta
Asesoria Externa  |--oooooooooo_.
Dpto. C¢mercial Dptq. de
produkccion
Referencias Elaborado por Aprobado por Fecha

Linea de autoridad | Paredes Evelyn | Ing. MBA. Fernando | 21/12/2022

Reyes Belén Silva
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5.4 Estructura funcional

Asesor de Produccidn

Verificar el cumplimiento del
proceso administrativo

Supervisar los
procesos productivos

Venljedor ObreIros
Cunuucr A Ufcrtur TR o | B
'y UUIII'JIII CVUITT TUO P(AOUJ A\ v}
los productos la elaboracion del
producto
Referencias Elaborado por Aprobado por Fecha

Linea de autoridad

Paredes Evelyn

Reyes Belén

Ing. MBA. Fernando | 21/12/2022

Silva
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5.5 Manual de Funciones
Figura 31

Manual de Funciones Gerente General

EMPRESA BEEC Fecha 21/12/2022
Pagina 1/3
MANUAL DE FUNCIONES E—-
(General) lfs_' uye
Pagina
Fecha

DESCRIPCION DE PUESTOS

Identificacion del puesto

Nombre del puesto: Gerente General
Ubicacion: Nivel Directivo
Ambito de operacion: Administrativo

Relacién

Jefe Inmediato: --
Subordinados directos: Vendedor, Obrero.
Dependencia: Junta de accionistas
Propédsito del puesto: Emplear el proceso administrativo para el correcto
desempefio del emprendimiento en todas sus areas.
Funciones
e Planificar las actividades a realizar en el mes.
e Organizar recursos y capital humano para el desarrollo de cada actividad.
e Orientar a los colaboradores para el cumplimiento de los objetivos
organizacionales.
e Verificar que los procesos se desempefian conforme a la planificacion.
Especificaciones
Conocimientos: Administracién de empresas, contabilidad, finanzas.
Experiencia: Experiencia minima de 2 afios en administracion de empresas
relacionadas con la higiene.
Personalidad: Lider, Proactivo, Visionario.

Elaborado por: Aprobado por: Fecha:
Paredes Evelyn Ing.MBA. Fernando Silva 21/12/2022
Reyes Belén
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Figura 32

Manual de Funciones Vendedor

Pagina 2/3
MANUAL DE FUNCIONES ;
Sustituye
(General) —
Pagina
Fecha

DESCRIPCION DE PUESTOS

Identificacién del puesto

Nombre del puesto: Vendedor
Ubicacion: Nivel Operativo
Ambito de operacion: Comercial

Relacién

Jefe Inmediato: Gerente General
Subordinados directos:
Dependencia: Gerente General
Proposito del puesto: Conocer y ofertar los productos.
Funciones
e Tener conocimiento acerca del producto que se fabrica.

e Recepciony despacho de pedidos.

e Adecuado manejo de las cuentas.
Especificaciones

Personalidad: Extrovertido, dinamico, entusiasta.

e Comunicacion asertiva para ofertar el producto a los clientes.

Conocimientos: Comercio y ventas, negociacion, contabilidad basica.
Experiencia: Experiencia minima de 1 afio en venta de cosméticos.

Elaborado por: Aprobado por:
Paredes Evelyn Ing.MBA. Fernando Silva
Reyes Belén

Fecha:
21/12/2022
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Figura 33

Manual de Funciones Obrero

EMPRESA BEEC Fecha 21/12/2022
Pagina 3/3
MANUAL DE FUNCIONES T
ustituye
(General) — v
Pagina
Fecha

DESCRIPCION DE PUESTOS

Identificacion del puesto

Nombre del puesto: Obrero
Ubicacion: Nivel Operativo
Ambito de operacién: Produccion

Relacion

Jefe Inmediato: Gerente General
Subordinados directos:
Dependencia: Gerente General
Proposito del puesto: Cumplir con los pasos de la elaboracion del producto.
Funciones
e Manejar las maquinas para la elaboracion del producto.
e Transportar los productos finales a la bodega.
e Manejo adecuado de la materia prima.
Especificaciones
Conocimientos: Quimica, farmacéutica, produccion.
Experiencia: Experiencia minima de 1 afio en fabricacion de productos de higiene
personal.
Personalidad: Responsable, proactivo, organizado.

Elaborado por: Aprobado por: Fecha:
Paredes Evelyn Ing.MBA. Fernando Silva 21/12/2022
Reyes Belén
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CAPITULO VI Estudio Financiero

6.1 Ingresos Brutos

Se entiende como ingresos brutos a todo el dinero que se destina para una empresa, s
decir todo el efectivo o que entra a la cuenta corriente de la organizacién, en esta no
se cuenta los pagos que la empresa debe realizar para cubrir sus actividades. Sino es
todo el dinero que la empresa recepta por la venta de sus productos finales, estos se

obtienen al multiplicar la cantidad producida por el precio (Lopez J., 2019).

Para realizar el calculo de ingresos brutos se multiplica la DPI real de cada afio por el
precio correspondiente a cada uno, mismos que han sido proyectados desde el afio

2022 hasta el 2027.

Tabla 54

Ingresos Brutos

Afio DPI real Precio Ingresos brutos
2022 7.893 6,00 $47.358,31
2023 8.011 6,21 $49.731,86
2024 8.132 6,42 $52.224,38
2025 8.254 6,64 $54.841,81
2026 8.377 6,87 $57.590,43
2027 8.503 7,11 $60.476,80

Nota: Esta tabla muestra los ingresos brutos proyectados.

Figura 34

Ingresos Brutos

Ingresos brutos

$70.000,00

$60.000,00

$50.000,00
o $40.000,00
b

$30.000,00

$20.000,00

$10.000,00

S-
2022 2023 2024 2025 2026 2027

Afios
Ingresos brutos

Nota: Esta grafica muestra los ingresos brutos hasta el afio 2027.
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Analisis

Para el afio 2022 se obtiene ingresos brutos de $47.358,31 que incrementan segun el

paso de los afios hasta llegar a ingresos brutos de $60.476,80 en el afio 2027.

6.2 Activos Fijos Tangibles

Segun Lépez y Palacios (2022) los activos fijos tangibles incluyen todos los bienes
que son materiales y se usan dentro de una empresa. EI valor monetario de estos sufre
una depreciacion, al igual que tiene una vida util limitada segun la actividad a la que

son sometidos dentro de la organizacion (p.89).

Como activos fijos para el emprendimiento se tiene maquinaria, equipos, herramientas

y muebles.
Tabla 55
Maquinaria
Descripcion Unidades Valor U ($) Valor Total
(%)
Envasadora de saches tipo 1 3.000 3.000
almohada
Batidora industrial de 10 litros 1 720 720
Total 3.720
Nota: La siguiente tabla muestra la maquinaria necesaria y los costos.
Tabla 56
Herramientas
Descripcion Unidades Valor U (%) Valor Total ($)
Tijera 14cm 2 6 12
Cinta adhesiva 1 1.057 1.057
Olla Industrial Umco De 16,5 1 34,99 34,99
Litros Multipropoésitos
Total 1.103,99

Nota: La siguiente tabla muestra las herramientas necesarias y sus costos.
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Tabla 57

Equipos
Descripcion Unidades Valor U ($) Valor Total (%)

Computadora 1 715 715
Impresora Epson Ecotank 1 289 289
L4260

Cocina industrial de 1 1 129 129
quemador

Balanza industrial PCE-PP 1 56 56

20

Total 1.189

Nota: La siguiente tabla muestra los equipos necesarios y sus costos.

Tabla 58

Muebles y enseres

Descripcion Unidades Valor U ($) Valor Total (%)
Mesa de trabajo 75 cm x 120 2 65 130
cm x 60 cm.
Percha 200cm alto x 90cm 2 85 170
ancho x 35cm fondo.
Escritorio personal metélico 1 139 139
Total 439

Nota: La siguiente tabla muestra los muebles y enseres necesarios y los costos.

Tabla 59

Total Activos Fijos Tangibles

Descripcion Valor ($)
Magquinaria 3.720,00
Herramientas 1.103,99
Equipos 1.189,00
Muebles y enseres 439,00
Total 6.451,99

Nota: La siguiente tabla muestra un resumen de los costos de los activos fijos tangibles.
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Analisis

El emprendimiento BEEC realizara una inversion inicial en activos fijos tangibles de
$6.451,99 que serd repartido entre materia prima, insumos, materiales indirectos,
maquinaria, herramientas, equipos y muebles y enseres que son de vital importancia

para la elaboracidn de los productos en base al calculo de produccion diaria que se

debe realizar para cumplir con la demanda en el mercado.

6.3 Activos Fijos Intangibles

Barbei, et al (2017) mencionan que, los activos fijos intangibles son aquellos que
generan un beneficio o facilitan una actividad para la empresa, sin embargo no son
materiales que la misma poseea fisicamente. Al igual que los activos tangibles estos

tiene una vida limitada.

Tabla 60

Activos Fijos Intangibles

Descripcion Valor (3$)
Permisos de funcionamiento 10,11
Registro de marca 208,00
Publicidad 200,00
Software 800,00
Registro sanitario 96,09
Total 1.314,20

Nota: La tabla muestra los activos intangibles y sus costos.

Andlisis

En cuanto a los Activos Fijos Intangibles tiene un costo total de 1.314,20 USD para
que el negocio pueda realizar sus actividades con normalidad, dentro de lo cual se

incluye los permisos de funcionamiento, el registro de la marca, la publicidad mensual

y el software para los distintos departamentos en la empresa.
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6.4 Activo Circulante o de Capital de Trabajo
6.4.1 Activo Corriente o Circulante

Caja — Bancos

El efectivo con el que el emprendimiento contara es de $800 para afrontar los gastos

diarios o cotidianos e imprevistos en el caso de que existan.
Inventario

El lote econdmico hace referencia al nimero de productos que una empresa debe pedir
para reducir el costo de compra y costo de mantenimiento, es decir debe haber un
equilibrio entre estos dos costos. Si se compra mas productos el costo de
mantenimiento serd elevado, por ello calcular el lote econémico es beneficioso para

una empresa (Reyes, 2021).

Ecuacioén 2

Férmula Lote Econémico

2xF xU
LE = |[———
C =P

LE= Cantidad Optima de materia prima requerida

2= Constante

F= Costo de colocar y recibir una orden de compra

U= Consumo anual de unidades de materia prima

C= Tasa pasiva referencial (6.65% segln Banco Central del Ecuador, enero 2023).
P= Precio unitario de materia prima

Férmula Inventario

Inventario= LE * precio

Ecuacion 3

Texapon

LE =

2 %10 *540.000
0,0665 * 0,006
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. 10800000
~ | 0,00040

LE = \[2,70677E + 10

LE = 164522,55 gr
Inventario= $987,14

Ecuacién 4

Cocoamida

g 2 %10 * 270000
~ | 0,0665 0,018

5400000
LE = |———
0,00120

LE = V4511278195
LE = 67166,05 gr
Inventario= $1.208,99

Ecuacién 5

Glicerina

2 *10 * 64800
LE =
0,0665 * 0,026

1296000
LE = |
0,00173

LE = \[749566223,3
LE = 2737821 gr

Inventario= $711,83

87



Ecuacion 6

Acido citrico

0,0665 * 0,026

216000
LE = |———
0,00173

LE = \[/124927703,90

21010800
LE=\[

LE = 11177,11 gr
Inventario= $290,60

Ecuacién 7

Metil parabeno sédico

0,0665 * 0,026

. 216000
~ 0,00173

LE = \/124927703,90

2 %10 10800
LE =

LE = 11177,11 gr
Inventario= $290,60
Cuentas por cobrar

Ventas anuales

Ctas x cobrar = 360 * Periodo de recuperacién
47.385,31
Ctas x cobrar = —— = 22,5
360

Ctas x cobrar = 2.959,89
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El periodo de recuperacion es el promedio entre los plazos que se les brinda a los
clientes para realizar el pago del pedido, que serd de 15 o 30 dias cuando sean
mayoristas. Es asi como, con la aplicacion de la férmula de cuentas por cobrar se

obtiene un valor de $2.959,89.

Tabla 61

Total Activos Circulantes

Activo circulante

Caja — Bancos 800,00
Inventario 3.489,17
Cuentas por cobrar 2.959,89
Total 7.249,06

Nota: Esta tabla muestra el resumen de los activos circulantes o corrientes.

Analisis

En cuanto a los activos circulantes de emprendimiento BEEC, estan conformados por
$800 en caja — bancos que es el efectivo con el que cuenta la empresa, también cuenta
con $3.489,17 en el inventario anual que la empresa debe adquirir para cumplir con la
produccién, por ultimo tiene un total de cuentas por cobrar de $2.959,89, que son las

deudas de terceros para con la empresa. La sumatoria de las cuentas mencionadas dan

un total de $7.249,06 en activos circulantes.

6.4.2 Pasivo Circulante

Los pasivos son todas las obligaciones que tiene la organizacion con terceros. Los
pasivos corrientes son las deudas que la empresa debe cancelar o pagar dentro de un
afio después de la fecha que se inici6 la deuda, estos pueden ser prestamos, cuentas por
pagar, tributaciones por pagar, sueldos y salarios por pagar, entre otros (Vilches,

2019).

Activo corriente

Tasa circulante = - -
Pasivo circulante

Activo corriente

Pasivo circulante = -
Tasa circulante

7.249,06

Pasivo circulante =
2,5
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Pasivo circulante = 2.899,62
Analisis
Esto significa que la empresa necesita de $2.899,62 para cubrir las obligaciones
financieras con terceros en un periodo menor a un afo.

Cabe mencionar que la tasa circulante de 2,5 fue tomada de datos del Banco Central.

6.4.3 Capital de Trabajo

Es la inversion econéomica que la organizacion ha realizado en sus activos que son de
corto plazo para poder cumplir con sus actividades, es decir, el ciclo financiero que
tiene la empresa en un tiempo pequefio donde estan las cuentas por cobrar, efectivo,
inversiones e inventarios. Para poder determinar cudl es el capital de trabajo de una

empresa se resta los pasivos corrientes de los activos corrientes (Saucedo, 2019).
Capital de trabajo = Total Activo Corriente — Total Pasivo Corriente
Capital de trabajo = 7.249,06 — 2.899,62
Capital de trabajo = 4.349,44
Anélisis

Para que la empresa pueda desarrollar sus actividades con total normalidad necesita de

un recurso econdémico a corto plazo de $4.349,44.

6.5 Resumen de las Inversiones

Inversion incial = Activo fijo + Activo diferido + Capital de trabajo
Inversién incial = 6.451,99 + 1.314,20 + 4.349,44
Inversién incial = 12..115,63
Analisis
Al haber desarrollado los calculos anteriores, lo que queda es realizar una suma de los
activos fijos, diferidos y el capital de trabajo para obtener la informacién econdmica

de la inversion inicial que el emprendimiento tendra, misma que arroja un resultado de

$12.115,63
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6.6 Financiamiento
Tabla 62

Proyecto de inversién

Proyecto de Monto Aportacidén
financiamiento de las fuentes
Capital propio 4.615,63 38,10 %
Entidad financiera 7.500,00 61,90 %
Total 12.115,63 100,00 %

Nota: Esta tabla muestra el proyecto de financiamiento que el emprendimiento realizara

Tabla 63

Financiamiento

Institucién financiera Tipo de crédito Monto Tasa de Meses
interés plazo

Banco del Austro Microcrédito 7.500,00 22,43% 36

Banco del Pacifico Crédito de 7.500,00 15,60% 42

Consumo

Cooperativa VIS Micro Desarrollo 7.500,00 14,50% 60

ANDES Emprendedor

Cooperativa Camara de Consumo 7.500,00 14,00% 60

Comercio

Nota: Esta tabla muestra las instituciones financieras y los datos respectivos al realizar un préstamo

en cada una de ellas.

Una vez realizado el simulador de préstamos en diferentes entidades financieras, se

puede observar que la Cooperativa Camara de Comercio Ambato tiene la tasa de

interés mas baja entre las 4 entidades, es por ello que se ha optado por realizar el

préstamo en esta cooperativa con un monto de $7.500,00 a una tasa de interés del

14,00% durante un periodo de 60 meses.
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6.7 Plan de Inversiones
Tabla 64

Plan de Inversiones

Inversidn inicial Valor ($)  Valor (%)
Activo fijo 6.451,99 53,25
Activo diferido 1.314,2 10,85
Capital de trabajo 4.349,44 35,90
Total inversion 12.115,63 100,000
Financiamiento Capital propio 4.615,63 38,10
Financiamiento Entidad 7.500,00 61,90
financiera

Total Financiamiento 12.115,63 100,00

Nota: Esta tabla muestra un resumen del plan de inversiones para el emprendimiento.

6.8 Presupuesto de Costos y Gastos

e Costos de produccidn

Son todos los costos que la organizacion genera para la produccién del bien dentro de

un periodo de tiempo, dentro de estos costos estdn los materiales directos, mano de

obra directa y costos indirectos de fabricacion. Sin embargo, estos se desglosan en

diferentes cuentas segun las necesidades que la empresa tenga para la fabricacion del

producto (Garcia, 2017).

Tabla 65

Costo Materia Prima

Descripcion Consumo anual Costo unitario Costo total
Texapon 540000 gr 0,006 3.240,0
Cocoamida 270000 gr 0,018 4.860,0
Glicerina 64800 gr 0,026 1.684,8
Acido citrico 10800 gr 0,026 2.80,8
Metil parabeno 10800 gr 0,026 2.80,8

sodico

Total 10.346,4

Nota: la siguiente tabla muestra la materia prima necesaria y sus costos.
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Tabla 66

Costo Insumos

Descripcion Consumo anual Costo unitario Costo total
Fragancia 32400 gr 0,048 1555,2
Vitamina E 21600 gr 0,212 4579,2
Total 6.134,40
Nota: La siguiente tabla muestra los insumos necesarios y sus costos
Tabla 67
Materiales indirectos
Descripcion Consumo anual Costo unitario Costo total
(unidades)
Rollos de alcohol 240 0,013 3,12
polivinilico
Frascos de carton de 7.920 0,58 4.593,60
600ml
Etiquetas 7.920 0,02 158,40
Cartones (31x49x17) 720 1 720,00
Fundas de papel 7.920 0,349 2.764,08
(10x5x13)
Total 8.239,20

Nota: La siguiente tabla muestra los materiales indirectos necesarios y las cantidades diarias para la

elaboracién del producto.

Tabla 68

Cargo depreciacion y amortizacion

Cargo depreciacion y amortizacion

Depreciacién

Detalle Valor Valor Dep.
Maquinaria 3.720 372,00
Equipo 1.189 392,37
Herramientas 1.103,99 110,40
Muebles y enseres 439 43,90
Total Depreciacion 6.451,99 918,67

Amortizacidn
Permisos de funcionamiento 10,11 2,02
Registro de marca 208,00 41,60
Publicidad y propaganda 200,00 40,00
Software 800,00 160,00
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Amortizacion

Registro sanitario 96,09 19,22
Total Amortizacién 1.000,00 262,84
Total 1.181,51

Nota: Esta tabla muestra los cargos por depreciaciones y amortizaciones.

Al tener un emprendimiento con activos fijos es necesario calcular los costos de
depreciacién de los mismos, los cuales se reflejan en la tabla previa, para ello se toma
en cuenta los porcentajes de depreciacién de cada grupo. Asimismo, los costos de
amortizacion de los activos diferidos como la publicidad y el software que la empresa
adquirira, para esto se toma en cuenta una vida Gtil de 5 afios, que es el tiempo en el

que se espera utilizar dichos activos.

Tabla 69

Mantenimiento de Maquinaria y Equipos

Mantenimiento de Maquinaria y Equipos

Descripcion Consumo anual Valor Unitario Valor Total
Impresora 2 36,00 72,00
Computadora de
L 1 60,00 60,00
escritorio Vultech
Envasadora de
saches tipo 2 150,00 300,00
almohada
Batidora industrial 2 20,00 40,00
Cocina industrial
2 25,00 50,00
de 1 quemador
Balanza comercial 1 10,00 10,00
Total 532,00

Nota: Esta tabla muestra los valores de mantenimiento de maquinariay equipos.

Tabla 70

Mano de Obra Directa

Mano de Obra Directa

Detalle Valor Cantidad Valor Anual
mensual

Obrero 241,24 1 2.894,85

Total MOD 241,24 2.894,85

Total 2.894,85

Nota: Esta tabla muestra los costos de mano al contratar un obrero.
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Tabla 71

Asesoria Externa (Mano de obra indirecta)

Asesoria Externa

Detalle Valor Valor Anual
mensual
Ing. Quimico 1650,00 1.650,00
Total 1.650,00
Tabla 72

Costos de Produccion Totales

Costos de Produccion Totales

Materia Prima 10346,4
Insumos 6134,4
Materiales Indirectos 8239,2
Cargos de Depreciacion y Amortizacion 1181,51
Mantenimiento de Maquinaria y Equipos 532,00
Mano de Obra Directa 2.894,85
Asesoria Externa (MOI) 1.650,00
Total Costos de Produccién 30.978,36

Nota: Esta tabla muestra los costos totales de produccién.
e Costos Administrativos

Los costos administrativos conllevan todos los recursos que una empresa necesita para
realizar sus operaciones y tramites internos que no tienen relacién directa con los
procesos de fabricacidn del bien, estos son sueldos y salarios de trabajadores mismos
que son manejados y registrados por los administradores o gerente general (Del Moral

y Rodriguez, 2022).

Tabla 73

Costos de Servicios Basicos

Descripcion Consumo anual  Precio Unitario Precio Total
Energia Eléctrica 1350 kWh 0,12 162,00
Agua Potable 30 m? 0,46 13,80
Teléfono e Internet Paquete 35,75 429,00
Total 604,80

Nota: Esta tabla muestra los costos de servicios basicos.
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Tabla 74

Sueldos y Salarios

Descripcion Cantidad Precio mensual Precio anual
Gerente general 1 531,92 6.383
Total 6.383
Nota: Esta tabla muestra los costos de los sueldos y salarios.
Tabla 75
Arriendo
Descripcion Cantidad Precio Unitario Precio Total
Arriendo 1 300,00 3.600,00
Total 3.600,00
Nota: Esta tabla muestra los costos de arriendo.
Tabla 76
Suministros de Oficina
Suministros de Oficina
Descripcion Cantidad Precio Unitario Precio Total
Resmas de Papel Bond 4 4,5 18,00
Carpetas 24 0,6 14,40
Esferos 5 0,33 1,65
Resaltadores 3 0,8 2,40
Grapadora 1 4,00 4,00
Perforadora 1 2,13 2,13
Cajas de clips 2 15 3,00
Sellos del emprendimiento 2 7,00 14,00
Total 59,58
Nota: Esta tabla muestra los costos de suministros de oficina.
Tabla 77
Costos Administrativos Totales
Costos Administrativos Totales
Servicios Basicos 604,80
Sueldos y Salarios 6.383,00
Suministros de Oficina 59,58
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Costos Administrativos Totales

Arriendo 3.600,00

Total Costos Administrativos 10.647,38

Nota: Esta tabla muestra los costos administrativos totales.
e Costos de venta

Los costos de ventas estén relacionados directamente con la elaboracion, distribucion
y propagacion de un bien. Tiene que ver con los costos que la empresa generd para
hacer llegar el producto final hasta el cliente. Estos costos permiten conocer si la
empresa genera buenas utilidades o no, por lo cual ayudan a que los gerentes puedan
tener una vision clara del beneficio econdmico que genera la organizacion (Zendesk,

2020).

Tabla 78

Sueldos y Salarios (Ventas)

Descripcion Cantidad Precio mensual Precio anual
Vendedor 1 482,47 5.789,70
Total 5.789,70

Nota: Esta tabla muestra los costos de los sueldos y salarios del departamento de ventas.

Tabla 79
Transporte
Descripcion Cantidad Precio Unitario Precio total
Flete y estibaje 60 (5 pedidos 10,00 600,00
mensuales)
Total 600,00

Nota: Esta tabla muestra los costos de transporte del producto final.

Tabla 80

Costos de Ventas Totales

Costos de Ventas Totales

Sueldos y Salarios 5.789,70
Transporte 600,00
Total Costos de Ventas 6.389,70

Nota: Esta tabla muestra los costos de ventas totales.
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e Costos financieros

Los costos financieros son los recursos econdmicos que una empresa debe usar para
poder financiar todas las actividades que se realizan dentro de la misma. Por lo cual,
dentro de los costes financieros estan presentes las entidades bancario o los inversores,
dado que ellos aportaran con una parte de dinero a la empresa y esta tendrd que cubrir
sus obligaciones. Por lo cual, un correcto plan de financiacion ayudard a que la

empresa sepa administrar bien sus recursos econémicos (Costa, 2021)

Tabla 81

Préstamo Bancario

Préstamo Bancario

Intereses por préstamo de 7.500 con tasa

998,02
activa referencial 14,00%
Apertura de cuenta 4,00
Certificados de aportacion 50,00
Total 1.052,02

Nota: Esta tabla muestra los intereses acumulados del préstamo bancario durante el primer afio.

Tabla 82

Costos Totales del Proyecto

Costos Total del Proyecto

Costos de produccion 30.978,36
Costos administrativos 10.647,38
Costos de ventas 6.389,70
Costos financieros 1.052,02
Total Costos del Proyecto 49.067,46

Nota: Esta tabla muestra los costos totales del proyecto.

6.8.1 Situacion Financiera inicial

Los estados financieros o también conocidos como balance general permiten dar a
conocer el posicionamiento financiero, resultado de operaciones, cambios del capital
contable y los recursos de la empresa, de esta manera la toma de decisiones es acertada.
Ademas, este documento financiero proporciona informacion sobre los activos,
pasivos y capital con el que cuenta la empresa dentro de un afio contable (Vite,

2017).
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Tabla 83

Situacién Financiera Inicial

ACTIVOS

Activos Corrientes
Caja — Bancos

Cuentas por cobrar
Inventario

Total Activos Corrientes
Activos Fijos

Activos Tangibles
Magquinaria
Herramientas

Equipos

Muebles y enseres

(-) Depreciacién
acumulada

Total Activos Tangibles
Activos Intangibles
Permisos de
funcionamiento

Registro de marca
Publicidad

Software

Registro sanitario

(-) Amortizacion
acumulada

Total Activos Intangibles
TOTAL ACTIVO

BALANCE GENERAL

$800,00
$2.959,89
$3.489,17
$7.249,06

$3.720,00
$1.103,99
$1.189,00
$439,00
$918,67

$5.533,32
$10,11

$208,00
$200,00
$800,00

$96,09
$262,84

$1.051,36
$13.833,74

PASIVOS

Pasivos Corrientes

Pasivo Corriente

Total Pasivos Corrientes
Pasivos No Corrientes
Préstamo Bancario

Apertura de cuenta
Certificados de Aportacién
Total Pasivos No Corrientes
TOTAL PASIVOS

Capital

Total Patrimonio
TOTAL PASIVOS +
PATRIMONIO

Gerente General
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$2.899,62
$2.899,62

$7.500,00
$4,00
$50,00
$7.554,00
$10.453,62

$3.380,12

$3.380,12
$13.833,74



6.8.2 Situacién Financiera Proyectada

Tabla 84

Situacion Financiera Proyectada

ACTIVOS

Activos Corrientes

Caja — Bancos

Cuentas por cobrar
Inventario

Total Activos Corrientes
Activos Fijos

Activos Tangibles
Maquinaria

Herramientas

Equipos

Muebles y enseres

(-) Depreciacion acumulada
Total Activos Tangibles
Activos Intangibles
Permisos funcionamiento
Registro de marca
Publicidad

Software

Registro Sanitario
(-)Amortizacién acumulada
Total Activos Intangibles
TOTAL ACTIVOS
PASIVOS

Pasivos Corrientes
Pasivo Corriente

Total Pasivos Corrientes
Pasivos No Corrientes
Préstamo Bancario
Apertura de cuenta
Certificados de aportacion
T. Pasivos No Corrientes
TOTAL PASIVOS
Capital

Total Patrimonio

TOTAL PASIVOS +
PATRIMONIO

2023

$800,00
$2.959,89
$3.489,17
$7.249,06

$3.720,00
$1.103,99
$1.189,00
$439,00
$918,67
$5.533,32

$10,11
$208,00
$200,00
$800,00
$96,09
$262,84
$1.051,36
$13.833,74

$2.899,62
$2.899,62

$7.500,00
$4,00
$50,00
$7.554,00
$10.453,62
$3.380,12
$3.380,12
$13.833,74

2024 2025
$827,68 $856,32
$3.062,31  $3.168,26
$3.609,89  $3.734,79
$7.499,88  $7.759,38
$3.848,71  $3.981,88
$1.142,19  $1.181,71
$1.230,14  $1.272,70
$454,19 $469,90
$1.196,76  $1.196,76
$5.478,47  $5.709,43
$10,46 $10,82
$215,20 $222,64
$206,92 $214,08
$827,68 $856,32
$- $-

$262,84 $262,84
$997,42  $1.041,02
$13.975,76  $14.509,83
$2.999,95  $3.103,75
$2.999,95  $3.103,75
$5.625,00  $3.750,00
$- $-

$- $-
$5.625,00  $3.750,00
$8.624,95  $6.853,75
$5.350,81  $7.656,08
$5.350,81  $7.656,08
$29.48551  $30.556,21

Gerente General
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2026

$885,95
$3.277,88
$3.864,02
$8.027,85

$4.119,65
$1.222,59
$1.316,74

$486,16
$1.196,76
$5.948,39

$11,20
$230,35
$221,49
$885,95

$-

$262,84
$1.086,14
$15.062,37

$3.211,14
$3.211,14

$3.000,00
$-

$-
$3.000,00
$6.211,14
$8.851,23
$8.851,23
$31.663,96

2027

$916,60
$3.391,30
$3.997,71
$8.305,61

$4.262,19
$1.264,90
$1.362,30

$502,98
$1.196,76
$6.195,61

$11,58
$238,32
$229,15
$916,60

$-

$262,84
$1.132,81
$15.634,03

$3.322,25
$3.322,25

$3.322,25
$12.311,79
$12.311,79
$32.810,03



6.8.3 Presupuesto de Ingresos
Tabla 85

Presupuesto de Ingresos

Afio DPI real Precio Ingresos Ingresos

anuales mensuales
2022 7893 6,00 $47.358,31 $3.946,53
2023 8011 6,21 $49.731,86 $4.144,32
2024 8132 6,42 $52.224,38 $4.352,03
2025 8254 6,64 $54.841,81 $4.570,15
2026 8377 6,87 $57.590,43 $4.799,20
2027 8503 7,11 $60.476,80 $5.039,73

Nota: Esta tabla muestra el presupuesto de ingresos proyectado.

Analisis

Para el presupuesto de ingresos del emprendimiento se toma en cuenta como primer
afio el 2023, dado que por la extension de la investigacidn este trabajo sera culminado

en el mencionado afio. De tal manera, que se cuenta con 4.144,32 ddlares mensuales

y un total de 49.731,86 dolares en el afio.

6.8.4 Estado de Resultados Proyectado

El estado de resultados forma parte fundamental de la contabilidad debido a que este
permite conocer la pérdida o utilidad que la empresa ha obtenido dentro de un periodo
contable dado que en este refleja los ingresos, costos y gastos mas importantes que la
empresa tiene, para de esta manera conocer si el resultado de estas operaciones es
favorable o no para la organizaciéon. Asimismo, ayuda a que los gerentes puedan

realizar mejoras en el uso del recurso econémico (Vite, 2017).
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Tabla 86

Estado de Resultados Proyectado

Ingresos

(-) Costos de produccion
(=) Utilidad Bruta

(-) Costos Administrativos
(-) Costos Financieros

(-) Costos de Venta

(=) Utilidad Operativa
Impuesto a la renta (1%
Persona Juridica RIMPE)
(=) Utilidad Neta

(+) Cargo Depreciacién y
Amortizacion

(-) Pago de Principales

(=) Flujo Neto de Efectivo

2023
$49.731,86
$30.978,36
$18.753,51
$10.647,38

$998,02
$6.389,70
$718,41
$7,18

$711,22
$1.181,51

$1.500,00
$392,73

2024
$52.224,38
$32.050,21
$20.174,17
$11.015,78

$829,13
$6.610,78
$1.718,47
$21,48

$1.696,99
$1.181,51

$1.500,00
$1.378,50

2025
$54.841,81
$33.159,15
$21.682,66
$11.396,93

$637,37
$6.839,52
$2.808,85
$22,22

$2.786,63
$1.181,51

$1.500,00
$2.468,13

Gerente General
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2026
$57.590,43
$34.306,45
$23.283,97
$11.791,26

$416,59
$7.076,16
$3.999,96
$22,99

$3.976,97
$1.181,51

$1.500,00
$3.658,47

2027
$60.476,80
$35.493,46
$24.983,34
$12.199,24

$162,43
$7.321,00
$5.300,68
$23,79

$5.276,89
$1.181,51

$1.500,00
$4.958,40



6.8.5 Flujo de Caja
Se considera al flujo de caja como la salud econémica de una empresa dado que
proporciona informacién sobre todos los ingreses y egresos que genera la organizacion

en un determinado periodo de tiempo.

Mediante esto, los contadores o administradores pueden definir la solvencia y liquidez
de esta, pues asi podran implementar estrategias operacionales para evitar la
bancarrota. El flujo de caja permite conocer la capacidad de la empresa para generar
dinero, dado que se evidencian la cantidad de ingresos que tiene la organizacion

(Businees & Law School, 2020).
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Tabla 87
Flujo de Caja

Descripcion

Ingresos Operacionales
(+) Recursos Propios

(+) Recursos Ajenos

(+) Ingresos por ventas

(-) Egresos Operacionales
(+) Costos Operacionales
(+) Costos de Ventas

(+) Costos Administrativos
(=) Flujo Operacional

Ingresos No Operacionales

(+) Créditos a contratarse a corto plazo
(-) Egresos No Operacionales

(+) Interés pago de créditos a largo plazo
(+) Otros egresos

(=) Flujo No Operacional

(=) Flujo Neto de Caja

Afio 0
$12.115,63

$4.615,63
$7.500,00

$12.115,63

$12.115,63

Ao 1 Ao 2
$49.731,86 $52.224,38
$49.731,86 $52.224,38
$48.015,44 $49.676,77
$30.978,36 $32.050,21
$6.389,70 $6.610,78
$10.647,38 $11.015,78
$1.716,43 $2.547 60
$- $-
$- $-
$1.052,02 $829,13
$998,02 $829,13
$54,00 $-
$1.052,02 $829,13
$664,41 $1.718,47

Gerente general
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Afio 3
$54.841 .81

$54.841,81
$51.395,59
$33.159,15
$6.839,52
$11.396,93
$3.446,22

$-

$-
$637,37
$637,37
$-
$637,37
$2.808,85

Afo 4
$57.590,43

$57.590,43
$53.173,88
$34.306,45
$7.076,16
$11.791,26
$4.416,55

$-

$-
$416,59
$416,59
$-
$416,59
$3.999,96

Ao 5
$60.476,80

$60.476,80
$55.013,69
$35.493,46
$7.321,00
$12.199,24
$5.463,11

$-

$-
$162,43
$162,43
$-
$162,43
$5.300,68



6.9 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio de una empresa puede ser definido como aquel en el que los

ingresos totales son iguales a los gastos totales que esta ha generado en un periodo de

tiempo. Es decir, que en este punto no existen utilidades ni pérdidas, sino un valor cero

(Cantera, 2019).

Tabla 88

Costos Fijos y Variables

Detalle Costos Fijos Valor Costos Valor
Variables
Cargo de $1.181,51 $10.346,40
Depreciacion y Materia Prima
Amortizacion
Costo de
Mantenimiento de $532,00 $6.134,40
Produccion Insumos
Maquinaria y Equipos
Mano de Obra Directa $1.650,00 Materiales
Asesoria Externa $2.894,85 Indirectos $8.239,20
Servicios Basicos $604,80 $59,58
Costos Suministros de
Sueldos y Salarios $6.383,00
Administrativos Oficina
Arriendo $3.600,00
Costos de Venta Sueldos y Salarios $5.789,70 Transporte $600,00
Interés Préstamo $998,02
Bancario
Costos
Apertura de cuenta $4,00
Financieros
Certificados de $50,00
aportacion
TOTAL $23.687,88 $25.379,58

Nota: Esta tabla muestra los costos fijos y variables del emprendimiento.

Anélisis

Al clasificar los diferentes costos, que en el caso de este emprendimiento son de

produccidn, administrativos, de ventas y financieros. Los costos fijos totales son de

$23.687,88 y los costos variables $25.379,58.
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6.9.1 Punto de Equilibrio en Unidades Monetarias

Ecuacion 8 Punto de Equilibrio en Unidades Monetarias

PE CF
L
74
Donde:
CF: costos fijos
CV: costos variables
V: ventas
PE 23687,88
| _ 2537958
49731,86
23687,88
~ 1- 0,51
23687,88
PE = ———
0,49
PE = 48375
Analisis

El punto de equilibro del emprendimiento BEEC en unidades monetarias es de
$48.375,00, es decir que la empresa debe alcanzar este valor para recuperar la

inversion, por lo mismo que no existirdn pérdidas ni ganancias en el afo.

6.9.2 Punto de Equilibrio en Unidades de Produccidn

Ecuacion 9 Punto de Equilibrio en Unidades de Produccion

CF
E=—7—"—7—
PVU — CVU

Donde:
CF: Costos fijos
CVU: Costos variables unitario

PV U: Precio de venta unitario
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23687,88

=621 —317
23687,88
pE = 227777
3,04
PE = 7.792.,87

Analisis

El punto de equilibrio en unidades de produccion significa que la empresa debe
producir 7.793 unidades para que no existan pérdidas ni ganancias, a partir de siguiente

unidad esta comenzara a percibir ganancias.

6.9.3 Punto de Equilibrio Graficado
Figura 35

Punto de Equilibrio

Punto de Equilibrio
300000

250000
200000

150000

Ingresos Brutos

100000

50000 -
e $48.375; 7.793

0
0 5000 10000 15000 20000 25000 30000 35000 40000 45000

Unidades de Produccion

—e—Ingresos CT Costo fijo PE

Nota: Esta figura muestra el punto de equilibrio en unidades monetarias y de produccidn

6.10 Tasa de descuento y criterios alternativos para la evaluacién proyectada

En cuanto a la tasa minima aceptable de retorno esta indica el porcentaje en el que los
inversores recuperaran tras realizar su aporte. Es decir, descubrir cudl es el minimo
que la empresa debe generar para que se recupere el costo del capital invertido

(Bustamante, 2021).
Tasa pasiva referencial enero 2023 BCE: 6,65%

Tasa de inflacién: 3,46%
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6.10.1 Calculo Tmar 1 sin financiamiento

Ecuacion 10 Tmar 1 sin financiamiento
Tmarl =i+ f
Donde:
i; tasa pasiva referencial
f: inflacidn
Tmarl = 0,0665 + 0,0346
Tmarl = 0,1011
Tmarl = 10,11%

6.10.2 Calculo Tmar 2 sin financiamiento

Ecuacién 11 Tmar2 sin financiamiento
Tmarl =i+ f(2)
Tmarl = 0,0665 + 0,0346(2)
Tmarl = 0,1357
Tmarl = 13,57%

6.10.3 Calculo Tmar 1 Global Mixto
Tabla 89
Tmar 1 Global Mixto

Financiamiento = Monto Aportacion Tmar annual Ponderacion
Capital propio 6.686,26 0,3083 0,1011 0,0385
Inversion 15.000,00 0,6917 0,1400 0,0867
Total 21.686,26 1,0000 0,2411 0,1252

Nota: Esta tabla muestra el Tmarl Globar Mixto calculado con el Tmarlsin financiamiento
Analisis
Con este resultado que transformado a porcentaje es el 12,52 % es la tasa minima

aceptable de rendimiento, es decir que la empresa debe generar minimo 1.516,64
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délares para cubrir todos los intereses que se generen por créditos en entidades

financieras.

6.10.4 Calculo Tmar 2 Global Mixto
Tabla 90
Tmar2 Global Mixto

Financiamiento =~ Monto Aportacion Tmar annual Ponderacion
Capital propio 6.686,26 0,3083 0,1357 0,0517
Inversién 15.000,00 0,6917 0,1400 0,0867
Total 21.686,26 1,0000 0,2757 0,1384

Nota: Esta tabla muestra el Tmar2 Globar Mixto calculado con el Tmar2 sin financiamiento
Analisis
En el caso del TMAR2 se obtiene que en porcentaje la empresa debe generar un

13,84% para cubrir todos los intereses que se generen por créditos en entidades

financieras. Es decir que, la empresa debe generar minimo 1.676,34 dodlares.

6.11 Valor Presente Neto o Valor Actual Neto (VAN)

Segun menciona, Bustamante (2021) el VAN dentro de un estudio financiero ayuda a
identificar la rentabilidad de un proyecto o plan de negocios, de tal manera, que los
inversores tengan una fuente confiable en la cual basarse si es conveniente o no invertir

en dicho proyecto.

6.11.1 Calculo VAN 1
Ecuacion 12 VAN

FNE, FNE, FNE, FNE, FNE,
+ + + +
Q+D' @+ @+ @+d* (@A+10)°

VAN = —Inversion In. +

VAN 1 = —12115,63 664,41 1.718,47 2.808,85 3.999,96
(1 +0,1252)* (1 +0,1252)2 (1 + 0,1252)3 (1 + 0,1252)*
5.300,68

+ -
(14 0,1252)°

664,41 N 1.718,47 + 2.808,85 N 3.999,96 + 5.300,68
1,13 1,27 1,42 1,60 1,80

VAN 1 =-12115,63 +

VAN 1= -12115,63 590,49 + 1357,37 + 1971,80 + 2495,55 + 2939,14

VAN 1 = —-2761,28
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Analisis

El Valor Actual Neto 1 resultante es de -$2761,28 el cual es menor a 1, lo que nos
indica que el emprendimiento no es viable en caso de trabajar con una tasa de

rendimiento del 12,52%.

6.11.2 Calculo VAN 2

664,41 1718,47 2808,85 3999,96
VAN 2 = —12115,63 + + + +
(1+0,1384)  (1+4+0,1384)2 (1 + 0,1384)% (1 + 0,1384)*
5300,68

+ -
(1+ 0,1384)5

664,41 4 1718,47 4 2808,85 4 3999,96 4 5300,68
1,14 1,30 1,48 1,68 1,91

VAN 2 = —12115,63 +

VAN 2 = —12115,63 + 583,65 + 1326,12 + 1904,09 + 2381,96 + 2772,87
VAN 2 = —3146,94
Analisis
El Valor Actual Neto 2 resultante es de -$3.146,94 el cual es mayor a 1, lo que nos

indica que el emprendimiento no es viable, al trabajar con una tasa de rendimiento

del 13,87%.

6.12 Indicadores Financieros
6.12.1 Indices de solvencia

Ecuacion 13 Solvencia

Activo Total

Solvencia = ——
Pasivo Total
13.833,74
Solvencia = ——
10.453,62

Solvencia = 1,32
Analisis

Con este resultado se puede inferir que la empresa tiene $0,32 ctvs de activos por cada

délar de deuda.
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6.12.2 Indice de liquidez

Ecuacion 14 indice de liquidez

Activo Circulante

Liquidez = - -
Pasivo Circulante
7249,06
Liquidez = ————
2899,62

Liquidez = 2,5
Andlisis
Este resultado es favorable, puesto que, significa que la empresa tiene la capacidad de

cubrir sus pasivos circulantes con sus activos circulantes 2,5 veces.

6.12.3 indice de endeudamiento

Ecuacion 15 Endeudamiento

Pasivo Total

Endeudamiento = ———  * 100
Activo Total
10453,62
Endeudamiento = —— % 100
13833,74

Endeudamiento = 75,56%
Analisis

El indice de endeudamiento nos indica que el porcentaje de participacion de los

acreedores en el primer afio sera el 75,56% del total de los activos.

6.12.4 Indice de apalancamiento

Ecuacion 16 Apalancamiento

Pasivo Total

Apalancamiento = - -

Patrimonio

13833,74

Apalancamiento = —————
3380,12

Apalancamiento = 3,09 veces
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Analisis

Este indica el nivel de participacién de los acreedores frente a la participacion de los
accionistas. Y al ser mayor a 1 la empresa puede optar por obtener su financiamiento

por medio de un préstamo en una entidad financiera.

6.13 Tasa beneficio-costo
Segln menciona Aguilera (2017) el anélisis de beneficio — costo realiza una evaluacion
de tal manera que se pueda tomar una decisién acerca de la conveniencia del

emprendimiento. Esto en base a los beneficios y costos que este genera como su

nombre lo menciona.

Ecuacion 17 Relacion Beneficio/Costo

Y Ingresos Brutos

RB/C =
Y Costos Totales del Proyecto

274865,28

RB/C = ————
260318,91

RB/C = 1,06

Analisis

Con este resultado se puede identificar que la empresa tiene 0,06 ctvs de beneficio por
cada ddlar que esta invierte.

6.14 Periodo de recuperacion de la inversién
Este indicador es un instrumento que ayudar a medir el periodo de tiempo o plazo que
se requerira para que el flujo neto de efectivo recupere los costos de la inversidn inicial

de un determinado proyecto (Vaquiro, 2022).
Ecuacion 18 Periodo de Recuperacion de Inversion
Inversién Inicial

> FNE
Numero de ainos

PRI =

12115,63

~ 14492 36
5

PRI
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12115,63
2892,47

PRI = 4,18
Afos= 4
Meses= 0,18* 12 = 5,4
Dias= 0,4*30 = 12
Analisis
El emprendimiento tiene un periodo de recuperacion de la inversion es de 4 afios, 5

meses y 12 dias.

6.15 Tasa Interna de Retorno (TIR)
El TIR es un indicador de rentabilidad, lo que significa que mientras mas alto sea este
resultado mas rentable serd el proyecto, lo cual facilita la toma de decisiones sobre la

inversion que se necesita realizar (Fernandez, 2021).

Ecuacion 19 Tasa Interna de Retorno

VAN,
TIR = Tmar, + (Tmar, — Tmar,))(———————)
VAN, — VAN,

—2761,28

TIR = 0,1252 + (0,1384 — 0,1252)( )
—2761,28 — (—3146,94)

—2761,28
385,66 )

TIR = 0,1252 + (0,013)(
TIR = 0,1252 + (0,013)(—7,1599)
TIR = 0,1252 + (—0,0938)
TIR = 0,0308
Analisis

El resultado del TIR es de 3,08% lo que indica el rendimiento de la inversién en el
periodo de los 5 afios del plan de negocios elaborado. Asimismo, el que sea menor al
TMAR muestra que la idea de negocio no es factible, puesto que la empresa tendra un

menor rendimiento al que se ha obtenido en el célculo del TMAR 1y TMAR 2.
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Tabla 91

Cuadro Comparativo de Sensibilidad

Variaciones Escenario Escenario Valor Escenario Valor
real Optimista pesimista

VAN 1 -2.761,28 +20% 35921,10 -20% -41443,66

VAN 2 -3.146,94 +20% 34272,24 -20% -40566,11

TIR 3,08% +20% 41,23% -20% -49,73%

Relacién 1,06 +20% 1,27 -20% 0,86

costo/beneficio

Periodo de 4 afos, 5 +20% 10 meses, -20% No

recuperacion de meses, 12 13 dias recuperable

la inversion dias.

Nota: Este es un cuadro comparativo de la sensibilidad de la situacidn financiera del

emprendimiento.

Andlisis

Con estos resultados podemos determinar que si la empresa aumentard un 20% sus

ingresos tendrian una TIR de 41,23% que lo hace aceptable puesto que es alto. Asi

mismo, su relacion costo beneficio incrementa de $1,06 a $1,27 que significa una

mayor ganancia, por ultimo, el periodo de recuperacion de la inversién disminuye a 10

meses y 13 dias.

Por otro lado, en caso de que los ingresos disminuyan en un 20% el proyecto no seria

viable, puesto que el resultado de la TIR es de -49,73% mismo valor que al ser negativo

indica que no brindard ningln rendimiento. Asi mismo, su periodo de recuperacién es

inexistente y en vez de obtener ganancias tendria pérdidas de 0,14 ctvs.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 Conclusiones

Con el presente proyecto se identificd una necesidad dentro del mercado ambatefio
para la produccién y comercializacion de shampoo en capsulas biodegradables. Pues
esta es una idea con potencial para ser desarrollada por la inexistencia de este producto
dentro del mercado y la variedad de inconvenientes que el cliente espera que sean

resueltos para obtener un mayor nivel de satisfaccion en su compra.

Asimismo, con varias herramientas como el arbol de problemas y arbol de objetivos
se logrd llegar a una idea mas clara acerca de la problematica que se intenta resolver.
Por otro lado, también con la matriz de involucrados se identificaron los grupos que

se deben tomar en cuenta al momento de llevar a cabo el emprendimiento.

Se justifico la razén de ser de este emprendimiento mediante el impacto de este en
diferentes areas. En primer lugar, el impacto para los clientes al realizar un producto
de facil manejo y transporte. En segundo lugar, para el medio ambiente, puesto que
este producto tiene un envase y empaque ecoamigable. Por Gltimo, el beneficio

economico que los inversores esperan obtener al poner en marcha el proyecto.

Por medio de una sectorizacion se determiné que, la fraccién de la poblacién que seria
seleccionada como mercado objetivo, son los hogares que consumen productos
ecoamigables en la ciudad de Ambato. Esto le dejé al emprendimiento un mercado
objetivo de 23.951 hogares, mismo dato que se obtuvo mediante una filtracion con
informacion del Gltimo censo poblacional que se realiz6 en el afio 2010 y el informe

de informacion ambiental en hogares del afio 2022.

Se aplic6 la encuesta a 384 personas que forman parte de la muestra calculada. Con
ello se pudo determinar que, si existe una necesidad de implementar una empresa
productora y comercializadora de shampoo en capsulas biodegradables en la ciudad
de Ambato, puesto que se obtiene una demanda potencial insatisfecha de 239.183
personas para este proyecto. Por otro lado, esta encuesta también proporcioné

informacion importante para calculos posteriores.

115



Con la Matriz FODA se determinaron diferentes factores que influyen en el
emprendimiento tanto de manera interna como externa. Posteriormente con esta
informacion se elaboraron las matrices, PCI, POAM, EFE y EFIl. Estas cumplen la
funcion de evaluar los factores que se encuentran en la matriz FODA para saber cuales

son los de mayor impacto y por ende en los que se debe poner mayor énfasis.

En cuanto a la localizacién del proyecto se tomaron en cuenta tres opciones para la
ubicacién de la planta empresarial, de las cuales la que obtuvo una mayor calificacién
estd en Augusto N. Martinez. Pues resulté ser la localidad que se acomodaba mejor a
las necesidades de la empresa, tanto para el desarrollo de sus actividades productivas

como para el bienestar financiero de la misma.

Las actividades del proceso productivo se desglosaron en una tabla donde se determind
el tipo de actividad, el tiempo y el encargado de cada una de ellas para ser
desarrolladas. Asimismo, se identificO la materia prima, insumos y materiales

indirectos que son necesarios para la produccién del bien.

El estudio organizacional permitio realizar un disefio empresarial, en el cual se incluye
los niveles jerarquicos de la empresa. De la misma forma, por medio de este se logrd
plantear la mision, vision y los valores que aportan a la parte filoséfica de la empresa,

misma que influye en el correcto funcionamiento de esta.

Los manuales de funciones se elaboraron para facilitar el proceso de contratacion ya
que de esta manera se tiene claro el perfil profesional que se busca para cada puesto
de trabajo. Por otro lado, este le permite al colaborador tener presente las actividades
que debe realizar, asi como la persona a la que debe responder y en ciertos casos las

que estan a su cargo.

Mediante el estudio financiero se desarrollaron diversos calculos que permitieron
conocer la inversion inicial necesaria para el emprendimiento que es de $12.115,63.
Con este dato se decidi6 que se solicitard un financiamiento de $7.500 a la Cooperativa
de Ahorro y Crédito Camara de Comercio de Ambato, que es la que ofrece la menor

tasa de interés (14,00%).

A pesar de tener un mercado dispuesto a consumir el producto que se oferta, los

estudios financieros realizados demostraron que el emprendimiento no cumple con las
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expectativas inciales de los inversores, puesto que la TIR (3,08%) es menor a las dos
TMAR (15,16% y 16,76%). Por otro lado, el periodo de recuperacién de esta inversion
es extenso lo que puede hacer menos llamativo al proyecto frente a personas

inversoras.

7.2 Recomendaciones

Es importante generar primero una lluvia de ideas sobre un problema, una oportunidad
0 una necesidad que se ha identificado en un nicho de mercado para llegar a una
alternativa de solucion a esto. Posterior a ello se puede verificar si la idea que se desea

desarrollar es realmente requerida por la poblacion.

Se recomienda la aplicacion de herramientas que permitirdn plasmar las causas y
efectos de un problema en especifico, de tal manera que se tenga en cuenta los mismos
para identificar una posible solucion y el desarrollo de esta. Asi también permite tener
una idea mas clara sobre los grupos de interés con los que la empresa va a estar

relacionada de manera directa e indirecta.

El tener una justificacidn sobre el proyecto a desarrollar, permite entender el por qué
de la necesidad del bien. Para la elaboracion de esta justificacién se debe tener claro
los factores que influyen o motivan a que se haya generado esta idea y por ende

respaldan las razones de crear dicho producto o servicio.

Para realizar la sectorizacion del mercado objetivo es importante tomar datos de
paginas oficiales como es el INEC, puesto que esto ayudarad a tener una adecuada
segmentacion de mercado. Este paso permitird que el emprendimiento se enfoque en
un publico especifico, el mismo que es delimitado por caracteristicas compartidas
dentro de un grupo de personas como su ubicacidén geografica, edad, economia e

intereses o gustos.

Es de vital importancia formular correctamente las preguntas que se realizaran en la
encuesta en base a la informacién que los investigadores necesiten. Dado que estos
resultados permitirdn realizar un adecuado estudio de mercado en donde se visibilice
la aceptacion que este proyecto puede tener dentro del mercado objetivo seleccionado.
Por otro lado, ayudara a identificar el precio y la cantidad del producto, los canales de

comercializacion, la competencia y las caracteristicas preferidas por el cliente.
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Es necesaria la aplicacion de la matriz FODA, pues ayudara a identificar con tiempo
las debilidades para aplicar las debidas correcciones desde un inicio para obtener un
mejor desempefio empresarial. Por otro lado, tener en cuenta estrategias que ayuden a
contrarrestar las amenazas a las que se enfrenta. Asi mismo, el tener claras las

fortalezas y oportunidades para tomar ventaja de ellas.

Para seleccionar cual es la localidad 6ptima para la planta empresarial, se debe tomar
en cuenta factores relevantes que se acomoden a las necesidades del emprendimiento
0 proyecto, puesto que, en cada caso habra distintos niveles de importancia para dichos

factores.

Es recomendable aplicar un diagrama de flujo que permitira tener conocimiento del
procedimiento que se debe seguir para la elaboracion del producto. Pues es mejor tener
establecido cada paso que se deberd cumplir, de esta forma los colaboradores podran
realizar sus actividades correctamente y asi el proceso de produccion fluira de manera

adecuada.

Es favorable para la empresa el establecer desde un inicio lo niveles de autoridad de
cada puesto para que los colaboradores sepan a quien rendir cuentas y a quien deben
guiar, y de igual forma exista un mejor flujo de comunicacién. Por otro lado, la misién
y la vision deberéan ser planteadas en un escenario real, es decir que la empresa tendra

la capacidad de alcanzarlas.

Para elaborar los manuales de funciones la empresa debera tener claro lo que busca en
los diferentes puestos de trabajo, para que en este se establezcan las funciones,
competencias y conocimientos que deben tener los postulantes a dicho puesto. Con
esta informacidn se facilitard el proceso de contratacidn y el control al personal que

conforme parte de la empresa.

Se recomienda manejar los estudios financieros con datos reales, es decir presupuestos
con precios e indicadores economicos actualizados. De esta manera, se podra
determinar el financiamiento que necesita la empresa para empezar sus actividades
productivas. Asimismo, podra identificar si requiere inversores o solicitar un préstamo

a una entidad financiera.
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Es necesario realizar un estudio financiero completo, con célculos que permitan
conocer la solvencia y endeudamiento que tendra el emprendimiento, de tal manera
que se determine si es 0 no rentable. Asi también tener en cuenta los indicadores
financieros como el TMAR, VAN y TIR para conocer la factibilidad de desarrollar

esta idea de negocio.
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ANEXOS
Anexo 1: Planteamiento de idea

Idea
Capsulas de shampoo

Problema

o Desperdicio de producto en envases tradicionales
o Derrames del producto
e Alta contaminacion por los envases de shampoo

o Dificultad de traslado del producto

Alternativas

e Sachet de shampoo hecho de plastico reciclado.

e Envases con otro tipo de usos para el hogar luego de terminar el producto.
e Capsulas de shampoo biodegradables.

e Arte a base de envases de shampoo.

e Tablones a base de plastico reciclado.
Anexo 2: Formacion del tema
(QUuEé?
Produccion y comercializacion de shampoo en capsulas biodegradables
¢ Donde?
En la ciudad de Ambato
¢Cémo?
Mediante un plan de negocios
Anexo 3: Linea de productos
Producto

e Keratina
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¢ Romero

e Biotina
Envase

e Ovalada

e Redonda

e Cuadrada
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Anexo 4: Cronograma

Fecha

Actividades

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Enero

Febrero

Desarrollo del tema de emprendimiento

Elaboracion de justificacion del plan de negocios

Estructuracion de la metodologia

Detalle de costos de recursos

Entrega final del perfil de emprendimiento

Correcciones del perfil de emprendimiento

Elaboracion de correcciones

Desarrollo de la introduccién del plan de
negocios

Desarrollo del marco tedrico - conceptual

Elaboracion de instrumento de investigacion

Validacion del instrumento de investigacion

Aplicacidn del instrumento de investigacion

Tabulacion de resultados

Andlisis e interpretacion de resultados
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Fecha

Actividades

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosta

Septie

bre

Octub

Noviern

bre

Dicien

re

Enero

Febrer

Conclusiones del plan de negocios

Entrega de borrador de plan de negocios

Aplicacion de las respectivas correcciones

Entrega final del plan de negocios

Cumplimiento de requisitos de titulacion

Calificacion del plan de negocios

Defensa oral del plan de negocios

Nota: Esta tabla indica las fechas de las actividades a realizar dentro del proyecto

Fuente: Elaboracidn propia.
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Anexo 5: Constelacion de Ideas

Palabras claves: Contaminacion Ambiental, cuidado ambiental, biodegradable, shampoo

Azul: Variable  Amarillo: dimensiones Verde: Subdimensiones

polietilen
odealta
densidad

polietileno
de baja
densidad

Plastico

Extraccion
tereftalato

de
polietileno

de fosiles

Enferme
dades

Explotacion
naturaleza

Vertidos
industriales

Nota: Elaborado por grupo investigador
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Nota: Elaborado por grupo investigador
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Nota: Elaborado por grupo investigador



Nota: Elaborado por grupo investigador dlido



Anexo 6: Tabla de Amortizacion de la Cooperativa Camara de Comercio de Ambato

Cuota No. Abono Capital Interés Seguro Desg. Cuota Saldo

1 $85.13 $90.40 $11.17 $186.71 $7,413.87
2 $87.25 $86.50 $11.17 $184.92 57,326.62
3 $87.21 $88.33 $11.17 $186.71 $7,239.41
4 $89.28 $84.46 $11.17 $184.92 $7,150.13
5 $89.34 $86.20 $11.17 $186.71 $7,060.79
6 $90.41 $85.12 $11.17 $186.71 $6,970.38
7 $92.42 $81.32 $11.17 $184.92 $6,877.96
8 $92.62 $82.92 $11.17 $186.71 $6,785.34
9 $94.58 $79.16 $11.17 $184.92 $6,690.76
10 $94.87 $80.66 $11.17 $186.71 $6,595.89
11 $96.02 $79.52 $11.17 $186.71 $6,499.87
12 $98.66 $73.30 $11.17 $183.14 $6,401.21
13 $98.36 $77.17 $11.17 $186.71 $6,302.85
14 $100.21 $73.53 $11.17 $184.92 $6,202.64
15 $100.76 $74.78 $11.17 $186.71 $6,101.88
16 $102.56 $71.19 $11.17 $184.92 $5,999.32
17 $103.21 $72.33 $11.17 $186.71 $5,896.11
18 $104.45 $71.08 $11.17 $186.71 $5,791.66
19 $106.17 $67.57 $11.17 $184.92 $5,685.49
20 $106.99 $68.54 $11.17 $186.71 $5,578.49
21 $108.66 $65.08 $11.17 $184.92 $5,469.83
22 $109.59 $65.94 $11.17 $186.71 $5,360.24
23 $110.91 $64.62 $11.17 $186.71 $5,249.33
24 $113.04 $57.16 $11.17 $181.37 $5,136.29
25 $113.61 $61.92 $11.17 $186.71 $5,022.68
26 $115.15 $58.60 $11.17 $184.92 $4,907.53
27 $116.37 $59.16 $11.17 $186.71 $4,791.16
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Cuota No. Abono Capital Interés Seguro Desg. Cuota Saldo

28 $117.85 $55.90 $11.17 $184.92 $4,673.31
29 $119.19 $56.34 $11.17 $186.71 $4,554.12
30 $120.63 $54.90 $11.17 $186.71 $4,433.49
31 $122.02 $51.72 $11.17 $184.92 $4,311.47
32 $123.56 $51.08 $11.17 $186.71 $4,187.91
33 $124.88 $48.86 $11.17 $184.92 $4,063.02
34 $126.55 $48.08 $11.17 $186.71 $3,936.47
35 $128.08 $47.46 $11.17 $186.71 $3,808.39
36 $128.73 $41.47 $11.17 $181.37 $3,679.67
37 $131.17 $44.36 $11.17 $186.71 $3,548.50
38 $132.34 $41.40 $11.17 $184.92 $3,416.15
39 $134.35 $41.18 $11.17 $186.71 $3,281.80
40 $135.46 $38.29 $11.17 $184.92 $3,146.34
41 $137.60 $37.93 $11.17 $186.71 $3,008.74
42 $139.26 $36.27 $11.17 $186.71 $2,869.48
43 $140.27 $33.48 $11.17 $184.92 $2,729.21
44 $142.63 $32.90 $11.17 $186.71 $2,586.58
45 $143.57 $30.18 $11.17 $184.92 $2,443.01
46 $146.08 $29.45 $11.17 $186.71 $2,296.93
47 $147.84 $27.69 $11.17 $186.71 $2,149.09
a8 $146.79 $23.40 $11.17 $181.37 $2,002.29
49 $151.40 $24.14 $11.17 $186.71 $1,850.90
50 $152.15 $21.59 $11.17 $184.92 $1,698.75
51 $155.05 $20.48 $11.17 $186.71 $1,543.69
52 $155.73 $18.01 $11.17 $184.92 $1,387.96
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Cuota No.

53

54

55

56

57

58

59

60

Abono Capital

$158.80
$160.72
$161.28
$164.60
$165.08
$168.57
$170.60

$169.28

Interés

$16.73
$14.82
$12.47
$10.94
$8.66
$6.96
$4.93

$2.69

511,

511.

511,

511,

511,

511,

511,

511,

Seguro Desg.

17

17

Cuota

$186.71
$186.71
$184.92
$186.71
$184.92
$186.71
$186.71

$183.14
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Saldo

$1,220.16
$1,068.44
$907.16
$742.56
$577.48
$408.91
$238.31

$69.03



Anexo 7: Andlisis de sensibilidad

Escenario Optimista (+20%6)

Ingresos Operacionales
(+) Recursos Propios

(+) Recursos Ajenos

(+) Ingresos por ventas

(-) Egresos Operacionales
(+) Costos Operacionales
(+) Costos de Ventas

(+) Costos Administrativos
(=) Flujo Operacional

Ingresos No Operacionales

(+) Créditos a contratarse a corto plazo
(-) Egresos No Operacionales

(+) Interés pago de créditos a largo plazo
(+) Otros egresos

(=) Flujo No Operacional

(=) Flujo Neto de Caja

Ano 0
$12.115,63

$4.615,63

$7.500,00

$12.115,63

$12.115,63

Ao 1
$59.678,24

$59.678,24
$48.015,44
$30.978,36

$6.389,70
$10.647,38
$11.662,80

$-

$-
$1.052,02
$998,02
$54,00
$1.052,02
$10.610,78

Ao 2
$62.669,25

$62.669,25
$49.676,77
$32.050,21

$6.610,78
$11.015,78
$12.992,48

$-

$-

$829,13
$829,13

$-

$829,13
$12.163,35

Gerente general
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Ao 3
$65.810,17

$65.810,17
$51.395,59
$33.159,15

$6.839,52
$11.396,93
$14.414,58

$-

$-

$637,37
$637,37

$-

$637,37
$13.777,21

Ao 4
$69.108,51

$69.108,51
$53.173,88
$34.306,45

$7.076,16
$11.791,26
$15.934,63

$-

$-

$416,59
$416,59

$-

$416,59
$15.518,04

Afio 5
$72.572,16

$72572,16
$55.013,69
$35.493,46

$7.321,00
$12.199,24
$17.558,47

$-

$-

$162,43
$162,43

$-

$162,43
$17.396,04



Valor Actual Neto (VAN)

VAN 1 12115 63 10.610,78 12.163,35 13.777,21 15.518,04
= —12.115,63 + + + +
(1+0,1252)' ' (1 +0,1252)2 ' (1 + 0,1252)3 ' (1 + 0,1252)*
17.396,04

+7
(1 +0,1252)5

10.610,78 N 12.163,35 N 13.777,21 N 15.518,04 N 17.396,04
1,13 1,27 1,42 1,60 1,80

VAN 1 = —12.115,63 +

VAN 1 = —-12.115,63 + 9.430,29 + 9.607,46 + 9.671,52 + 9.681,62 + 9.645,82

VAN 1 = 35.921,10

VAN 2 1211563 + 10.610,78 N 12.163,35 N 13.777,21 N 15.518,04
- B (1+0,1384)*  (1+0,1384)2 (1 +0,1384)3 (1 + 0,1384)*
17.396,04

+ —_—
(1 + 0,1384)5

10.610,78 12.163,35 13.777,21 15.518,04 17.396,04

VAN 2 = —12.115,63
* 1,14 * 1,30 * 1,48 * 1,68 * 1,91

VAN 2 = —-12.115,63 + 9.312,09 + 9.386,26 + 9.339,43 + 9.240,93 + 9.100,15

VAN 2 = 34.272,24

Andlisis
Dado que el valor del VAN en ambos calculos es mayor a cero, quiere decir que el
emprendimiento tiene la capacidad de cumplir con las obligaciones financiera y

generar utilidad ya sea con un TMAR de 12,52 0 13,84%.

Tasa beneficio/costo

329838,3
RB/C= —
260318,91

RB/C = 1,27

Analisis

Con este resultado se puede decir que la empresa por cada délar invertido tiene un

beneficio de 0,27 ctvs.
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Periodo de Recuperacién de la Inversion
12115,63

69465,42
5

12115,63
13893,08

PRI =
PRI = 0,87
Afos= 0
Meses= 0,87 * 12 = 10,44
Dias= 0,44*30 = 13,2-> 7
Analisis

El emprendimiento tiene un periodo de recuperacion de la inversion es de 10 meses y
13 dias.

Tasa de Retorno Interna

35921,10

TIR = 0,1252 + (0,1384 — 0,1252)(
35921,10 — 34.272,24

35921,10
1648,86 )

TIR = 0,1252 + (0,03)(
TIR = 0,1252 + (0,01)(21,78)
TIR = 0,1252 + 0,2872
TIR = 0,4123
Analisis

El resultado del TIR es de 41,23% lo que indica el rendimiento de la inversién en el
periodo de los 5 afios del plan de negocios elaborado. Asimismo, el que sea mayor al
TMAR sustenta esto, puesto que la empresa tendrd un mayor rendimiento al que se ha

obtenido en el calculo del TMAR 1y TMAR 2.
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Escenario Pesimista (-20%0)

Ingresos Operacionales
(+) Recursos Propios

(+) Recursos Ajenos

(+) Ingresos por ventas

(-) Egresos Operacionales
(+) Costos Operacionales
(+) Costos de Ventas

(+) Costos Administrativos
(=) Flujo Operacional

Ingresos No Operacionales

(+) Créditos a contratarse a corto plazo
(-) Egresos No Operacionales

(+) Interés pago de créditos a largo
plazo

(+) Otros egresos

(=) Flujo No Operacional

(=) Flujo Neto de Caja

Anfo 0

$12.115,63
$4.615,63
$7.500,00

$12.115,63

$12.115,63
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Ao 1 Afio 2
$39.78549  $41.779,50
$39.78549  $41.779,50
$48.01544  $49.676,77
$3097836  $32.050,21

$6.389,70 $6.610,78
$10647,38  $11.015,78
$(8.229,95)  $(7.897,27)
$- $-

$- $-
$1.052,02 $829,13
$998,02 $829,13
$54,00 $-
$1.052,02 $829,13
$(9.281,97)  $(8.726,40)

Gerente general

Afo 3

$43.873,45

$43.87345
$51.395,59
$33.159,15

$6.839,52
$11.396,93
$(7.522,14)

$-

$-
$637,37
$637,37

$_
$637,37
$(8.159,51)

Ano4

$46.072,34

$46.072,34
$53.173,88
$34.306,45
$7.076,16
$11.791,26
$(7.101,54)

$-
$-
$416,59
$416,59

$_
$416,59
$(7.518,13)

Afo5

$48.381,44

$48.381 44
$55.013,69
$35.493,46
$7.321,00
$12.199,24
$(6.632,25)

$-
$-
$162,43
$162,43

$_
$162,43
$(6.794,68)



Valor Actual Neto (VAN)

VAN 1 = —12115,63 —9281,97 —8726,4 —-8159,51 ~-7518,13
(1 +0,1252)* * (1 +40,1252)2 (1 4+ 0,1252)3 (1 + 0,1252)*
—6794,68

+ -
(1+ 0,1252)5

—-9281,97 N —8726,4 4 —8159,51 4 —-7518,13 4 —6794,68
1,13 1,27 1,42 1,60 1,80

VAN 1= -12115,63 +

VAN 1 = —12115,63 — 8249,31 — 6892,73 — 5727,93 — 4690,52 — 3767,54

VAN 1 = —41443,66

—-9281,97 —8726,4 —8159,51 —-7518,13
VAN 2 = —12115,63 + + + +
(1 +0,1387)t  (1+0,1387)2 (1 + 0,1387)3 (1 + 0,1387)*
—6794,68

+ -
(1+ 0,1387)°

-9281,97 -8726,4 -—8159,51 -—7518,13 —6794,68

VAN 2 = —12115,63 + + + + +
1,14 1,30 1,48 1,68 1,91

VAN 2 = —12115,63 — 8153,79 — 6734,02 — 5531,25 — 4477,01 — 3554,41
VAN 2 = —40566,11
Analisis
Dado que el valor del VAN en ambos calculos es menor a cero, quiere decir que el

emprendimiento no tiene la capacidad de cumplir con las obligaciones financieras y

por ende este no es rentable.

Tasa beneficio/costo

21989222
RB/C= ——— "~
160318,91

RB/C = 0,84

Analisis

Con este resultado se indica que la empresa no logra recuperar la inversion, sino que

tiene una pérdida de 0,16 ctvs.
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Periodo de Recuperacién de la Inversion

12115,63
PRI = —40480,69
5
12115,63
PRI = ————
—8096,14
PRI = —1,49

Anélisis
El emprendimiento no tiene un periodo de recuperacién de la inversion.
Tasa de Retorno Interna

—41443,66

TIR = 0,1252 + (0,1384 — 0,1252)( )
—41443,66 — 40566,11

—41443,66
—877,54

TIR = 0.1252 + (0.01)(
TIR = 0.1252 + (0.01)(—47,23)
TIR = 0.1163 — 0,6225
TIR = —-0,4973
Andlisis
El resultado del TIR es de -49,73% lo que indica el rendimiento de la inversidn en el
periodo de los 5 afios del plan de negocios elaborado. Asimismo, el que sea menor al

TMAR sustenta que el emprendimiento no es viable puesto que no cumple con las

expectativas de los inversores.
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