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RESUMEN EJECUTIVO

Un plan de negocio es una herramienta clave para poner en marcha un
emprendimiento, en este caso para la produccidn y comercializacién de
desinfectantes en la ciudad de Tulcdan. El propdsito de este estudio fue evaluar la
factibilidad de mercado, de produccidén, de comercializacidon y financiera para estos
desinfectantes, aprovechando la demanda creciente de este tipo de productos y
considerando su diferenciacion por medio de fragancias innovadoras, poder
desinfectante y duracién, mejorando la experiencia del consumidor. Se frabajdé un
enfoque cuantitativo de tipo descriptivo, por medio de la metodologia de
formulacién y evaluacion de proyectos de inversion que permitid la aplicacién de
estrategias de comercializacién, operaciones y penetfracion de mercado,
fommentando la sostenibilidad por medio de la reutilizacion de envases y un proceso
de produccidn sostenible. El plan consté de varias etapas partiendo de la viabilidad
de mercado debida a demanda por sustitucidon, informacion obtenida de la
aplicacién de encuestas y el andilisis del entorno, permitiendo cuantificarla demanda
a atender en el mercado. El andlisis técnico-operativo partié de la decisién de
localizacion y tamano de la planta, facilitando el diseno del producto y su
fabricacién, basados en indicadores de calidad para la comercializacion de
diferentes presentaciones. Finalmente, la evaluacién financiera del desempeno
inicial del emprendimiento permitié proyectar la situaciéon futura y el andlisis de
indicadores de rentabilidad favorables, con un valor actual neto (VAN) positivo y una
tasa interna de retorno (TIR) superior a la tasa de descuento; lo que planted una

perspectiva favorable de crecimiento del negocio.

Palabras Claves: emprendimiento, desinfectante, produccion, comercializacion,

mercado.



ABSTRACT

A business plan is a fundamental tool for starting a venture. In this case, it was
developed for the production and commercialization of disinfectants in the city of
Tulcdn. The purpose of the study was to evaluate the market, production,
commercialization, and financial feasibility of these products, leveraging the growing
demand and differentiating them through innovative fragrances, enhanced
disinfecting power, and longer-lasting effects, with the goal of improving the consumer
experience. A quantitative, descriptive approach was adopted using the
methodology of project formulation and investment evaluation. This allowed for the
design of marketing, operations, and market penetration strategies, while also
promoting sustainability through the reuse of packaging and an environmentally
friendly production process. The plan was developed in several stages, beginning with
the assessment of market feasibility. This was based on substifution demand,
information collected through surveys, and an environmental analysis, enabling the
quantification of potential market demand. The technical-operational analysis
included determining the optimal location and size of the production plant, facilitating
both the product design and its manufacturing. Additionally, quality indicators were
established to ensure the commercialization of disinfectants in various presentations.
Finally, the financial evaluation analysed the venture's initial performance and
projected its future outlook. The results showed favourable profitability indicators, such
as a positive net present value (NPV) and an internal rate of return (IRR) higher than
the discount rate. These findings presented a favourable growth outlook for the

business.

Keywords: entrepreneurship, disinfectant, production, marketing, market.



INTRODUCCION

El presente plan de negocio, titulado “Plan de negocio para la creacion de una
empresa comercializadora de desinfectantes en la ciudad de Tulcdn, provincia del
Carchi”, aborda una necesidad esencial del mercado local: la oferta de productos
de limpieza que combinen efectividad, seguridad y experiencias sensoriales
diferenciadoras. Este trabajo surge de la observacién del aumento en la demanda
de productos de desinfeccion, impulsado por las crecientes preocupaciones sobre
higiene y bienestar, asi como por la necesidad de innovar en un mercado saturado

de opciones convencionales.

La investigacion se organiza en capitulos que permiten un andlisis integral y practico
del plan de negocio. En el Capitulo |, se describe la idea del emprendimiento,
presentando el nombre, logotipo y propuesta de valor de *Aroma Nivel 04*. Ademads,
se analiza cdémo las necesidades locales se convierten en una oportunidad para

ofrecer desinfectantes con fragancias innovadoras y un enfoque sostenible.

En el Capitulo Il, se desarrolla el andlisis de mercado, integrando un estudio de la
competencia, segmentacion del mercado y definicion del pUblico objetivo. Este
capitulo incluye un enfoque meso, analizando las dindmicas especificas de la

industria en la regidn de Tulcdn y sus caracteristicas particulares.

El Capitulo Il aborda los fundamentos estratégicos del negocio, como misidn, vision,
politicas y valores, asimismo del modelo de gestién y las alianzas necesarias para
garantizar su operatividad. En esta seccidn, los niveles de andlisis se enfocan en la
propuesta micro, detallando las acciones concretas para establecer un negocio

competitivo y alineado con las necesidades del mercado local.

El Capitulo IV se centfra en las estrategias de marketing, incluyendo diseno del
producto, estructura de precios, canales de distribucion y promocién. Este apartado
detalla coémo las decisiones estratégicas se conectan con las preferencias del

consumidor.

En el Capitulo V, se describe el proceso operativo del negocio, incluyendo el sistema
de produccidon, los requerimientos de maquinaria, insumos y mano de obra,

asegurando una operacion eficiente y sostenible.



Finalmente, el Capitulo VI presenta la evaluacion financiera, donde se analizan los
costos, proyecciones, punto de equilibrio y viabilidad econdmica del proyecto. Este
andlisis permite no solo confirmar la factibilidad del emprendimiento, sino también
evidenciar su capacidad para generar resultados econdmicos positivos y sostenibles

en el tiempo.

A fravés de esta estructura, el frabajo busca no solo presentar un plan de negocio
sélido, sino también contribuir al fortalecimiento del ecosistema empresarial de

Tulcdn, promoviendo la innovacién, el desarrollo local y la sostenibilidad.



Il DESCRIPCION DE LA IDEA DE NEGOCIO

“Aroma Nivel 04" es un emprendimiento dedicado a la produccién vy
comercializacién de desinfectantes con aromas frutales. En un mundo donde la
limpieza y la desinfeccidon se han vuelto cruciales, Aroma Nivel 04 se posiciona como
una marca que ofrece productos eficaces en la eliminacidén de gérmenes y
bacterias, ademds de transformar la experiencia de limpieza en una actividad

placentera.

La palabra "Aroma" destaca la caracteristica diferenciadora del producto: aromas
frutales. El emprendimiento desea que los clientes asocien la marca con la frescura y

agradable experiencia sensorial que proporciona el desinfectante.

El término “Nivel” sugiere alta calidad y eficacia de los productos. Indica que los
desinfectantes estdn en un nivel superior en términos de rendimiento y satisfaccion

del cliente. Sugiere compromiso con la excelencia y la mejora continua.

reflejondo el compromiso con la comunidad local.

El nUmero 04 fue elegido porque es el prefijo del nUmero de identificacion del Carchi,

Nivel 64

Figura 1. Nombre del emprendimiento

1.1. MISION

Produciry comercializar productos de limpieza de alta calidad a precios competitivos

con el fin de lograr la satisfaccion de nuestros clientes.



1.2. VISION

Ser lider local en la produccién, comercializacion y distribucion de productos de

limpieza, reconocidos por la innovacidén y compromiso con la excelencia en el

servicio al cliente.

1.3. POLITICAS

Politica de Calidad: Adoptar un enfoque de mejora continua en todos los
procesos productivos, administrativos y comerciales, asegurando que los
desinfectantes cumplan con los mds altos estadndares de eficacia, seguridad y
sostenibilidad. Esto incluye la constante evaluaciéon y actualizacion de métodos
para satisfacer las expectativas del cliente y superar las normativas vigentes.
Politica de Proveedores: Establecer acuerdos claros con los proveedores,
priorizando el pago anticipado como garantia de confianza y compromiso
mutuo. Ademds, asegurar una gestion eficiente del abastecimiento, fomentando
relaciones comerciales comprometidas y el cumplimiento oportuno de los
pedidos.

Politica de Clientes: Ofrecer flexibilidad en los modos de cobro, permitiendo pagos
a crédito de hasta 15 dias y al contado, adaptdndose a las necesidades de los
clientes.

Politica de Garantia y Devoluciones: Todos los productos de Aroma Nivel 04 estédn
garantizados por su calidad y efectividad. En caso de defectos comprobables
relacionados con el proceso de fabricacion, el cliente podrd solicitar el reemplazo
del producto. Sin embargo, no se aceptardn devoluciones de productos una vez
vendidos, excepto en los casos en los que se demuestre incumplimiento de los
estandares de calidad establecidos por la empresa.

Politica de Precios: Determinar una estructura de precios basada en el andlisis de
costos, competencia y valor percibido por los consumidores, garantizando
accesibilidad y rentabilidad. Los precios estardn segmentados segun
presentaciones y volUmenes, con incentivos como descuentos por cantidad y

promociones especiales para clientes frecuentes y mayoristas.



e El aroma eucalipto coco se posicionard como premium con un precio superior,
respaldado por sus beneficios diferenciadores (fragancia Unica y enfoque

sostenible.

1.4. PRINCIPIOS Y VALORES

e Cdlidad: Comprometidos con la excelencia en cada producto que ofrecemos.

e Innovacién: Buscamos constantemente nuevas formas de mejorar y ofrecer
soluciones mds efectivas.

e Trabajo en equipo: Valoramos el trabajo en equipo y la colaboracién para lograr
nuestros objetivos comunes.

o Integridad: Actuamos con honestidad y ftransparencia en todas nuestras
operaciones.

¢ Responsabilidad: Promover prdcticas empresariales éticas y sostenibles.

e Compromiso: Satisfacer las necesidades de los clientes y contribuir al bienestar de

lo comunidad.

1.5. DISENO DE ESTRUCTURA Y PLAN DE RECURSOS HUMANOS
Enfoque de puestos

El organigrama funcional es una herramienta fundamental para representar la
estructura organizativa de una empresa, dividiendo sus operaciones en dreas
especializadas segun las funciones que desempenan. Este enfoque permite visualizar
con claridad las relaciones jerdrquicas, los flujos de comunicacién y la asignacion de
responsabilidades, promoviendo una mayor eficiencia operativa y facilitando la
toma de decisiones informadas. Su implementacion adecuada ayuda a evitar
duplicidades de esfuerzos, mejora la especializacion de los empleados y fortalece la
colaboraciéon intra e interdepartamental. Ademds, el organigrama funcional es
adaptable alos cambios estratégicos, lo que lo convierte en un recurso esencial para

el crecimiento sostenible de las organizaciones (Rodrigues, 2024).

El enfoque utilizado para los puestos se basa en un enfoque funcional, donde las
responsabilidades y tareas se definen claramente en un manual de funciones. Este
enfoque permite una asignaciéon especifica de roles, optimizando la eficiencia de los
procesos productivos. Las funciones de cada puesto estdn orientadas hacia la

especializacion, como se observa en el puesto de Ingeniero Quimico y Operario de
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produccion, con perfiles y responsabilidades especificas alineadas con los objetivos

o]

Vendedor
Ingeniero .
uimico Operario

Figura 2. Organigrama

de la organizacion.

Produccién

El organigrama presentado es una representacion grdfica de la estructura
organizacional de "Aroma Nivel 04", Este diagrama muestra cémo se asignardn
las tareas y responsabilidades dentro de la jerarquia de la empresa, esto no
solo permite conocer las necesidades y funciones del personal, sino que
también ayuda a asignar claramente las responsabilidades a cada miembro

del equipo.

1.6. MANUAL DE FUNCIONES

El manual de funciones del emprendimiento Aroma Nivel 04 tiene como
objetivo principal convertirse en una herramienta fundamental que no solo
define de manera clara y precisa las responsabilidades de cada miembro del
equipo, sino que también facilita la organizacion de tareas y procesos dentro
de la estructura del negocio. Este manual no solo es un documento de
referencia, sino que también se propone ser un recurso valioso para la
formacion y capacitacion del capital humano. De esta manera, se asegura
que cada funcidon y responsabilidad sea comprendida y asimilada desde el
inicio del proceso laboral. A continuacidn, se presentan las tablas 1, 2, 3y 4
con la asignacion de responsabilidades, lo que mejora la eficiencia en la

produccion y venta del producto.
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Tabla 1. Manual de funciones gerente general

Denominacién del cargo

Nombre del puesto
Unidad

Coordina

Perfil para el puesto

Funciones y obligaciones

Gerente general

Direccién general

Jefes de dreaq, proveedores, clientes y entidades regulatorias

Titulo universitario en Administracién, Ingenieria Industrial o dreas
relacionadas, experiencia en gestion empresarial y liderazgo,
habilidades estratégicas y organizativas.

1. Disefar y supervisar la ejecucién del plan estratégico de la
empresa.

Gestionar recursos financieros, humanos y materiales.

Establecer objetivos y metas para cada drea.

Representar a la empresa en negociaciones y eventos.

o K~ 0N

Asegurar el cumplimiento de politicas internas y normativas
legales.
6. Evaluar el desempeno de los departamentos y proponer

mejoras.

7. e innovar en nuevas férmulas de productos.

Tabla 2. Manual de funciones contador

Denominacién del cargo

Nombre del puesto
Unidad

Coordina

Perfil para el puesto

Funciones y obligaciones

Contador

Administrativa y Financiera
Gerente general y proveedores.

Formacién técnica o universitaria en Contabilidad, Administracion o
dreas dafines, conocimiento en manejo de software contable y
administrativo, habilidades en gestién documental y organizacién.

1. Gestionar documentos y correspondencia de la empresa.
Registrar y organizar la contabilidad general.

Realizar facturacién y control de pagos.

Llevar el control de ndminas y beneficios del personall.

Elaborar informes financieros y administratfivos.

S T

Garantizar el cumplimiento de obligaciones fributarias y legales.

Tabla 3. Manual de funciones ingeniero quimico

Denominacién del cargo

Nombre del puesto
Unidad

Coordina

Ingeniero Quimico
Legal y produccidn

Gerente general-proveedores de materiales
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Perfil para el puesto

Funciones y obligaciones

Titulo en Ingenieria Quimica o carreras afines, conocimiento en

normativa sanitaria y seguridad industrial.

1. Supervisar el proceso de elaboracion de los desinfectantes.

2. Asegurar el cumplimiento de los estdndares de calidad y
normativas legales.

3. Innovar en nuevas férmulas de productos.

Tabla 4. Manual de funciones operario

Denominacién del cargo

Nombre del puesto
Unidad

Coordina

Perfil para el puesto

Funciones y obligaciones

Operario de Produccién

Produccién

Almacén de materias primas, drea de envasado y etiquetado
Educacién secundaria completa, preferiblemente con formaciéon
técnica en proceso industrial o manejo de sustancias quimicas.

1. Preparacién de materia prima

Elaboraciéon del desinfectante

Control de calidad en el proceso

Apoyo en envasado y etiquetado

Cumplimiento de normas de seguridad.

S e o

Gestidn de inventarios de produccion

Tabla 5. Manual de funciones vendedor

Denominacién del cargo

Nombre del puesto
Unidad
Coordina

Perfil para el puesto

Funciones y obligaciones

Vendedor

Ventas y Marketing

Gerente de ventas, clientes y bodeguero

Formacién en ventas, marketing o dreas relacionadas, habilidades
comunicativas y de negociacién, experiencia en atencién al cliente.
1. Promocionar los productos de la empresa y captar nuevos
clientes.

2. Atender consultas y cerrar ventas de manera efectiva.

3. Mantener actuadlizada la base de datos de clientes.

4. Elaborar reportes de ventas y sugerir estrategias de mejora.

5

. Colaborar con el equipo para cumplir metas comerciales.

1.7. MODELO DE GESTION O ADMINISTRACION

Estilo de Liderazgo

El liderazgo a implementar serd de estilo democrdtico, permitiendo la participacion

activa de los empleados en las decisiones relacionadas con procesos y mejoras,

fomentando el compromiso vy la creatividad.
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Cultura Organizacional

Se establecerd una cultura organizacional basada en los principios de calidad,
innovacion, integridad vy trabajo en equipo. Esto asegura que las operaciones sean

éticas, transparentes y orientadas a la mejora continua.
Relaciones Verticales y Horizontales

La empresa fomentard relaciones horizontales en los procesos operativos,
promoviendo la colaboracion y comunicacidén abierta entre todos los niveles
jerarquicos. Sin embargo, se mantendrd una estructura vertical clara para la toma de

decisiones estratégicas.
Relacion con Proveedores

Las relaciones con los proveedores estardn orientadas hacia la construccidon de
alianzas a largo plazo, basadas en la confianza mutua y el beneficio compartido. Se
priorizard la puntualidad en los pagos y el cumplimiento de los pedidos como parte
fundamental de la estrategia de colaboraciéon. Esto permitird establecer vinculos
sélidos y duraderos con los proveedores, lo que se traducird en una mayor estabilidad
y eficiencia en la cadena de suministro. Ademds, se buscard fomentar una
comunicaciéon abierta y transparente, de modo que ambas partes puedan anticipar

y atender las necesidades de manera oportuna.
Estrategia de Relaciones de Largo Plazo

La empresa buscard establecer contratos y acuerdos estratégicos a largo plazo con
proveedores y clientes mayoristas. Esto garantizard la estabilidad en la cadena de
suministro y el crecimiento sostenible del negocio. Al contar con relaciones
comerciales estables y de mutuo beneficio, la empresa podrd planificar y ejecutar
sus operaciones de manera mds eficiente, reduciendo riesgos y aprovechando
oportunidades de manera conjunta. Asimismo, esta estrategia permitird a la empresa
anticipar y adaptarse mejor a los cambios en el mercado, fortaleciendo su posicidn

competitiva a lo largo del tiempo.
Capacitacion del Personal

El personal recibird capacitaciones continuas en temas técnicos y de gestion,
permitiendo el desarrollo de una carrera profesional dentro de la empresa. Esto no

solo fortalecerd las habilidades y conocimientos del equipo, sino que también
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fomentard una mayor estabilidad laboral. Al brindar oportunidades de crecimiento y
formacion, la empresa podrd retener y motivar a su personal clave, lo que se fraducird
en una mayor eficiencia y compromiso con los objetivos organizacionales. Ademds,
se promoverd una relacion equitativa entre hombres y mujeres, garantizando

igualdad de oportunidades y un ambiente de frabajo inclusivo.
Mejora Continua

Se implementard un enfoque de mejora continua en todos los procesos operativos,
desde la produccion hasta la comercializacion mediante verificacion y pruebas de
laboratorio para validar la efectividad y seguridad del producto, asegurando

estdndares altos de calidad.
Igualdad de Género y Estabilidad Laboral

La contrataciéon serd equitativa, asegurando una representacion balanceada de
hombres y mujeres. Ademdads, se buscard garantizar estabilidad laboral mediante
contratos claros y beneficios alineados con las normativas legales. Este modelo
combina de mejor manera las prdcticas de liderazgo, gestion de recursos humanos y
relaciones estratégicas, adaptdndose a la misidn, visidn, principios y valores del

emprendimiento.
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Il. ANALISIS DEL MERCADO

2.1. ANALISIS DEL MACROENTORNO (PESTEL)

El andlisis PESTEL es una herramienta de planificaciéon estratégica utilizada por las
empresas para comprender como los factores externos afectan su entorno operativo.
EvalUa aspectos politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales,
ayudando a identificar oportunidades y riesgos potenciales, lo que facilita la foma de
decisiones y la formulacién de estrategias alineadas con el contexto externo (Quiroaq,
2024).

A continuacién, se presenta el andlisis PESTEL, el cual aborda seis dreas clave que
influyen en el entorno externo: factores politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos,
ecoloégicos y legales. Se examiné detalladamente cada uno de estos factores,
proporcionando una vision integral que permite anticipar cambios, identificar
oportunidades y amenazas. Al considerar estos factores externos, la empresa puede
desarrollar estrategias mds soélidas y adaptativas, anticipdndose a los posibles

escenarios que puedan presentarse en el mercado.
Factores politicos

e Elriesgo pais se redujo 290 puntos entre el 1 y el 9 de febrero del 2024, al pasar de
1809 a 1519, asegurd el Ministerio de Finanzas, es importante resaltar que esto
“consolida la confianza internacional” en el pais. La cartera de Finanzas sostuvo
qgue con mayor financiamiento internacional se podrd reactivar la economia
(Primicias, 2024). Con el aumento de financiamiento internacional y la
reactivacion econdmica esperada, es probable que crezca la demanda de

productos de limpieza.

e Se elevo el IVA el lunes 01 de abril del 2024 en Ecuador del 12% al 15% para
financiar la lucha contra el crimen organizado (Ochoa, 2024). Este aumento
podria llevar en una disminucidn en la demanda de productos limpieza, ya que
los consumidores podrian volverse mds cuidadosos con sus gastos y buscar

opciones mds econdmicas.
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El proyecto de Ley para el Fortalecimiento del Turismo en Ecuador contribuird en
aumentar la demanda de productos de limpieza en lugares turisticos como

Tulcan.

En este sentido, los establecimientos turisticos en Tulcdn pueden buscar mejorar

estdndares de limpieza y competitividad en estos destinos (Gonzalez, 2024).

Factores econémicos

La tasa de desempleo experimentd un aumento tanto en las zonas urbanas como
en las rurales (Primicias, 2024). De esta manera, por la falta de empleo surge la

oportunidad de emprender en un negocio que se considere rentable.

Segun Coba (2024) Ecuador aumento el salario bdsico mensual a 460 ddlares
americanos, con el objetfivo 1 de la ODS, es decir, poner fin a la pobreza en todas
sus formas en todo el mundo contribuyendo a una economia circular en el

proceso productivo de la empresa.

Los productos no incluidos en la canasta bdsica aumentardn la tasa del IVA al 15%
a partir de abril, segun las reformas del actual presidente (Primicias, 2024). Este
factor se presenta como amenaza, el aumento podria presionar los precios y
afectar la demanda, asi como aumentar la competencia de productos

importados con impuestos mdas bajos.

Factores sociales

El estudio realizado por De La Torre (2023) determina que los consumidores
ecuatorianos buscan productos con mejor relaciéon costo-beneficio, por esto el
aumento de nuevos lanzamientos por empresas ecuatorianas, representando
alimentos el 19%, aseo personal 17% vy limpieza del hogar 10%. Representa una
oportunidad, para productos de limpieza por su menor porcentaje en
lanzamientos, lo cual da paso al emprendimiento para ofrecer productos
mejorados en la ciudad de Tulcdn.

A causa de la pandemia se reflejo aumento del 11% en el gasto de productos de
limpieza. Sin embargo, la actual crisis econdmica ha generado la reduccion de
gastos. A pesar de ello, la inquietud por mantener un entorno limpio y saludable

se mantiene (Cdardenas, 2021).
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El ODS 8 de la ONU promueve trabajo decente y crecimiento econdmico. El
emprendimiento proporcionard oportunidades empleo, fortaleciendo la

economia local.

Factores tecnolégicos

Una tendencia las aspiradoras robot estdn ganando popularidad debido a su
eficiencia, segun Mordor Intelligence (2024) afirma que, el mercado avanzard y
crecerd la necesidad de robots de servicios, especialmente en el drea sanitaria,

por el contrario, los robots solamente absorben la suciedad del piso.

Factores ecolégicos

Segun Pression (2022) la desinfeccidon con vapor reduce la cantidad de bacterias
en superficies, pero si la temperatura y el fiempo no son exactos, no cumplen su
funcion.

La Secretaria Nacional de Planificacion (2024) en el Eje de Infraestructura, Energia
y Medio Ambiente del Plan de Desarrollo por el Nuevo Ecuador 2024-2025 destaca
el Objetivo 8 promoverd la conectividad y la logistica para facilitar el
abastecimiento de productos a mercados nacionales o internacionales.

Segun Jumbo (2022) la industria del pldstico invierte en la adquisicion de
maquinaria para mejorar y optimizar la forma de fabricar envases, fundas
orientado a la economia circular con enfoque sostenible.

En el objetivo de desarrollo sostenible 3 se menciona que es necesario garantizar
la salud y el bienestar contrarrestando los desafios en la salud, para ello es
necesario productos de limpieza que cumplan con estdndares sanitarios para

proteger a la ciudadania (ONU, 2024).

Factores legales

La Asamblea Nacional Constituyente de Ecuador (2008) en el Articulo 52 de la
Constitucion de la Republica del Ecuador garantiza el derecho a productos de
calidad, lo que implica que los productos de limpieza deben cumplir con
estandares de efectividad.

La Agencia Nacional de Regulaciéon, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) es la
institucion regula y otorga registros sanitarios a productos de limpieza que
cumplen con normas higiénico-sanitarias, permitiendo se venta legal en el

mercado.
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e Youtopia (2024) afirma que, la implementacion de la ley orgdnica para la

racionalizacion, reutilizacion y reducciéon de pldasticos de un solo uso tiene desafios,

y es obligacién de las empresas cumplir con que cada envase PET, debe contener

15% de material reciclado.

e La Ley Orgdnica de Emprendimiento e Innovacién en Ecuador apoya la cultura

emprendedora, facilita la creacidn y crecimiento de emprendimientos,

asegurando también derechos laborales (Asamblea Nacional, 2020).

2.2. ANALISIS DEL MICROENTORNO

2.2.1. Matriz de proveedores

Tabla 6. Identificacién de proveedores

Nombre del Anos en el Ubicacion Portafolio de productos  Precio en Estdndares de
proveedor mercado o servicios usD Calidad
nonil fenol 8,52
amonio cuatemario 5,04
Quimviplast 21 anos Quito alcohol cetilico 6,87 ALTA
color 3.04
envase 0,52
nonil fenol 8,52
) amonio cuatemario 5,04
Disproguim s.c. Mos~de > Quito alcohol cetilico 6,87 ALTA
anos color 3.04
envase 0,52
cartel 20.00
EDIGRAF Mos~de > Tulcdn tarjeta de presentacion 4.00 ALTA
anes etiqueta 20.00

En el mundo empresarial dindmico, la gestion eficiente de la cadena de suministro es

indispensable para el éxito. La matriz de proveedores ofrece una herramienta para

analizar y evaluar a los proveedores clave, proporcionando informacién detallada

sobre caracteristicas, capacidades y calidad. Asimismo, ayudard identificando los

proveedores que mejor se adaptan a las necesidades del emprendimiento.

En un entorno empresarial competitivo, la gestion de proveedores es un aspecto

critico que asegura la calidad y sostenibilidad de la cadena de suministro. La presente

tabla clasifica a los principales proveedores identificados en funcidn de criterios

como ubicacién, portafolio de productos, precios y estdndares de calidad. Este
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andlisis permite evaluar la idoneidad de cada proveedor para satisfacer las

necesidades del negocio y mantener altos estdndares operativos.

La tabla 6 muestra que los proveedores seleccionados ofrecen diversidad en sus
portafolios, destacando Quimviplast y Disprogquim s.c. con productos quimicos
esenciales, mientras que EDIGRAF se enfoca en servicios graficos. La ubicacion
estratégica de estos proveedores, principalmente en Quito y Tulcdn, favorece la
logistica eficiente. Los precios reflejan competitividad en productos similares, aunque
EDIGRAF justifica sus costos mds altos por la calidad personalizada. Todos los
proveedores cumplen con altos estdndares de calidad, lo que asegura fiabilidad en
la cadena de suministro. Esta matriz facilita decisiones estratégicas al balancear

costos, calidad y diversidad.

2.2.2. Matriz de perfil competitivo

Identificar a los competidores actuales y potenciales es un paso esencial para
comprender el panorama competitivo de cualquier industria. Este andilisis implica no
solo reconocer a las empresas que ofrecen productos o servicios similares, sino
también anticipar la entrada de nuevos actores en el mercado que podrian influir en
la estrategia de negocio. Ademds, este proceso fomenta la innovacién y mejora
continua al convertir la competencia en un catalizador para el desarrollo. Al observar
tanto a los competidores consolidados como a los emergentes, las empresas pueden
ajustar sus tdcticas y aprovechar oportunidades de mercado antes que los demds
(Escuela Internacional de PYMES, 2020).

Se ha logrado identificar los competidores presentes en la ciudad de Tulcdn, los
cuales ofrecen productos similares al que se pretende lanzar al mercado con la
creacion del emprendimiento. Se realizd la matriz de competidores (véase anexo 4),
la cual muestra un andlisis detallado de los principales competidores en el mercado,

brindando informacidén importante sobre sus caracteristicas y diferenciacion.

Una vez identificados los competidores, se procede a elaborar la matriz de perfil
competitivo para analizarlos y comprenderlos, proporcionando informacion
detallada sobre la comparaciéon de sus caracteristicas, estrategias y fortalezas,

ademds, identificar el posicionamiento de cada competidor.

La matriz de perfil competitivo es una herramienta estratégica que permite evaluar la

posicidon de una empresa en su industria al analizar factores clave de éxito, como la
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calidad del producto, la reputacion de marca y el servicio al cliente. Este andlisis se
basa en asignar pesos y calificacion a cada factor, lo que facilita identificar las
fortalezas y debilidades relativas frente a los competidores. Gracias a su estructura
clara y objetiva, esta matriz ofrece un panorama detallado del entorno competitivo
y permite tomar decisiones informadas para mejorar el desempeno y la ventaja

estratégica en el mercado (Cuofano, 2024).

Las matrices de perfil competitivo presentadas en el anexo 5, son una herramienta
valiosa para analizar las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas de las
empresas Ecolimp, Compac Xpress, Kalipto, Tips, Wip Wip, Fabuloso, Olimpia, Lysol y
Supermaxi. Segun los datos, Kalipto se destaca como el competidor mdas sélido del
sector, gracias a su amplia diversificacion de productos y su fuerte presencia en el
mercado, lo que le permite satisfacer diversas necesidades del consumidor. Por otfro
lado, Olimpia se presenta como un rival significativo que podria desafiar la posicion
dominante de Kalipto en el futuro, especialimente considerando que muchos
consumidores lo prefieren, segun los resultados de las encuestas. Las ventajas de
Olimpia incluyen su reputacion de calidad y su enfoque en la sostenibilidad, lo que
resuena con un segmento creciente de consumidores conscientes del medio
ambiente. Ademds, las punfuaciones relevantes obtenidas por Tips y Fabuloso indican
que estas marcas también poseen el potencial para posicionarse de manera
competitiva, convirtiéndose en competidores fuertes para Kalipto y Olimpia en el

mercado.
2.3. ESTUDIO DE MERCADO

2.3.2. Segmentacion del mercado

La segmentacion del mercado facilita la identificacion de segmentos especificos,
permitiendo disenar productos, servicios y estrategias de marketing adaptados a las
particularidades de cada grupo. Al dirigir sus esfuerzos hacia un puUblico objetivo mdas
definido, las empresas no solo optimizan sus recursos, sino que fambién logran una
mayor conexidon con los consumidores, incrementando la satisfaccién y lealtad hacia
la marca. Ademads, este enfoque ayuda a competir de manera mas efectiva en el
mercado, al ofrecer soluciones que responden de manera mds precisa a las
expectativas de los clientes y generan ventajas competitivas sostenibles (Herencia,
2024).
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A continuacién, se presenta la segmentacion del mercado potencial, segun el INEC
(2022) en la ciudad de Tulcdn, se encuentran alrededor de 56.719 habitantes entre
hombres y mujeres, al analizar la variable demogrdfica se obtiene que el 73% de los
habitantes tienen edad entfre 18 y 65 anos o mds, ademds el 93% de este Ultimo
pertenece ala poblaciéon econdmicamente activa, quienes se encuentran en la vida

laborable o productiva, obteniendo como segmento a 38.496 habitantes.

A partir de la segmentacion demogrdfica, se llevd a cabo un andlisis mediante
encuestas aplicadas a una muestra de 206 personas, mds aun para la presente
investigacion se tomd en cuenta la poblacion total de la ciudad de Tulcdn, lo que
permitié profundizar en la segmentacion conductual, enfocdndose en identificar
patrones de comportamiento de consumo y los factores que influyen en las

decisiones de compra de productos desinfectantes.

Tabla 7. Segmentacién geogrdafica

Detalle NUmero de habitantes
Pais Ecuador 17.000.000
Regién Sierra 6.951.541
Provincia Carchi 172.828
Ciudad Tulcdn 56.719

Nota. El resultado de la segmentacion geogrdfica, segun el INEC (2022) la ciudad

de Tulcdn cuenta con 56.719 personas.

Tabla 8. Segmentacién demogrdafica

Detalle Porcentaje NUmero de habitantes
Sexo Hombres y mujeres 100% 56.719
Edad Entre 18 y 65 0 mds anos 73% 41.473
Nivel de ingresos Poblacién ocupada 93% 38.496

Nota. El resultado de la segmentacion demogrdfica, segun el INEC (2022) en la
ciudad de Tulcdn viven 41.473 personas entre hombres y mujeres, cuyas edades
oscilan entre los 18 y 65 anos o mds. De esta poblacion, el 93% se encuentra

realizando alguna labor.
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Tabla 9. Segmentacién conductual o psicogrdfica

Preguntas Si No

Usa usted desinfectante 92% 8%

Estaria dispuesto a comprar desinfectantes de una nueva marca 90% 10%
Usted al momento de elegir un desinfectante, analiza caracteristicas 87% 13%

como el aroma

Nota. El resultado de la segmentacion conductual o psicogrdfica, fue que, la
ciudad de Tulcdn, 35416 hombres y mujeres entre 18 y 65 anos estdn ocupados en
alguna actividad laboral. De esta poblacién, el 90% estaria interesado en comprar

desinfectantes de una nueva marca.

El mercado al encontrarse saturado de productos desinfectantes se ha considerado
la determinacion de la demanda por sustitucidon partiendo de la poblaciéon
econdmicamente activa de la ciudad de Tulcdn. Los resultados indican que el 77%
de los encuestados adquiere regularmente este tipo de productos, lo cual permitié
estimar un mercado actual de 29.526 personas. Ademds, se determind que el 90% de
los encuestados estarian dispuestos a cambiar de marca si perciben valor agregado,
lo que representa una demanda potencial de 26.574 personas interesadas en
productos alternativos. De la demanda potencial el emprendimiento Aroma Nivel 04

aspira cubrir el 4,8%, equivalente a 1.276 familias.

Tabla 10. Demanda por sustitucién

Concepto Cantidad
Segmentacion de la poblacién 38.496
Porcentaje de consumo 77%
Mercado actual 29.526
Cambio de producto A por B 90%
Demanda potencial - personas 26.574
Porcentaje por cubrir 4,8%
NUmero de familias dispuestas a cambiar por la nueva marca 1.276
Demanda en litros de desinfectante anual 21.710
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2.3.3. Segmento de cliente

El segmento de mercado se dirige a hombres y mujeres entre 18 y 65 anos, quienes
representan el 73% de la poblaciéon de Tulcdn, con un total de 38.496 personas
econdmicamente activas. Este grupo, perteneciente mayoritariamente a las clases
media y media-baja, valora la relaciéon costo-beneficio de los productos debido a su

poder adquisitivo, con un salario bdsico mensual promedio de 460 ddlares.

El mercado objetivo incluye consumidores como amas de casa, jefes de hogar
quienes muestran un 77% de consumo y a la vez el 90% de aceptacién del producto

desinfectante de Aroma Nivel 04.

2.3.4. Mapa de empatia

JQué
PIENSA Y SIENTE?
Quiere tener el piso limpio para la familia y las visitas.
Piensan que la casa estard mds desinfectada.
Siempre mismos son los mismos aromas
;Que Siente que el aroma deberia mantenerse por mds Qué
OYE? fliempo. VE?

Mira el precio del desinfectante.
Ve que desinfectante utilizard en

Escucha las promociones que le su hogar.
proporciona la tienda Una vez elegido, observa el piso
Escucha cual es la mejor marca limpio.

Escucha la publicidad Cumplen su expectativa, pero
podric mejorar, estd dispuesta a

cambios.

JQué
DICE Y HACE?

Compara los precios con otros desinfectantes, elige el
que este acorde al presupuesto familiar.

ESFUERZOS RESULTADOS

Se enamora del aroma del producto.

Se preocupa al no fener la casa limpia. - R
Elige el producto por su fragancia sin preccuparse por el precio.

El no saber cudl es el aroma preferido por su
familia.
Tiene miedo que al elegir un desinfectante no sea

Prefiere el desinfectante del nuevo emprendimiento por su
efectividad

Disfruta de la experiencia de limpieza gracias al aroma agradable.
lo que promete. Se siente satisfecha con el rendimiento del producto, dejando de
lado ofras marcas.

Se sienfe mas segura usando el desinfectanfe que ha probado
recientemente.

Figura 3. Mapa de empatia amas de casa

Segun Salcedo (2020) el mapa de empatia considera diversos aspectos que se deben
tener en cuenta al momento de crear un producto para un mercado objetivo, es
una herramienta que permite al investigador conocer a sus clientes potenciales,
caracteristicas que permiten mejoras del producto adaptado a las necesidades o

intereses, esto se refleja en las diferentes secciones del mapa, que sienten, ven,
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escuchan y hablan sobre un tema en particular lo que puede convertirse en una

oportunidad de mercado.

Al entender las necesidades, deseos y preocupaciones del publico objetivo, se
puede desarrollar productos y estrategias centradas en el cliente. En este sentido, se
ha creado un mapa de empatia especificamente dirigido a las amas de casa,
quienes toman decisiones de compra de productos de aseo. El mapa de empatia
permite adentrarse en la mente de los consumidores anteriormente mencionados,
explorando sus pensamientos, emociones, motfivaciones y comportamientos
relacionados con la limpieza y el cuidado de los espacios. A través de esta
herramienta, se espera obtener una comprension mds profunda de consumo vy asi
poder ofrecer soluciones que satisfagan sus necesidades de manera mds efectiva y

significativa.

2.3.5. Mercado Objetivo

El mercado objetivo es el grupo de consumidores al que una empresa dirige sus
esfuerzos de marketing y ventas. Identificarlo permite optimizar recursos, mejorar la
efectividad de las campanas y personalizar las estrategias segun las caracteristicas
especificas del mercado. Esto incluye factores como la edad, ubicacion,
comportamiento de compra y estilo de vida. Comprender a este grupo facilita
disenar productos alineados a sus necesidades, a la vez, logra una ventagja

competitiva en el mercado (Da Silva, 2022).

La investigacion también revela que las jefas de hogar tienen la decisiéon de compra,
representando el 80% de los compradores. Por lo tanto, las estrategias de
comercializacion y promocién se centrardn en este perfil de consumidor clave,

ofreciendo productos diferenciados que respondan a sus necesidades.

El mercado objetivo del emprendimiento son 1.276 familias que cambiarian la marca
actual de desinfectantes por una nueva marca, por lo que se ha proyectado las
unidades a producir para el siguiente ano en funcién de las encuestas realizadas,
tomando como referencia las presentaciones que adquieren usualmente, y aromas

que desearian.
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Figura 4. Distribucién demanda desinfectante anual a culbrir

2.4. VALIDACION DE LA DEMANDA

Llievar a cabo la validacion de la demanda para el emprendimiento de
desinfectantes con aromas innovadores, como maracuyd y eucalipto-coco, es
fundamental para confirmar la existencia de un mercado real y sostenible. Este
proceso sigue una estructura de investigacidon de mercados rigurosa, donde las
preguntas se disenan metdédicamente para asegurar la precision y relevancia de los
datos recopilados. Las respuestas obtenidas se evaluardn por validadores con
experiencia, garantizando la fiabilidad de la investigacion. La validacion de la
demanda no solo minimiza riesgos y optimiza recursos, sino que también define
estrategias de marketing efectivas. Ademds, fortalece la propuesta de valor del
producto, diferencidndolo de la competencia y demostrando su potencial de

mercado.
¢Quién compra?

La siguiente tabla muestra los resultados relacionados con las compras realizadas por
los distintos miembros de la familia, expresados en frecuencias y porcentajes. Los
datos revelan que las jefas de hogar tienen una influencia predominante en la

adquisicion de desinfectantes, con un 80%, o que se explica por su rol principal en las
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actividades de aseo y limpieza del hogar. En contraste, los jefes de hogar participan
en menor medida, representando solo el 11% de las compras, mientras que otros

miembros de la familia contribuyen con un 9%.

Tabla 11. Miembros del hogar

Tipos de aroma Frecuencia Porcentaje
Jefa de hogar 165 80%
Jefe de hogar 22 1%
Oftros miembros 19 9%
Total 206 100%

Nota. Se presenta quienes compran frecuentemente el producto desinfectante

El desinfectante debe orientarse principalmente hacia las jefas de hogar, ya que ellas
suelen encargarse de la gestién de las compras domésticas, priorizando productos
que garanticen la limpieza y el bienestar familiar. Su rol en la toma de decisiones las
convierte en un publico clave, especialmente porque tienden a valorar la higiene
como una necesidad fundamental. Esta preferencia las lleva a adquirir
desinfectantes con mayor frecuencia, posiciondndolas como un segmento

estratégico para enfocar campanas de promocion y distribucion del producto.
¢Qué compra?

Tabla 12. Preferencia de aroma

Tipos de aroma Frecuencia Porcentaje
Maracuyd 66 32%
Eucalipto coco 81 39%
Lavanda pasién 8 3%
Meldn 5 2%
Lavanda mora 13 6%
Manzana canela 18 8%
Manzana verde 15 7%
Total 206 100%

Nota. Se presento tipos de aromas y la poblacidn optd por los aromas que se

detallan en la tabla

La eleccidn de compra de los consumidores estd influenciada por sus preferencias

de aroma. Es decir, las empresas deben prestar atencion a las preferencias olfativas
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de su publico objetivo al desarrollar y comercializar sus productos, ya que este factor

parece ser clave en la decision de compra de los consumidores.

La tabla 12 incluye los tipos de aroma de los desinfectantes, considerando que la
mayoria de las personas encuestadas fueron amas de casa que realizan actividades

de limpieza con frecuencia.

Los resultados revelan que el aroma de eucalipto-coco es el mdas aceptado por los
consumidores, alcanzando un 39% de preferencia, lo que lo convierte en un referente
para el mercado objetivo, en segundo lugar, se encuentra maracuyd con el 32%. La
investigacion de mercado es esencial para el éxito de un emprendimiento dentro del

mercado

El costo es un factor importante en la toma de decisiones ya que influye

directamente en la produccion.

Segun los costos de produccion de los desinfectantes de preferencia, cada aroma
tiende a cambiar de costo por lo que se tomard en cuenta este factor en la

produccion de las diferentes presentaciones.
Precio

Tabla 13. Aceptacion del precio

Decision Jefa de hogar Jefe de hogar Ofros miembros Porcentaje
Si 160 21 19 97%
No 5 1 0 3%

Total 165 22 19 100%

Nota. Aceptacion del precio en el mercado segun la persona que realiza la compra

El precio es uno de los factores clave que influyen directamente en la percepciéon del
consumidor sobre un producto o servicio. Su posicion en un rango competitivo puede
comunicar calidad, accesibilidad o exclusividad, impactando en la decision de
compra. Ademds, un andlisis adecuado del precio frente alos competidores permite
identificar oportunidades para captar mercados especificos y diferenciarse. Un
precio estratégico puede atraer a segmentos de consumidores que buscan
productos de calidad a un costo asequible, o bien, aquellos que valoran la

exclusividad y estdn dispuestos a pagar un precio mds alto. Por lo tanto, el precio es
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una herramienta fundamental para posicionar la oferta de la empresa y responder

de manera efectiva a las necesidades y preferencias de los clientes (Upnify, 2023).

La tabla 13 muestra la percepcidén de los consumidores sobre la adecuacion del
precio en el mercado, desglosada por el tipo de comprador: jefa de hogar, jefe de
hogar y otros miembros del hogar. De un total de 206 encuestas, el 97% de los
encuestados considera que el precio del producto es adecuado. De las respuestas
afirmativas, 160 provienen de jefas de hogar, 21 de jefes de hogar y 19 de ofros
miembros, o que indica una clara tendencia hacia la aceptacién del precio entre

las jefas de hogar.

Por ofro lado, solo un 3% de los encuestados opina que el precio no es adecuado.
Este bajo porcentaje sugiere que, en general, los consumidores estan satisfechos con
los precios, lo que podria influir positivamente en las decisiones de compra futuras
para el emprendimiento. No obstante, se ajustard el precio para que sea accesible
al mercado objetivo, sin influir en la rentabilidad del emprendimiento. Este enfoque
permite garantizar la competitividad en el mercado, asegurando que los productos

sigan siendo atractivos para los consumidores y rentables para el negocio.

Segun Cultural S.A, en 1999 (citado en Thompson, 2023) "el precio es el Unico elemento
del marketing mix que genera ingresos, ya que el resto de los componentes producen
costes" (pdg. 4). Al segmentar el mercado y ajustar el precio en funcidon de las
necesidades de las jefas de hogar, se ha logrado posicionar nuestro producto de

manera atractiva, fortaleciendo nuestra propuesta de valor.

El precio de venta se ha determinado considerando los costos asociados a la
elaboracion de cada presentacion del producto, los cuales se alinean con los precios
establecidos por la competencia. Esto refuerza la expectativa de que nuestro
producto serd bien recibido en el mercado. Ademds, la participacion en ferias para

comercializar el producto ha evidenciado la aceptaciéon del precio establecido.
¢Dénde compra?

La eleccidon del lugar de compra esta influenciada por factores como la confianza
en los productos disponibles, la relacion con los comerciantes y la facilidad de uso.
La presente es una tabla que ofrece un andlisis detallado sobre los lugares de compra
de desinfectantes, destacando la preferencia de las jefas y jefes de hogar, asi como

de ofros miembros del hogar, lo que representa un 81% en supermercados locales. En
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total, se llevaron a cabo 206 encuestas, de las cuales 132 correspondieron a jefas de
hogar que eligieron estos establecimientos mdas cercanos para sus adquisiciones. Esto
sugiere que los consumidores valoran la cercania y la accesibilidad que ofrecen estos
establecimientos mds pequenos, lo que les permite realizar sus compras de manera

mads eficiente.

Tabla 14. Lugares de compra

Lugar Jefa de hogar Jefe de hogar Ofros Porcentaje
miembros
Supermercado local 132 19 16 81%
Supermercado nacional 24 2 2 14%
Supermercado Colombia 9 1 1 5%
Total 165 40 19 100%

Nota. Se presenta lugar de compra frecuentado por los consumidores donde se

adquiere el producto.

La ubicacién, como se menciona, es un factor critico en el comportamiento del
consumidor. Segun Baca (2022) al analizar las caracteristicas y el propdsito de un
producto, los estudios de mercado se enfocan en localizar los lugares donde es mdas
probable encontrar a quienes lo comprarian. Por lo tanto, un emprendimiento que
considere iniciar en un local debe tener en cuenta no solo la ubicacidn, sino fambién
la relacién directa que puede establecer con sus clientes. Esta cercania puede
fomentar la lealtad del consumidor, reduciendo asi el tiempo y esfuerzo que implica

la compra de productos esenciales como los desinfectantes.

Los resultados también indican que, aunque los supermercados nacionales y
supermercado en Colombia tuvieron una participacidn menor, con 14% y 5%
respectivamente, la tendencia hacia la compra en supermercados locales es clara.
Esto resalta la importancia de la proximidad y la familiaridad que los consumidores

tienen con estos locales.
Promocioén

Las promociones juegan un papel clave en la decision de compra de los
consumidores, ya que influyen en su percepcion de valor y ahorro, esto se describe

en la tabla 15 que se muestra a continuacion.

Las promociones comunican beneficios tangibles como descuentos, paquetes

especiales o regalos, lo cual impacta de manera significativa en la disposicion de los
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clientes a adquirir un producto o servicio. Ademds, una estrategia promocional bien
disenada puede ayudar a las empresas a diferenciarse de la competencia, captar
nuevos segmentos de mercado vy fidelizar a su base de clientes existente. En
consecuencia, las promociones se convierten en una heramienta estratégica
fundamental para posicionar la oferta de la compania y responder de forma eficaz

a las necesidades y preferencias de los consumidores.

Tabla 15. Preferencia de promocién

Promociones Frecuencia Porcentaje
Cupones descuentos 70 34%
Regalos promocionales 84 4%
Concursos y sorteos 23 1%
Promocidén volumen de compra 29 14%
Total 206 100%

Nota. Preferencia por tipo de promociones segun la persona que realiza la compra

La tabla 15 establece los tipos de promociones que permite llegar al mercado
objetivo, ya que permite conocer cual se considera mds atractivo al publico,

aumentando la efectividad de actividades en marketing.

La investigacion demuestra que el 41% se inclinan hacia los regalos promocionales all
comprar algun producto esto implica que los consumidores buscan mds valor
anadido en sus compras, tal como se cita en Baca (2022) las promociones de un
nuevo producto ofreciendo algo adicional al consumidor promueve el éxito del
mismo, como segunda opcidn el 34% prefieren un descuento, esto sugiere que los
consumidores estdn motivados por la posibilidad de ahorrar dinero al comprar el

producto.

El emprendimiento al considerar el costo que conlleva los diferentes tipos de
promociones, optard por cupones de descuento que no se encuentra alejada de la
promocion principal debido a que atrae a los consumidores precio influye en la
decisién de compra, ademds los cupones no requieren de una inversion significativa

adicional, solo un ajuste en el margen de ganancias.
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Tarjeta de prueba y aprendizaje

DESINFECTANTE AROMA NIVEL 04

Fecha: 29/06/2024

Duracion: 1 semana

PASO 1: HIPOTESIS

Creiamos que

el aroma Eucalipto-coco serd aceptado
por la poblacion.

PASO 2: OBSERVACION

Observamos

el 68% gusta del aroma de Eucalipto-
coco, por lo tanto, lo compraria.

PASO 3: APRENDIZAJE Y

CONCLUSIONES

A partir de ahi
aprendimos que

existe una inclinacion del mercado hacia
aromas frescos y combinaciones inusuales
gue mezclan aromas herbales

y dulces

PASO 4: DECISIONES Y A

CCIONES

Por lo tanto,
haremos

aumentar la produccion del
desinfectante con aromas diferentes
para satisfacer la demanda

Figura 5. Tarjeta de prueba eucalipto-coco
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DESINFECTANTE AROMA NIVEL 04

Fecha: 29/06/2024 Duracién: 1 semana

PASO 1: HIPOTESIS

Creiamos que

el aroma Maracuyd serd aceptado por la

poblacion.

PASO 2: OBSERVACION

Observamos

el 32% gusta del aroma de Maracuyd,
por lo tanto, lo compraria.

PASO 3: APRENDIZAJE Y CONCLUSIONES

A partir de ahi

La mayoria de participantes prefieren otros

aprendimos que aromas.

PASO 4: DECISIONES Y ACCIONES

Por lo tanto,
haremos

aumentar la produccion del
desinfectante con aromas diferentes

para satisfacer la demanda

Figura 6. Tarjeta de prueba maracuyd
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DESINFECTANTE AROMA NIVEL 04

Fecha: 29/06/2024

Duracion: 1 semana

PASO 1: HIPOTESIS

Creemos que

el aroma Eucadlipto-coco serd aceptado
por la poblacion.

PASO 2: PROBAR

Para verificarlo
haremos

demostracion del desinfectante en una
feria, 50 personas percibirdn el aroma

PASO 3: METRICA

Y mediremos

el porcentaje de clientes que gustan del
aroma del producto.

PASO 4: CRITERIOS

Si estamos en lo
cierto

el 50% o mas de los clientes que se les
realizo la evaluacion sensorial de aromas
mencionan que en efecto gustan del
aroma.

Figura 7. Tarjeta de prueba eucalipto-coco
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DESINFECTANTE AROMA NIVEL 04

Fecha: 29/06/2024

Duracion:; 1 semana

PASO 1: HIPOTESIS

Creemos que

el aroma Maracuyd serd aceptado por la
poblacion.

PASO 2: PROBAR

Para verificarlo
haremos

demostracion del desinfectante en una
feria, 50 personas percibirdn el aroma

PASO 3: METRICA

Y mediremos

el porcentaje de clientes que gustan del
aroma del producto.

PASO 4: CRITERIOS

Siestamos en lo
cierto

el 50% o mds de los clientes que se les
realizd la evaluacion sensorial de aromas
mencionan que en efecto gustan del
aroma.

Figura 8. Tarjeta de prueba maracuyd
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lll. PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO
3.1. EVALUACION DE FACTORES

3.1.1. Evaluaciéon de Factores Externos

La Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE) es una herramienta fundamental
en la planificaciéon estratégica que se utiliza para analizar cémo las oportunidades y
amenazas del enforno externo influyen en el desempeno de una organizacion. A
través de este método, se identifican factores clave del entorno, se les asigna un peso
basado en su importancia relativa, y se evalla la respuesta de la empresa mediante
calificaciones que reflejan su efectividad al aprovechar oportunidades y mitigar
amenazas. La tabla 16 permite comprender el impacto total de estos factores,
priorizando aquellos que requieren mayor atencién. Aungque no formula estrategias
directamente, esta herramienta es crucial para disenar planes de accién informados

y adaptados al contexto externo (Planner, 2023).

En la busqueda constante por comprender y mejorar la posicion competitiva, se
recurre a diversas herramientas estratégicas. Una de las mds destacadas es la Matriz
EFE (Evaluacion de Factores Externos), que ofrece una perspectiva profunda sobre
como los factores externos afectardn directamente al desempeno del

emprendimiento.

La matriz EFE muestra que el emprendimiento tendrd una serie de oportunidades y

amenazas que podrian afectar su desempeno.

e El enfogque en el crecimiento econdmico sostenible y el empleo pleno en base al
ODS 8 puede generar un aumento del poder adquisitivo de la poblacién, lo que
podria conducir a un aumento de la demanda de productos de limpieza del

hogar.

e ElIPlan de Desarrollo para el Nuevo Ecuador 2024-2025, establece politicas y metas
para garantizar una vida sana y promover el bienestar para todos en todas Ias
edades, el emprendimiento al ofrecer desinfectantes efectivos reduce la
propagacién de enfermedades infecciosas, promoviendo ambientes mds limpios

y seguros en hogares, lugares de trabajo y espacios publicos.

e Al mismo tiempo tiene el potencial de aumentar la inversién en infraestructura, lo

que a su vez podria elevar la demanda de productos de limpieza. Con la
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construccidn y mantenimiento de nuevos edificios, los departamentos
gubernamentales necesitardn de desinfectantes eficaces para garantizar higiene

y seguridad en instalaciones publicas.

e Enla Ley Orgdnica de Emprendimiento e Innovacion (LOEI), resalta que el sector
puUblico brindard soporte para el desarrollo de emprendimientos facilitando
instalaciones e infraestructuras. Esto se realizard mediante convenios con los
Gobiernos Auténomos Descentralizados y entidades del gobierno central, para
qgue estos espacios se usen como centros de incubacidén sin costo para

emprendedores registrados en la Guia Nacional de Emprendimiento.

e El incremento del IVA al 15% puede generar un aumento del precio final de los
productos de limpieza del hogar, lo que podria llevar a los consumidores a buscar

productos mds econdmicos o sustitutos.

e La Ley Orgdnica para la Racionalizacion, Reutilizacion y Reduccion de Pldsticos
de Un Solo Uso significa una oportunidad clave para maximizar un impacto
positivo en el mercado. Al optar por envases PET no solo asegura mdaxima higiene
y seguridad en el desinfectante, sino sigue en pie el compromiso con reducir la

huella de carbono asociada con la produccion vy distribucion.

Finalmente, la matriz indica que el negocio de productos de aseo y limpieza tendrd
un alto potencial de éxito, respaldado por una puntuacién ponderada total de 2,58,
que supera el promedio de 2,5. Esto sugiere que el negocio tendrd las condiciones
para posicionarse en el mercado. Sin embargo, es importante aprovechar Ias
oportunidades externas que se presenten y estar preparados para enfrentar las
amenazas potenciales. La clave del éxito radicard en una gestion estratégica que

maximice las ventajas y minimice los riesgos.

A continuacion, se presenta la Matriz EFE, que examina los factores clave del entorno
externo como oportunidades y amenazas, esencial para la toma de decisiones

informadas.
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Tabla 16. Matriz EFE (Oportunidades y Amenazas)

Importancia Clasificacion
Factores externos clave ; ; Valor
Ponderacion Evaluacion
Oportunidades
1 Aumento de la demanda 0,10 3 0,30
2 El consumidor busca un mejor costo-beneficio en
productos de limpieza del hogar. 0.10 3 030
3 Los personas valoran fener enftornos limpios vy
. 0.10 3 0.30
saludables mejorando el estado de dnimo
4 El ODS 8 genera un enfoque en el crecimiento
. 0,07 3 0,21
econdmico sostenible y el empleo pleno
5 Al incorporar el gobiemo la ODS 3 en el Plan
Nacional de desarrollo, se cenfra en la salud vy el
bienestar, por lo que se impulsa mejorar la calidad 0,07 3 0,21
de los productos, generando un impacto positivo en
la sociedad.
6 El proyecto de Ley para el Fortalecimiento del
Turismo del Ecuador, incrementa la necesidad de
o ) o 0,07 3 0,21
productos de limpieza, debido a las actividades
comerciales
7 En el Plan de Desarrollo por el Nuevo Ecuador 2024-
2025, se destaca el Objetivo 8, que considera 0,07 2 0.14
aprovechar la infraestructura vial.
8 El Arficulo 52 de la Constitucidn de la Republica del
Ecuador resalta la importancia de proporcionar
informacién clara productos de limpieza, ademds la 0,07 3 0,21
proteccidén de derechos de los consumidores al
cumplir procedimientos de calidad.
9 La Ley Orgdnica de emprendimiento e innovacion
0,07 3 0,21
importante para desarrollo de emprendimientos
11 Ley Orgdnica reduccidn de pldsticos de un solo uso 0,07 2 0.14
Amenazas
1 Elincremento del IVA al 15% es un factor que afecta
) o 0,07 2 0.14
directamente al precio final de productos.
2 Robots aspiradores podria desplazar el uso de
o o 0,07 1 0,07
productos de limpieza fradicionales.
3 Desinfeccion a vapor 0,07 2 0,14
Total 1,00 2,58
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3.1.2. Evaluaciéon de Factores Internos

El puntaje ponderado total de 2,70 sugiere que la empresa tiene fortalezas vy
oportunidades de mejora balanceadas. Aunque se destacan elementos innovadores
como la diferenciacion en aromas y el enfoque ecoldgico, se deben reforzar
aspectos como el reconocimiento de la marca vy la inversion en marketing, cabe
mencionar que la fortaleza del producto es el aroma diferenciado el cual crea

conexiones olfativas que transforman Ia higiene en un placer cotidiano.

Tabla 17. Matriz EFI (Fortalezas y Debilidades)

Importancia Clasificaciéon
Factores externos clave ., ., Valor
Ponderacion Evaluacion

Fortalezas
1 Producto innovador con aromas diferenciados. 0,15 4 0,60
2 Compromiso con la sostenibiidad (envases 0,12 4 0,48

recargables)

3 Cdlidad y efectividad comprobada en 0,14 3 0,42
desinfeccién.
4 Posibilidad de  dlianzas  estratégicas  con 0,10 3 0,30

distribuidores.

Debilidades

1 Falta de reconocimiento de la marca en el 0.14 2 0.28
mercado.

2 Requerimientos de cerfificaciones vy registros 0,12 3 0,36
sanitarios.

3 Necesidad de inversién en marketing y publicidad. 0.13 2 0,26

Total 1.00 2,70

3.2. FODA

El andlisis FODA destaca fortalezas como la innovacion en fragancias frutales
diferenciadas, el compromiso con la sostenibilidad a través de envases recargables
y la eficacia en desinfeccion. Sin embargo, enfrenta debilidades como el
desconocimiento de la marca y la necesidad de inversidon en certificaciones.

Las oportunidades incluyen el creciente interés del mercado por productos de
limpieza sostenibles, aunque, fambién se presentan amenazas como la competencia
con marcas establecidas, regulaciones cambiantes y alternativas de desinfeccion.
Este panorama estratégico es una base para disenar estrategias que impulsen la

consolidacion y crecimiento del emprendimiento.

49



FORTALEZIAS

* Producto innovador con
aromas frutales diferenciados.

* Compromiso conla
sostenibilidad mediante
envases recargables.

* Calidad y efectividad
comprobada en desinfeccién,
DEBILIDADES

* Desconocimiento de la marca
en el mercado.
» Mecesidad de inversién en o] i)

certificaciones y registros ;@ 1
il

5,

.

OPORTUNIDADES
Crecimiento de la demanda de
productos de limpieza.

Interés del consumider por
productos sostenibles y con
fragancias agradables.
Apoyo gubernamental al o
emprendimiento, "f ‘_J‘L

AMEMAZIAS %”7"&?:\
Cempetencia con produstes
establecidos y marcas
reconocidas.

+ Regulacienes cambiantes que

pueden impactar la produceion.
* Alternativas come desinfeccién
con férmulas improvisadas an el
hagar.

Figura 9. Andlisis FODA

3.3. ESTRATEGIA
El proyecto "Aroma Nivel 04" se centra en la diferenciacion de producto a través de:

e Aromas innovadores: Fragancias frutales como maracuyd y eucdlipto-coco.

e Estrategia de precio: Competitivo, basado en costos y diferenciacion del
producto.

e Sostenibilidad: Enfoque en envases recargables para atraer consumidores
ecolbégicos.

e Canadles de distribucion: Venta en linea, ferias locales y posibles alianzas con

tiendas.
3.4. ACCIONES ESTRATEGICAS

3.4.1. Socios industriales

Los proveedores de la materia prima para la formulaciéon del producto son clave en
el proceso de produccion, por lo que establecer acuerdos para el abastecimiento

preferencial de acuerdo con la planificacién en la materia prima.

Empresas de envasado y distribucidon pueden optimizar los costos y procesos

logisticos.
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3.4.2. Socios comerciales

Se consideraria a las empresas de limpieza o servicios de mantenimiento que puedan
incorporar el producto en sus actividades, como también alianzas estratégicas con
comerciantes, restaurantes, sectores de comida, escuelas y colegios privados,
hostelerias debido a que la afluencia de gente se encuentra en estos sectores y por

lo que existe una mayor demanda de desinfectante.

Al ingresar a nuevos mercados, por ejemplo, cadenas de supermercados, tiendas
especializadas o presencia en el comercio electronico pueden ser vistos como

canales de venta del producto.

Promocionar la marca del producto a través de lideres de opinidn relacionados con

el cuidado del hogar o el medioambiente.

3.4.3. Alianzas institucionales

Alianzas institucionales con ARCSA, para estar presentes con el producto en ferias
como "“El Nuevo Ecuador Emprende”, donde se exponen productos nuevos que
cuenten con registro sanitario, y garantia de calidad e inocuidad, al mismo tiempo
contar con capacitaciones en lo que se refiere a gestion por procesos, notificacion

sanitaria y manejo de alertas sanitarias.

De acuerdo con el Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y Pesca
(2023) existe la oportunidad de llegar a formar alianzas estratégicas para poder
formar parte del programa *Vitrina Comercial”, en el cual se dan a conocer los

emprendimientos y se promociona el producto mediante muestras.

3.4.4. Diferenciacion del producto

El diferenciado de la empresa serd el aroma frutal, debido a que es una ventaja Unica
frente a los desinfectantes fradicionales sin aroma o con aromas comunes, Como se
muestra en la matriz de competidores los que tienden a repetir mds son: lavanda,

eucalipto y brisas de mar.

Gracias a los elementos que conforman el desinfectante, el aroma queda

impregnado en el aire por mds tiempo que los desinfectantes actuales.
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La tendencia que hoy presentan las empresas en el enfoque sostenible, es ofertar
desinfectante recargable, por lo que la empresa contard con un punto recargable,

y se estimard el precio por el peso.

3.4.5. Enfoque en la calidad y seguridad

El producto cumple con calidad y la capacidad de desinfeccidén que va a ofrecer al

mercado, asilogrard la confianza con el consumidor y por ende las ventas.

En la medida de lo posible se deberd conseguir certificacion de calidad dentro de la

produccion o también en el producto.

3.4.6. Estrategia de precio

Al garantizar la calidad del producto, como también conocer la ventaja de su uso,
se puede posicionar facilmente como una opcidén de calidad y a un precio

competitivo.

De acuerdo con las encuestas tomadas, la poblaciéon de Tulcdn prefiere regalos
promocionales, por lo cual se presentardn rifas, donde se promocione los nuevos
aromas que se producirdn proximamente, y asi obtener la atencién de nuevos

compradores.
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IV. MARKETING

4.1. OBJETIVOS DE MARKETING

Lanzar al menos 4 aromas del producto en el primer ano.

Conseguir la implementacion adecuada de la plataforma de compra en linea en el
primer ano.

4.2. MARKETING MIX

4.2.1. Producto minimo viable

Descripcion general

Desinfectante para pisos es un producto multiusos que permite desinfectar, limpiar,
perfumar y desodorizar al mismo tiempo, especialmente formulado para limpiar y
desinfectar pisos, paredes, sanitarios, encimeras y equipos. Es ideal para uso en
escuelas, restaurantes, oficinas, pasillos, dreas publicas, centros comerciales y

cualquier lugar que requiera desinfeccion en dreas de uso comun.
Composicién

Elaborado a base de una mezcla equilibrada de nonil fenol 9 moles, amonio

cuaternario al 80%, alcohol cetilico, conservante, aroma, color y agua.
Aplicacién

Las superficies que se quieran limpiar o desinfectar primero deben estar libres de polvo
sustancias sélidas. Diluir adecuadamente el producto con agua en un balde. Agitar
antes de mezclar para lograr una homogeneizacion uniforme. Aplicar con un pano
humedo o pulverizar sobre la superficie para continuar con la limpieza. No enjuague

después.
Normas de Seguridad

e Mantener fuera del alcance de los ninos y animales domésticos.
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Almacenar en un lugar fresco y seco, alejado de la luz solar.
Evite salpicaduras o contacto con los 0jos.

Usar con guantes.

Apilar un méximo de 5 cajas.

No ingerir.

Propiedades Fisicoquimicas

Estado: Liquido.

Color: De acuerdo al aroma.

Aromas: Eucalipto coco, lavanda, maracuyd, meldn tentaciéon, manzana canela,
brisa marina, lavanda mora, manzana verde.

Ofras: Soluble en agua, no es inflamable ni téxico.

Almacenamiento

Conservar cerrado en el envase original. Debe almacenarse en un lugar fresco,

protegido de Luz solar y calor extremo.

Presentacion Comercial

Desinfectante de 250 ml
Desinfectante de 1 litro

Desinfectante de 4 litros (galén)

% LIMPIADOR! _ @
% MULTIUSOS

»
o
« 8 -

)

Figura 10. Presentacion comercial del producto

4.3. PROPUESTA DE VALOR

El emprendimiento se centra en el desarrollo de un desinfectante innovador que

combina eficacia y aromas Unicos, como el maracuyd, con un enfoque en la
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sostenibilidad y la salud del consumidor. Este producto ha sido concebido a partir de
la metodologia Lean Startup, lo que ha permitido validar hipdtesis sobre las

necesidades del mercado y ajustar el producto en consecuencia.

Ademds del aroma a maracuyd, se planea ofrecer una gama de fragancias frutales
como ya lo fue el aroma eucalipto-coco, entre ofros, para satisfacer diversas

preferencias de los consumidores.
4.4. MARCA
Nombre

“*Aroma Nivel 04"

Significado: El nombre sugiere un enfoque en fragancias agradables y un nivel de

calidad o eficacia en los productos de limpieza.

Las palabras "Aroma" y "Nivel' pueden evocar sensaciones de frescura y limpieza, lo
cual es atractivo para los consumidores que buscan productos que no solo limpien,

sino que también dejen un buen olor.
Diseno de la Tipografia
e Legibilidad:

La tipografia utilizada es clara y facil de leer, lo que facilita la identificacion de la
marca a distancia y en diferentes formatos, ya sea en envases, carteles, etiquetas,

camisetas o en redes sociales.
e Elementos Grdficos:

La tfipografia incluye un elemento grdfico, como lo es un simbolo de spray
relacionado con la limpieza o fragancias, esto anade un valor visual adicional y
ayuda a contar lo que refiere la marca. Ademds de una hoja en el nUmero 4, lo que

representa el enfoque ecoldgico del producto.
o Consistencia:

Mantener la misma tipografia en todos los materiales de marketing asegura una
imagen de marca coherente, lo cual es importante para construir reconocimiento y

confianza entre los consumidores.
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Caracteristicas de la Marca
e Visuadles Atractivas:
El uso de colores frescos como el verde y el azul transmite limpieza vy frescura.

El diseno del envase es ergondmico y atractivo, lo que facilita su uso vy

almacenamiento.
Compromiso Ambiental:

Ventareducida de desinfectantes, lo que disminuye el uso excesivo de quimicos que

degraden las superficies.
¢ Facilidad de Contacto:

Inclusidén de numeros de contacto y un cddigo QR, lo que facilita la interaccién con

los clientes y la realizaciéon de pedidos a domicilio.
o Presencia en Redes Sociales:

La inclusion de iconos de redes sociales sugiere una estrategia de marketing digital

activa, lo que es esencial para llegar a un publico mds amplio.
¢ Mensaje de marca

"Aroma Nivel 04: Aromas que cuidan”

4.5. EMPAQUE

El empaque es resistente y de facil apertura, con instrucciones claras para su uso
seguro y eficiente. El desinfectante viene en un envase ergondmico y atractivo,
disenado para facilitar su uso y almacenamiento. Este envase es adecuado para el
uUso que se le va a dar, permitiendo un manejo cémodo vy eficiente durante la
limpieza. El diseno también refleja el compromiso con el medio ambiente, utilizando

materiales reciclables.

El empaque del desinfectante estd disenado para ofrecer resistencia y ergonomia
superior, fabricado con materiales biodegradables y reciclables, como polietileno de
alta densidad (HDPE), que garantiza durabilidad vy sostenibilidad. Su diseno incluye
una textura antideslizante, lo que facilita el agarre incluso con manos humedas,
previniendo derrames y accidentes durante su uso. La forma ergondmica del envase

se adapta perfectamente a la mano del usuario, permitiendo un manejo comodo y
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eficiente en tareas de limpieza. Ademds, la imagen del empaque se destaca por su
diseno atractivo y profesional, con grdficos que refuerzan la identidad del producto
como una opcion segura, prdctica y comprometida con el cuidado del medio

ambiente.

Figura 11. Empaque del producto

4.6. ETIQUETA
Cumplimiento Normativo

Todas las etiquetas deben cumplir con las regulaciones establecidas por la Agencia
Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA), asegurando que la

informacién proporcionada sea veraz y no enganosa.
Informacion Obligatoria

Incluir datos como el nombre del producto, uso recomendado, ingredientes, fecha

de caducidad, y nUmero de lote.

Precauciones de uso

Advertencias sobre posibles riesgos para la salud o el medio ambiente.
Composicion detallada

Lista completa de ingredientes y sus concentraciones.
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Instrucciones de almacenamiento

Condiciones adecuadas para conservar el producto.
Simbolos de peligro

Pictogramas que indican la naturaleza peligrosa del producto.
Diseno Atractivo

Asegurarse de que el diseno de la etiqueta sea atractivo y resalte los beneficios del

producto, al mismo tiempo que cumple con los requisitos legales.

Figura 12. Efiqueta del producto

4.7. EMBALAJE

El embalaje del producto estd disenado para garantizar la proteccién y conservacion

de cada unidad durante su transporte, almacenamiento y manipulacion. Para ello,
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se utilizan cajas de cartén corrugado de alta resistencia, capaces de soportar el peso
de las presentaciones y ofrecer proteccion frente a impactos, humedad vy
condiciones externas adversas. Este material también facilita apilar eficientemente
en pallets, maximizando el uso del espacio y asegurando estabilidad en la logistica.
Cada caja contiene un nimero especifico de unidades segun la presentacion del
producto, optimizando tanto la distribucidén como el aimacenamiento en diferentes

contextos comerciales.

¢ Presentacion de 250 ml: Cada caja contiene 12 unidades de 250 ml, disefadas
para clientes que buscan una opcidn mds manejable o de menor volumen. Estas
cajas fienen un peso bruto aproximado de 4158 kg y volumen de 0.009 m?3. Son
ideales para puntos de venta minorista o para almacenamiento en espacios
reducidos. Al ser ligeras y compactas permiten apilar de 15 cajas por nivel en un

pallet con una capacidad total de 75 cajas por pallet al considerar 5 niveles.

e Presentacion de 1000 ml: Para esta presentacién, cada caja contiene 15
unidades, lo que proporciona un balance entre capacidad y practicidad para los
consumidores. Estas cajas tienen un peso bruto aproximado de 10369 kg y un
volumen de 0.024 m?, haciéndolas adecuadas para cadenas de supermercados
o distribuidores medianos. En un pallet, se pueden acomodar 11 cajas por nivel,

alcanzando un total de 55 cajas por pallet en 5 niveles.

e Presentacion de 3785 ml (galén): Esta es la opcidn de mayor volumen, pensada
para clientes que requieren producto en cantidades significativas, como
empresas o instituciones. Cada caja contiene 6 unidades, con un peso bruto de
24509 kg y un volumen de 0.035 m?3. Debido a su mayor peso y famano, en un
pallet se pueden apilar 8 cajas por nivel, con una capacidad mdxima de 40 cajas

por pallet en 5 niveles.
4.8. PRECIO

4.8.1. Fijacion de precios

Para establecer el precio del desinfectante de uso doméstico con aromas a frutas, se
ha considerado tanto los costos de produccion como los beneficios percibidos por el
cliente. Se ha fijado el precio en 10 ddlares por galén, lo cual refleja el valor agregado
de sus fragancias Unicas que no solo cumplen con la funcién de desinfectar, sino que

también proporcionan una experiencia sensorial agradable. Esta diferenciacion
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justifica un precio ligeramente superior al promedio del mercado, ya que los
consumidores estan dispuestos a pagar mds por productos que ofrecen beneficios
adicionales. Ademds, al fijar el precio de 1 ddlar la presentacion de 250 ml, 2,5 ddlares
la presentacion de 1 Ly 10 ddlares el galén, se mantiene un margen que cubre costos

operativos y permite una rentabilidad sostenible, sin perder la competitividad.

En comparacion con la competencia, cuyo precio promedio es de 8,41 ddlares por
galdén, el desinfectante se posiciona en un segmento premium dentro del mercado
de desinfectantes. Esta estrategia de fijacién de precios estd orientada a resaltar la
calidad y exclusividad del producto, al fiempo que sigue siendo accesible para los
consumidores conscientes de los beneficios adicionales que ofrece los productos en
el mercado. Para garantizar que la propuesta de valor sea clara para los
consumidores, se empleardn tdcticas de marketing que destagquen las ventajas
Unicas del desinfectante, tales como la utilizacidon de ingredientes ecoldgicos y

aromas naturales, asegurando asi que perciban el precio como justo y razonable.

4.9. PLAZA

La distribucion es un componente clave en la estrategia de marketing, ya que define
coémo llegardn los productos a posibles clientes como son: amas de casa, jefes de
hogar y duenos de negocios con gran afluencia de visitantes. En el caso del
emprendimiento “Aroma Nivel 04" dedicada a la produccién de desinfectantes
artesanales con aromas frutales, es esencial seleccionar canales de distribucidén que
permitan maximizar la cobertura de mercado, safisfacer las necesidades de los

clientes y mantener la calidad del producto.

4.10. CANALES

Comprender los canales de venta preferidos por los consumidores es un elemento
clave para desarrollar estrategias de comercializaciéon efectivas. La tabla 18 que se
presenta a continuacion, ofrece informacidén valiosa sobre las tendencias vy
preferencias de los clientes en cuanto a los diferentes medios y plataformas a través

de los cuales realizan sus compras.

Estos datos revelan que los hdbitos de consumo vy las expectativas de los clientes han
evolucionado de manera significativa en los Ultimos anos, impulsados por el creciente

uso de la tecnologia y la digitalizaciéon. Asi, canales como las tiendas fisicas, las
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plataformas de comercio electréonico y las aplicaciones mdviles han ganado un

protagonismo cada vez mayor en la decision de compra de los consumidores.

Tabla 18. Canales de venta

Canal Medio

Descripcion

Ventaja

Ventas directas en

linea

Redes sociales

Control sobre el costo Mercados locales y

ferias

Tienda fisica propia

Control sobre el .
Distribucidn en ofras
producto .
fiendas

Alianzas con tiendas
Cobertura de mercado
locales

Vender a través de
una plataforma de
compra en linea.
Utilizar plataformas
como Facebook e
Instagram para vender

directamente.

Participar en eventosy

ferias locales.

Abrir una fienda fisica
para tener conftrol total
sobre la presentacion

del producto.

Elegir cuidadosamente
puntos de venta o
tiendas que reflejen la
marca.

Colaborar con fiendas
de la ciudad en zonas
especificas donde se
encuentre mayor
numero de familias
para exhibir y vender

los productos.

Menores costos
operativos, aumento

margen de ganancia.

Costos bajos de
publicidad y

promocién.

Costos contfrolados y
conexion directa con
los consumidores.
Conftrol completo
sobre la experiencia
del cliente y la
exhibicién del

producto.

Mantiene la calidad
de la presentacion del

producto.

Aumenta la visibilidad
y el alcance sin

grandes inversiones.

4.11. CANALES DE DISTRIBUCION

4.11.1. Distribucioén directa

El emprendimiento, en la actualidad, no dispone de una tienda fisica, por lo que la

venta de los productos se realiza a través de entregas a domicilio. Las compras

pueden efectuarse en ferias 0 mediante canales de redes sociales y el desinfectante

serd entregado directamente en la puerta del cliente.
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e Contacto directo con clientes por aplicacion mévil WhatsApp

Aroma A A
Nivel 04

Aroma Nivel 04

Cuenta de empresa de WhatsApp

Mas

informacion

Figura 13. WhatsApp Business

e Ademds, como objetivo y estrategia se creard una plataforma de venta en linea

para facilitar la compra a los clientes.

4.11.2. Distribucioén hibrida

Participacion en ferias y mercados locales para tener contacto con el cliente final,
tal como se indica en el anexo 6. El emprendimiento en la actualidad no dispone de
una fienda fisica, por lo que la venta de sus productos se realiza a fravés de entregas
a domicilio. Las compras pueden efectuarse en ferias o mediante canales de redes

sociales, y el desinfectante serd entregado directamente en la puerta del cliente.
4.12. CANALES DE COMUNICACION

4.12.1. Estrategias digitales

e Presencia activa en redes sociales (Facebook, Instagram, Tik Tok) para generar
interaccion y dar visibilidad a la marca: “Aroma Nivel 04" posee una pdgina web
oficial propia en las redes sociales donde los clientes puedan comprar

directamente el producto. Esto permite tener un conftrol total sobre la experiencia
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del cliente, desde la presentacién del producto hasta el servicio postventa.

Ademds, ofrecen herramientas de marketing que permiten llegar a un publico

Ao 04
1VE X
., PRODUCTOS DE LIMPIEZA | _; \

Aroma Nivel 04
8 Me gusta - 60 seguidores
bs aern Qe

Mis v

objetivo especifico.

Opiniones  Reels  Fotos

Detalles Publicaciones 25 Filtros
En Aroma Nivel 04 nos comprometemos a brindar
productes de excelencia que contribuyan a mantener un 54 Aroma tivel o4
entomo mis limpio y saludable, con Ia frescura de aromas 04 o
frutales. Confia en nosotros para tus necesidades de
Tres dia e feria  disfrutamos cada uno de ellos 13iGracias por I oportunidad de

desinfeccion
brillar en fa Expoferia Carchi Fascinante P chil Agradecemos a la

Prefectura del Carchi por apoyar a los empren wdedores locaés o

Figura 14. Pagina oficial en Facebook

Uso de Google Business Profile para optfimizar el posicionamiento local en

bUsquedas y destacar las resenas.

- Aroma Nivel 04 .
4 Av. Veintemilla, Av. de la salu..

° Ver Perfil de Negocio

Eficacia del perfil

Consulta como mejorar tu 85%
puntuacion
4 ~” = (=)
Editar  Anunciar.. Opiniones Agregar
perfil foto
v Mas
Rendimiento Consultar mas

De jul 2024 a dic 2024

50 31 50

Interacciones Vistas Busquedas

Figura 15. Google business profile

Nota. Se puede visualizar un aumento en las interacciones después de la Feria

Binacional de mujeres emprendedoras
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4.13. MARKETING TRADICIONAL

e Uso de cartel publicitario: Se disend un cartel publicitario con el objetivo de
aumentar la visibilidad de nuestros productos en las ferias. El cartel presenta
imégenes atractivas de los desinfectantes con aromas frutales, destacando el
logotipo de "Aroma Nivel 04" para reforzar el reconocimiento de la marca.
Ademds, incluye la frase "A domicilio” enfatizando que el producto puede ser
enfregado directamente en la comodidad de los hogares o negocios de los
clientes, acompanado de nUmeros de contacto y redes sociales del

emprendimiento.

—iA DOMICILIO!

Ar »
N iovn:tal 04

PRODUCTOS DE LIMPIEZA

-
-
- ¢

CONTACTANOS = —

! 0964081892
© 0963032811

Figura 16. Cartel publicitario

e Camisetas promocionales: Se cred camisetas para las emprendedoras con el fin
de generar una identidad de marca cohesiva y promover “Aroma Nivel 04" en
eventos, ferias y en la comunidad. Las camisetas, llevan el logo de la empresa,
disenadas en colores que evocan frescura vy limpieza. Al usarlas, el personal no

solo aumenta la visibilidad de la marca, sino que también fomenta un sentido de

\ 04 (

Figura 17. Camisetas promocionales

pertenencia y orgullo entre los empleados.

3 A a m
3 Nivel 04
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Distribucion de tarjetas de presentacion en puntos de venta: Las tarjetas de
presentacion tienen el objetivo de facilitar el contacto y proporcionar una
impresion profesional en eventos. Las tarjetas de presentacion incluyen el logo de
"Aroma Nivel 04", informacién de contacto ademds de una seccion donde indica
qgue el emprendimiento cuenta con redes. Se utilizaron colores vibrantes y disenos

gue evocan frescura y limpieza, alinedndose con la identidad de la marca.

PEDIDOS A DOMICILID
@ 0964081892

Ar . -
Nivel O

Figura 18. Tarjeta de presentacion

Publicidad en radios locales y medios de Tulcan para reforzar la comunicacion:
“Aroma Nivel 04" estuvo presente en Ondas Carchenses, en el segmento Ondas
en contacto 107.3 FM, tal como se presenta en el anexo 7, un reconocido medio
de radiodifusion en Tulcdn, donde se promociond el desinfectante y se dio a
conocer el emprendimiento. Durante la transmisiéon, se destacd las caracteristicas
del desinfectante destacando los aromas innovadores que presenta el producto
y reforzando la identidad de la marca “Aroma Nivel 04" entre los oyentes locales.
Esta participacion permitié alcanzar un mayor publico y fortalecer la presencia en

el mercado local.

4.14. PROMOCION

En el dmbito competitivo de productos de limpieza, la promocién y publicidad juegan

un papel crucial para construir notoriedad, reforzar el mensaje y estimular la accidn

del consumidor. Para "Aroma Nivel 04", se ha disenado una serie de estrategias de

comunicacion que no solo destacan la eficacia de nuestros desinfectantes con

aromas frutales, sino que también crean una conexién emocional y duradera con los

clientes.
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Demostraciones puerta a puerta: Un equipo de promocion desarrolla visitas a hogares
O pequenos negocios, ofreciendo demostraciones gratuitas del producto vy

explicando sus beneficios.

4.15. RELACIONES CON EL CLIENTE

En este apartado, la relacion con los clientes se fortalecerd mediante la
implementacion de estrategias integrales y centradas en su experiencia. Los canales
de distribucion a utilizar incluirdn puntos de venta ubicados en dreas de alta
afluencia, complementados por un perfil optimizado en Google Business Profile. Este
perfil permite interactuar directamente con los clientes, responder a consultas, recibir

opiniones y gestionar la reputacion del emprendimiento.

La estrategia aplicada se enfocard en la cercania y personalizacién, mediante la
entrega de muestras gratuitas del producto, una atencién de calidad, y afiches
visibles que comuniquen los valores y beneficios del producto. La relacion sera
estratégica, buscando construir confianza y lealtad a largo plazo con los

consumidores.

Para fomentar una comunicacién abierta, se establecerdn buzones de quejas y
sugerencias, tanto fisicos en los puntos de venta como digitales a través del perfil de
Google, donde los clientes podradn compartir sus opiniones y propuestas. Estas
acciones permitirdn mejorar continuamente el servicio y garantizar una experiencia

satisfactoria para los clientes.
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V. OPERACIONES
5.1. TAMANO DE PLANTA

5.1.1. Capacidad instalada

El emprendimiento Aroma Nivel 04 tiene una produccién diaria de 100 litros al dia
tfrabajando 8h, se determina que la capacidad real anual del emprendimiento es de
26.000 litros anuales, de los cuales se cubrird la demanda esperada de 21.710 litros
anuales, obteniendo como resultado un colchdn de capacidad de 19,76%, lo que
indica que el emprendimiento tiene suficiente margen para atender incrementos en

la demanda o imprevistos en la produccion.

Tabla 19. Colchdn de capacidad

Concepto Cantidad
Demanda potencial de la poblacién 26574
Porcentaje por cubrir 4,6%
NUmero de familias dispuestas a cambiar por la nueva marca 1222
Demanda esperada 21.710 litros/ano
Produccion diaria 100 litros/dia
Capacidad real anual 26.000 litros/ano
Colchén de capacidad 19.76%

5.1.2. Capacidad de la planta

La capacidad instalada diaria de Aroma Nivel 04 es de 1000 + 50 L., peso de 65,5
Kg., debido a que se utilizard para la produccion un contenedor IBC (Intermediate
Bulk Container) que permitird la mezcla de los productos quimicos para la produccioén
del desinfectante de acuerdo con la normativa APQ (Almacenamiento de Productos

Quimicos).

5.2. LOCALIZACION DE LA PLANTA

Se ha tomado en cuenta para la determinaciéon del tamano éptimo de planta, el
modelo de factores ponderados. Segun Baca (2022) el método cualitativo consiste

en asignar ciertos factores de preferencia del consumidor que son necesarios para la
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en asignar ciertos factores de preferencia del consumidor que son necesarios para la

localizacion del emprendimiento.

Tabla 20. Método cualitativo por puntos

SECTOR NORTE SECTOR CENTRO SECTOR SUR

S
5 0 5 3 XS 5 3 5 & 3
5 8 82 8 8z 8 g:
FACTOR RELEVANTE 8 1§ s % 9 o % o 0 %
%3 = = C = = C = = C
oS o} O O o} O O o} O O
o (@) O a @) O Qa @) O &
Materia prima disponible 0,15 1 0.15 1 0.15 5 0,75
Mano de obra disponible 0,15 1 0,15 1 0,15 5 0,75
Costo de los insumos 0,15 1 0,15 1 0,15 4 0,6
Cercania al mercado 0.1 5 0.5 5 0,5 3 03
Tréfico 0,05 3 0.15 3 0.15 3 0,15
Vias de acceso 0,05 5 0,25 5 0,25 5 0,25
Acceso a estacionamiento 0,03 1 0,03 1 0,03 5 0,15
Medios de transporte 0,07 5 0,35 5 0,35 5 0,35
Ordenanza municipal 0,05 5 0.25 5 0.25 5 0,25
Disponibilidad servicios bdsicos 0,07 5 0.35 5 0.35 5 0,35
Arriendo 0,08 3 0.24 3 0.24 5 04
Clima 0,05 1 0.05 1 0.05 1 0,05
Total 1 2,62 2,62 4,35

Alredalizar el andlisis de la tabla precedente, se evidencia que, dado el peso asignado
a cada criterio, factores como: disponibilidad de materia prima (0.15), disponibilidad
de mano de obra (0.15), costo de los insumos (0.15) y la cercania al mercado (0.10)
(que comprende la proximidad a clientes y competencia), poseen una mayor

influencia sobre los resultados finales.

En conclusién, el Sector Sur obtiene la mayor calificacion global de 4,35 superando a
los demds sectores. Esto se debe a que los proveedores tienen la capacidad de
suministrar los materiales directamente al punto estratégico del negocio, desde la
fabricacion hasta la comercializacion del producto. Adicionalmente, la mano de
obra requerida se encuentra cercana a dicho sector, si bien el factor de cercania al
mercado recibe una puntuaciéon baja, se considera que la lejania de la competencia

permite al negocio vender mds productos y satisfacer la demanda del sector.
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Figura 19. Ubicaciéon del emprendimiento

Nota. Informacién obtenida de Google Maps

5.3. SISTEMA Y PROCESO DE PRODUCCION

Simbolo

MP

Tabla 21. Simbologia

Descripcion

ME

Materia Prima

|
PT

Material de Empaque
Insumos

Producto Terminado

NUmero

Tabla 22. Documentos

Descripcion

A oW N

Orden de compra de MP/ME/I de la empresa
Fichainterna de para liberacion MP/ME/I
Ficha interna de liberacion de producto terminado

Inventario producto terminado
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5.4. PROCESO DE SERVUCCION (MAPEO DE PROCESOS)

Figura 20. Flujograma proceso de produccion
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Figura 21. Mapa de procesos




5.5. PROCESO DE VENTA

El proceso de venta del desinfectante comienza cuando un cliente potencial inicia
contacto con la empresa, ya sea a través de ferias o ventas en linea, canales
actuales de comercializacién, con la proyeccién de establecer un punto fisico de
venta a futuro. En la primera actividad, la empresa recibe una solicitud de cotizaciéon
del producto, seguida de la verificacidon del cliente: si es nuevo, se registra en la base
de datos para futuras transacciones, mientras que, si es existente, se omite este paso.
Posteriormente, se consulta al cliente sobre las cantidades requeridas y se verifica el
inventario; si hay suficiente stock, se procede con la compra, pero si no, el proceso se
detfiene. Una vez que el cliente aprueba la compra, se genera un comprobante de
ventay, en caso de ventas de gran volumen, se solicita un adelanto del 70% del total.
Finalmente, se verifica la transaccion, se elabora una nota de entrega y, al momento
de la entrega, se cobra el 30% restante, concluyendo asi el proceso de venta, ya sea

de manera exitosa o intferrumpida por falta de stock.

5.6. REQUERIMIENTO DE MAQUINARIA, EQUIPOS Y OTROS ACTIVOS

En la tabla 23 se presenta la maquinaria necesaria segun la capacidad del
emprendimiento y cumplimiento de los requisitos para el proceso de produccién del
desinfectante segun la normativa, asegurando la calidad tanto de la materia prima
como del producto final, es fundamental planificar la adquisicion de la maquinaria

adecuada para el crecimiento y competitividad en el mercado.

Tabla 23. Maquinaria para producciéon

Inversion
Equipos Modelo Casa comercial Capacidad USD
Mezcladora de
CP-500 KYWI 250 L 700
velocidad dual
GRG (Gran
Absorbentes y
Contenedor IBC Recipiente a 1000 L 150
Cubetos
Granel)
Bdsculas de precision PRETUL KYWI 5kgx1g 7
Embotelladora
Acero INOX AGRIEURO 150 botellas/hora 72

manual
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5.7. REQUERIMIENTO DE INSUMOS

Tabla 24. Insumos requeridos mensual y anualmente

Requerimiento Requerimiento Requerimiento
Insumos
por litro mensual Anual
nonil fenol 20 ml 36,18 L 4342 L
amonio
12,5 ml 22,61 L 271.38 L
cuaternario
alcohol 12,5 ml 22,61 L 271.38 L
vainilina 025¢g 452,29 9 5427 g
microcdpsula 2,5ml 4,52 L 54.28 L
aroma 15 ml 27,14 L 325.65L
color 0,0125 0z 22,61 0z 271.38 oz
agua 1L 1809,17 L 21.710 L

Conocer la cantidad de materia prima permite la planificaciéon y abastecimiento
eficiente, garantiza la cantidad de insumos requeridos para cumplir con la
produccion planificada evitando interrupciones, y cumpliendo con la demanda
esperada de los clientes, ademds de negociar precios y condiciones de compra con

los proveedores al comprar grandes volimenes.

5.8. REQUERIMIENTO DE MANO DE OBRA

En la tabla 25 se refleja el personal que serd necesario para realizar las actividades

productivas asignadas dentro y fuera del emprendimiento para cubrir la demanda.

Tabla 25. Mano de obra para producciéon

Horas hombre requerida

NUmero Nombre del puesto NUmero de trabajadores
semanalmente
1 Ingeniero quimico 1 8
2 Operarios 2 16

5.8. PLAN DE PRODUCCION PRIMER ANO

Se plantea la produccién de unidades de desinfectante durante el primer ano de
operaciones, con el objetivo de atender la creciente demanda de productos de
higiene y desinfeccién. Para llevar a cabo esta iniciativa, se requiere una inversion
inicial de 8.464,98 USD la cual permitird adquirir los insumos, equipos y recursos
necesarios para garantizar una fabricacion eficiente y de alta calidad.

Adicionalmente, se implementard un sistemma de control de inventario mediante
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tarjetas kardex, con el fin de asegurar un manejo ordenado y preciso de los materiales

e insumos utilizados en el proceso de produccion.

Tabla 24. Unidades a producir el primer ano

Presentacién Detalle Ano 2025
Eucalipto coco 751
Maracuyd 892
250 ml
Lavanda 352
Brisas del mar 352
Eucalipto coco 3.004
Maracuyd 3.567
1000 ml
Lavanda 1.408
Brisas del mar 1.408
Eucalipto coco 939
Maracuyd 1.115
4000 ml
Lavanda 440
Brisas del mar 440
Unidades totales 14.669

5.10. REQUISITOS LEGALES DE FUNCIONAMIENTO

Para operar un emprendimiento dedicado a la produccidn y comercializaciéon de

desinfectantes para uso doméstico en Tulcdn, es fundamental cumplir con una serie

de requisitos legales, licencias y permisos que aseguren la legalidad y la conformidad

con las normativas vigentes.

Registro de la empresa: es necesario registrar la empresa en el Servicio de Rentas
Intfernas (SRI). Esto incluye la obtencién de un RUC (Registro Unico de
Contribuyentes) que permita la formalizaciéon del negocio.

Licencias sanitarias: dado que se trata de productos que afectan la salud puUblica,
se debe obtener una licencia sanitaria emitida por el Ministerio de Salud PUblica
(MSP). Este proceso incluye la evaluacion de la planta de produccion, asi como
de los procesos de fabricacion y almacenamiento.

Permisos ambientales: es indispensable cumplir con las normativas ambientales, lo
gue puede requerir un estudio de impacto ambiental si la produccién genera
residuos que puedan afectar el enforno, esto se gestiona a través del Ministerio
del Ambiente.

Cumplimiento de normativas técnicas: es fundamental obtener el registro sanitario

para cualqguier producto destinado al uso humano, como desinfectantes. Este
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registro garantiza que el producto cumple con las hormas de calidad y seguridad
establecidas, oftorgado por la Agencia Nacional de Regulacion, Control vy
Vigilancia Sanitaria (ARCSA). En Ecuador, la ARCSA es la enfidad encargada de
regular los productos cosméticos y de higiene. Se necesitard un permiso de
funcionamiento para el establecimiento donde se fabricard el desinfectante. Este
permiso suele ser otorgado por el Municipio de la ciudad de Tulcdn.

Los desinfectantes deben cumplir con las normativas de calidad y seguridad
establecidas por el Instituto Ecuatoriano de Normalizacién (INEN), tal como la
Norma NTE INEN 2985 Agentes Tensoactivos y el Ministerio de Salud Publica (MSP).
Esto contribuye a realizar un andlisis de efectividad que asegure tanto la eficacia
como la seguridad del producto. Es importante contar con una férmula efectiva
y segura para el desinfectante. Para este procedimiento se puede buscar asesoria
de un quimico. Normativas de fabricacion y control de calidad, como las Buenas
Practicas de Manufactura (BPM), que garantizan que el proceso de produccion

sigue los estandares sanitarios.

Etiquetado de productos: los desinfectantes deben contar con un etiquetado
adecuado que incluya informacién sobre lote, ingredientes, instrucciones de uso,
advertencias y datos de contacto del fabricante. Esta informacion debe estar en

cumplimiento con las normativas de etiguetado de productos quimicos.

Registro de productos quimicos: esimportante registrar los productos en el Sistema
de Registro de Productos Quimicos del MSP, lo que permite un confrol vy

seguimiento de los productos que se comercializan.

Permisos de Comercializaciéon: para la venta de desinfectantes, se requiere
obtener permisos especificos que autoricen la comercializacidén de productos de
limpieza y desinfeccion. Esto puede incluir la autorizaciéon de puntos de venta y

distribucién, por parte del Municipio de Tulcdn, con una patente municipal.

Capacitacion y Certificacion del Personal: el personal involucrado en la
produccién y comercializacién debe recibir capacitacion sobre el manejo seguro
de productos quimicos y cumplir con las normativas laborales y de seguridad

industrial.
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VI. EVALUACION FINANCIERA

La evaluaciéon financiera es fundamental para determinar la viabilidad de un
proyecto; este apartado se enfoca en el andlisis de aspectos econdmicos claves,
como son los ingresos, costos, gastos y utilidad, para establecer la viabilidad del
proyecto y determinar el tiempo de recuperacion de la inversion. Ademds, mediante
el andlisis de indicadores financieros se analiza la sensibilidad, para tener una vision

clara del desempeno y tomar decisiones financieras correctas.

6.1. ANALISIS ACTUAL

Se ha redlizado la determinacion del costo de los materiales usados por el
emprendimiento para la realizacién del producto, por lo que se considera los

siguientes materiales.

Tabla 27. Equipos

. Descripcién Precio Unitario Valor total

Cantidad UsD USD

1 Recipiente 1 :

I Filtro 1 :

1 Jarra 1 :

1 Tubo de ensayo 2 5

1 Caldera 10 10

1 Varilla 1 :

I Cuchareta 1 :
Inversion inicial 17

6.2. VENTAS

En la tabla 28 se presentan las ventas realizadas por el emprendimiento a través de
ferias enlas que se ha tenido la oportunidad de participar después de haber obtenido
el RUC conjuntamente con ventas directas a domicilio, lo que permitié validar la idea
de negocio y mejorar el producto minimo viable estableciendo contactos con

clientes potenciales del emprendimiento.
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Tabla 28. Ventas Aroma Nivel 04

Cantidad Descripcion Precul)JSUS itario Valg;'taotal
120 desinfectante 250 ml 1 120
36 desinfectante 1L 2,5 90
42 desinfectante Galdn 10 420
Total 630

6.3. BALANCE GENERAL

A continuacién, este informe no solo refleja la capacidad del emprendimiento para
generar ingresos y cumplir con sus obligaciones, sino que también sirve como base
para la toma de decisiones estratégicas que han impulsado nuestro crecimiento y

sostenibilidad en el mercado.

Tabla 29. Balance General sin financiamiento expresado en ddlares

Activos

Pasivos

Activos corrientes

Pasivos corto plazo

Efectivo 413 Proveedores 0
Total Activos Corrientes 413 Total Pasivos Corto Plazo 0
Activos realizables Pasivos largo plazo

Inventario de mercaderia 0 Préstamos bancarios 0
Total de Activo Realizable 0 Total Pasivos Largo Plazo 0
Activos fijos Total Pasivos 0
Magquinaria 0

Herramientas 17

Muebles de oficina 77

Equipo de computo 300

Total Activos Fijos 394

Activos diferidos Patrimonio

Gastos de constitucidn 0 Capital social 806,53
Total Activos Diferidos 0 Total patrimonio 806,53
Total Activos 806,53 Total Pasivo+ Patrimonio 806,53

6.4. ESTADO DE RESULTADOS

En la tabla 30 se detallan los ingresos generados, los costos incurridos y los gastos
operativos que se han realizado durante el tfranscurso del ano 2024, lo que permite
evaluarlarentabilidady la eficiencia de |las operaciones realizadas al haber obtenido
del RUC.

Al presentar el estado de resultados, se busca ofrecer una comprensidn integral del

rendimiento financiero, y ademdas si el beneficio de invertir en el emprendimiento.
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Tabla 30. Estado de Resultados

Detalle AﬁSSZI;)24
Ingresos 630
(-) Costo de produccién 324
Utilidad Bruta en Ventas 306
(-) Gastos Operacionales 89
Gastos Administrativos 84
Gastos de ventas 5
Utilidad Operacional 217
(-) Gastos Financieros 0
Interés Bancario 0
UATI 217
(-)15% Particip. Trabajadores 0
Utilidad Antes de Impuestos 217
(-) Impuesto ala renta 0
Utilidad Neta 217

6.5. INDICADORES FINANCIEROS

a largo plazo.

Tabla 31. Indicadores

Los indicadores financieros reflejan un margen de utilidad operativa del 39,28% y un
margen de utilidad bruta del 48.65%, se demuestra un control eficiente de costos y
gastos, permitiendo mejor rentabilidad sobre ventas. Ademds, el ROA 31,46% y el ROE
31.87% refleja que los activos y el capital propio se utilizan de manera efectiva para
generar ganancias, lo que respalda desde el inicio viabilidad y rentabilidad del
emprendimiento. Ademds, motiva a continuar implementando estrategias que

fortalezcan aun mds la posicidn en el mercado y aseguren un crecimiento sostenible

Detalle Porcentaje
Margen de ufilidad operativa 34,52%
Margen de utilidad bruta 48,65%
ROA 26,96%
ROE 26,96%
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6.6. INVERSION INICIAL ACTUAL

Tabla 32. Inversidn inicial actual

Cantidad Detalle Valor unitario Valor total

Equipos

1 Recipiente 1 1

1 Filtro 1 1

1 Jarra 1 1

1 Tubo de ensayo 2 2

1 Caldera 10 10

2 Varilla 2 2
Total Equipos 17
Muebles de oficina

1 Escritorio 75 75

1 Silla 2 2
Total Muebles de Oficina 77
Equipos de computacion

1 Computador 300 300
Total Equipos de Computacion 300
Total activos fijos 394

6.7. INVERSION INICIAL FUTURA

La inversion inicial es el punto de partida de cualquier proyecto o idea de negocio;
en este caso, se han considerado aspectos como los activos fijos, costos de
produccion, gastos de venta, administrativos, y de constitucion, estos elementos
permiten definir la viabilidad del negocio. A continuacion, en la tabla 33 se detalla

cada uno de los puntos que forman parte de la inversiéon inicial.

6.7.1. Inversion fija

Tabla 33. Inversion fija

Cantidad Defalle Valor unitario Afio 2025

Maquinaria

1 Contenedor IBC 150 150

1 Bdsculas de precision 28 28

1 Embotelladora manual 72 72

1 Mezcladora velocidad dual 1000 1000

1 Cocineta eléctrica 18 18

1 Bdscula digital 8 8
Total maquinaria 1276

Herramientas para la produccién
6 Recipiente 1
4 Filtro 1
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3 Jarra 1 3

7 Tubo de ensayo 2 14

2 Caldera 10 20

2 Varilla 1

2 Cuchareta 1

1 Mesa de acero 50 50

1 Estanteria 150 150

1 Banco para la produccién 4 4
Total herramientas para la produccion 255

Muebles de oficina

Baldes con llave 17 35
Perchas 150 300
1 Escritorio 99 99
1 Silla gerencial 50 50
1 Archivador 80 80
Total muebles de oficina 564

Equipo de computo

1 Computadora portdtil 416 416

1 Impresora Epson L5590 403 403
Total equipo de computo 819
Total inversion fija 2.913

Nota. Esta tabla detalla la inversion fija requerida junto con sus respectivos costos

anuales.

6.7.2. Capital de operaciones

El capital de operacion se refiere a los recursos necesarios para llevar a cabo las
actividades diarias del emprendimiento, abarcando una amplia gama de elementos
esenciales para su funcionamiento. En este contexto, se incluyen no solo los costos de
produccion, que son fundamentales para la fabricacion de los bienes o servicios que
ofrecemos, sino también los gastos administrativos y de ventas, que son igualmente
cruciales para asegurar el correcto funcionamiento y la gestion eficiente de la
empresa.

Ademds, es importante considerar los ciclos comerciales, que representan el tiempo
que transcurre desde la adquisicion de materias primas hasta la venta final del
producto, lo que influye directamente en la liquidez y en la capacidad de la empresa
para operar sin contratiempos. Todos estos valores se encuentran a detalle en los
anexos 8, 9, 10, 11 y 12, donde se puede consultar informacién especifica vy

desglosada. A continuacion, la tabla 34 presenta de manera general cada uno de
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los valores utilizados para el cdlculo del capital de operacion, proporcionando asi
una vision clara y estructurada de los recursos que sustentan nuestras actividades

diarias.

Tabla 34. Capital de operacion

Detalle VUC;ISr

Costos de produccidn 40.497

Gastos administrativos 17.699
Gastos de venta 220

Total costo anual 58.196
Ciclos comerciales 29

Capital de operacién 4.688

6.7.3. Gastos de constitucion

Para intfroducir el producto desinfectante al mercado es necesario cumplir con 1os
requisitos legales. Para ello se ha decidido invertir alrededor de 1000 USD para la
ayuda de una empresa externa especializada en trédmites regulatorios. Este monto
cubrird pruebas de laboratorio, validacion microbioldgica, la firma de un bioquimico

certificado y el proceso ante la ARCSA para obtener el registro sanitario.

Con esta inversiéon se asegura que el producto desinfectante cumpla con todas las

normativas y esté listo para llegar al mercado de manera legal y segura.
6.8. ESTRUCTURA DE FINANCIAMIENTO

6.8.1. Fuentes de financiamiento y estructura

Para tener una perspectiva mds amplia, es importante analizar las fuentes de
financiamiento tomando en cuenta dos casos. Para el primer caso el financiamiento
es con fondos tfotalmente propios, y para el segundo caso las fuentes de
financiamiento en mediante un préstamo bancario. A continuacién, se presentan las
tablas 35 y 36 donde se detalla la estructura de financiamiento para los dos casos

obteniendo la tasa de descuento y el costo de oportunidad.
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Tabla 35. Estructura de financiamiento (Fuentes propias)

. . . s .z Tasa de . Costo
Detalle Monto Participacion Costo Ponderacion descuento Riesgo oportunidad
usb % % A %
% A

('”:g”?g) 8.464,98 100% 7,46% 7,46%
e 7,46% 5% 12,46%

emo 0 0% 15% 0%
(cjeno)

Total 8.464,98 100% 22,46% 7,46% 7,46% 5% 12,46%

Nota. En la tabla se presenta la estructura de financiamiento con fuentes

totalmente propias.

Tabla 3é. Estructura de Financiamiento (Fondos ajenos)

. . .z . s Tasa de . Costo de
Detalle Monto Participacion Costo  Ponderacion descuento Riesgo oportunidad
usb % % % %o
% %
Intferno (propio) 0 0% 7,46% 0%
Externo 1 5% 5% 20%
(cjeno) 8.464,98 100% 15% 15%
Total 8.464,98 100,00% 22,46% 15,00% 15,00% 5% 20%

Nota. En la tabla se indica la estructura de financiamiento, fanto con fuentes

propias y con fuentes ajenas.

Como se muestra en la tabla 36, se requiere 8464,98 USD para la inversion fija, por lo
que se pretende solicitar un préstamo bancario de 8464,98 USD que equivale el 100%
de las fuentes de financiamiento. También, se determind el costo de oportunidad
para los fondos propios, que se lo define como el valor que se dejaria de ganar por
realizar la inversion en este proyecto, para este caso se tomd en cuenta la tasa
referencial por depdsitos a plazo fijo del 7,46%, y para determinar el costo de fondos
ajenos se debe tomar en cuenta la tasa referencial de interés, que es de 15%,

establecida por el Banco Central del Ecuador (2024).

6.8.2. Amortizacion de deuda

Para el andlisis del préstamo bancario a BanEcuador, se toma en cuenta la
amortizacion bajo el método francés, para este caso el monto del préstamo es de
8464,98 USD, con una tasa de interés anual del 15%, lo que equivale a una tasa
mensual de 1,25% (0,0125). El plazo para pagar el préstamo es de 36 meses, durante
los cuales se debe realizar pagos mensuales fijos de 293,44 USD ajustédndose a la

capacidad de pago del emprendimiento
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6.9. ANALISIS DE COSTOS Y GASTOS ANO 1

A continuacion, se muestran las tablas 37 y 38 donde se detallan los costos y gastos
iniciales, que permiten determinar el precio de venta de los desinfectantes. Este
andlisis detallado es fundamental para garantizar la sostenibilidad y rentabilidad del
emprendimiento, ya que un precio de venta bien establecido permitird culbrir costos

y generar un margen de ganancia adecuado.

Tabla 37. Costos de produccion ano 1

Detalle An'j)SZDOZS
Materia prima 199
Mano de obra 81
Costos indirectos de fabricacion 55
Total costos de produccion 335
Tabla 38. Gasto de venta ano O
Detalle An852I;)24
Cartel 20
Camisetas 16
Logo 10
Tarjetas de presentacion 8
Publicidad en redes sociales 120
Pd&gina digital 100
Total gastos de venta 274

6.10. FIJACION DE PRECIO

Para la fijacién de precios de los desinfectantes, se consideraron diversos factores
clave que son esenciales para garantizar una estrategia de precios efectiva y
competitiva. En primer lugar, se tomd en cuenta el precio de mercado, que refleja
las tarifas actuales en el sector y permite posicionar el producto de manera
adecuada frente a la competencia. Ademdas, se evalud la utilidad deseada, que
representa el margen de ganancia que se busca alcanzar con cada ventq,
asegurando asi la viabilidad financiera del emprendimiento. Por otro lado, fambién
se analizaron los costos de produccidén correspondientes a cada presentacion del
desinfectante, lo que incluye no solo los materiales y la mano de obra, sino también
los gastos indirectos de fabricacién. Esta evaluacion integral proporciona una base

sélida para establecer un precio de venta que no solo sea atractivo para los
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consumidores. Todos estos elementos se encuentran detalladamente presentados en
la tabla 39 donde se puede observar como cada uno de ellos influye en la fijacion

final del precio.

Tabla 39. Detalle de fijacién de precios

Precio (costo +

Detalle Precio de mercado Costo utilidad utilidad)
usb usb USD
250 ml Eucalipto Coco 0.5 0.74 27% 1
250 ml Maracuyd 0,5 0,71 29% 1
250 ml Lavanda 0.5 077 23% 1
250 ml Brisas del mar 0.5 0.70 30% 1
1000 ml Eucalipto Coco 2,50 2,66 10% 2,95
1000 ml Maracuyd 2,50 2,01 20% 2,50
1000 ml Lavanda 2,50 2,32 8% 2,50
1000 ml Brisas del mar 2,50 2,03 19% 2,50
4000 ml Eucalipto Coco 8.05 7,29 27% 10
4000 ml Maracuyd 8,05 6,64 34% 10
4000 ml Lavanda 8,05 7.84 22% 10
4000 ml Brisas del mar 8.05 6,70 33% 10
6.11. PROYECCIONES FINANCIERAS (INGRESOS, COSTOS, UTILIDADES)
Proyeccion de los ingresos
Tabla 40. Proyeccion de ventas en unidades
Detalle Ao 2025 ARo 2024 Ao 2027 Aho 2028 Ano 2029
250 ml Eucalipto Coco 784 812 841 871 902
250 ml Maracuyd 931 964 998 1.033 1.070
250 ml Lavanda 367 381 395 409 424
250 ml Brisas del mar 367 381 395 409 424
1000 ml Eucalipto Coco 3.135 3.245 3.359 3.477 3.599
1000 ml Maracuyd 3.723 3.853 3.988 4.128 4273
1000 ml Lavanda 1.469 1.521 1.575 1.631 1.689
1000 ml Brisas del mar 1.469 1.521 1.575 1.631 1.689
4000 ml Eucalipto Coco 980 1.014 1.050 1.087 1.126
4000 ml Maracuyd 1.163 1.205 1.248 1.292 1.338
4000 ml Lavanda 459 476 493 511 529
4000 ml Brisas del mar 459 476 493 511 529
Total 15.307 15.849 16.410 16.990 17.592

Nota. Proyeccion de ventas en unidades clasificadas por aroma y por presentacion.
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De acuerdo con el estudio técnico el emprendimiento cubrird en un inicio la
demanda de 21.710 litros de desinfectante anual, de las cuales estan divididas en los
diferentes aromas como se presenta en la tabla 40. Estos datos sirvieron como base
para el cdiculo de los ingresos que se tendria en el caso de vender la cantidad

programada en su totalidad, los ingresos se detallan en la tabla 41.

Tabla 41. Proyeccion de ingresos expresados en ddlares

Detalle Aio 2025 Ao 2026 Ao 2027 Aio 2028 Aio 2029
250 ml Eucalipto Coco 796 837 880 925 972
250 ml Maracuyd 945 993 1.044 1.097 1.153
250 ml Lavanda 373 393 413 434 457
250 ml Brisas del mar 373 393 413 434 457
1000 ml Eucalipto Coco 9.387 9.864 10.365 10.891 11.443
1000 ml Maracuyd 9.447 9.926 10.428 10.958 11.514
1000 ml Lavanda 3.729 3.918 4119 4.329 4.551
1000 ml Brisas del mar 3.729 3918 4119 4.329 4.551
4000 ml Eucalipto Coco 9.944 10.449 10.983 11.542 12.136
4000 ml Maracuyd 11.809 12.417 13.054 13.718 14.421
4000 ml Lavanda 4.661 4.905 5.157 5.426 5.702
4000 ml Brisas del mar 4.661 4.905 5.157 5.426 5.702
Total 59.853 62914 66.131 69.509 73.059

Proyeccién de costos

Tabla 42. Proyeccidn de costos de produccidn expresado en ddlares

Detalle Ano 2025 Ano 2026 Ano 2027 Ano 2028 Ano 2029
Materia prima 26.830 28.203 29.644 31.159 32.751
Mano de obra 6.916 7.108 7.306 7.510 7.734
Costos indirectos de fabricacion 6.751 7.085 7.436 7719 8.106
Total 39.107 40.932 42.847 44.768 46.892

En la tabla 42 se presenta la proyecciéon de los costos de produccion, para el cdlculo
de estos se tomd en cuenta la tasa de inflacidn para la determinacion de la materia
primay los costos indirectos de fabricacion, pero para el cdlculo de la mano de obra
se tomd en cuenta los salarios sectoriales y los beneficios otorgados por la ley. Para

conocer cada uno de los valores de los costos de produccion importante mirar los

anexos 8, 9y 10.
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6.12. ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS

6.12.1. Balance general

Tabla 43. Balance General expresado en dolares

Activos

Pasivos

Activos corrientes

Pasivos corto plazo

Efectivo 4.551 Proveedores

Total Activos Corrientes 4.551 Total Pasivos Corto Plazo

Activos fijos Pasivos largo plazo

Magquinaria 1.276 Préstamos bancarios

Herramientas 255 Total Pasivos Largo Plazo

Muebles de oficina 564 Total Pasivos

Equipo de computo 819

Total Activos Fijos 2914

Activos diferidos Patrimonio

Gastos de constitucion 1.000 Capital Social 8.465
Total Activos Diferidos 1.000 Total Patrimonio 8.465
Total Activos 8.464,98 Total Pasivo + Patrimonio 8.464,98
6.12.2. Estados de resultados

Tabla 44. Estado de resultados sin financiamiento expresado en ddlares

Detalle Ano 2025 Ao 2026 Aio 2027 Aio 2028 Aio 2029
Ingresos 59.853 62.916 66.131 69.509 73.059
(-) Costo de produccién 40.497 42.396 44.385 46.387 48.590
Utilidad Bruta en Ventas 19.356 20.520 21.745 23.121 24.469
(-) Gastos operacionales 17.919 18.272 18.737 19.216 19.737
Gastos administrativos 17.699 18.150 18.614 19.091 19.610
Gastos de ventas 220 121 123 125 127
Utilidad operacional 1.437 2.248 3.007 3.905 4731
(-) Gastos financieros 0 0 0 0 0
Interés bancario 0 0 0 0 0
UATI 1.437 2.248 3.007 3.905 4731
(-)15% Participacion trabajadores 0 0 0 0 0
Utilidad antes de Impuestos 1.437 2.248 3.007 3.904 4.731
(-) Impuesto ala renta 0 0 0 0 0
Utilidad neta 1.437 2.248 3.007 3.905 4.731
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Tabla 45. Estado de resultados con financiamiento expresados en ddlares

Detalle Ano 2025 Ao 2026 Ano 2027 Ano 2028 Ano 2029
Ingresos 59.853 62.916 66.131 69.509 73.059
(-) Costo de produccion 40.497 42.396 44.385 46.387 48.590
Utilidad Bruta en Ventas 19.356 20.520 21.745 23.121 24.469
(-) Gastos operacionales 17.919 18.272 18.738 19.217 19.738
Gastos administrativos 17.699 18.150 18.614 19.091 19.610
Gastos de ventas 220 122 124 126 127
Utilidad operacional 1.437 2.248 3.007 3.905 4731
(-) Gastos financieros 0 1.126 732 275 0
Interés bancario 1.126 732 275 0
UATI 1.437 1.122 2275 3.630 4731
(-)15% Participacion trabajadores 0 0 0 0 0
Utilidad Antes de Impuestos 1.437 1.122 2.275 3.630 4.731
(-) Impuesto ala renta 0 0 0 0 0
Utilidad neta 1.437 1.122 2.275 3.630 4.731

6.13. ANALISIS DE PUNTO DE EQUILIBRIO

Para el andilisis del punto de equilibrio, se toma como base los valores de ingresos,
costos de produccidén, gastos administrativos y de ventas, los cuales son elementos
esenciales para entender la dindmica financiera del emprendimiento. Estos valores
se clasificaron cuidadosamente en costos fijos y costos variables, lo que permite
diferenciar entre aquellos gastos que permanecen constantes independientemente
del nivel de produccion y aquellos que fluctian de acuerdo con la cantidad de
productos elaborados.

La clasificacidon de cada uno de los productos que produce el emprendimiento,
permite determinar con precisidon cudl es el nivel de produccion en el que los costos
totales son iguales a los ingresos generados, es decir, el punto en el que no se incurre
en pérdidas ni se obtienen ganancias es por ello que también se detalla las unidades
que tendrias que venderse en el primer ano de produccién. Comprender este punto
de equilibrio es fundamental para la planificaciéon estratégica y la toma de decisiones
informadas sobre la produccién y la fijacidon de precios. En la tabla 45 se detalla el

punto de equilibrio por producto.
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Tabla 46. Punto de equilibrio ano 2025

Detalle Unidades Participacion Precio vgr?::;e MC MCP CFT F.’E en
a vender % USD  unitario USD % USD  unidades
usD
250 ml Eucalipto Coco 784 512% 1 0.6 0,41 0,02 25.835 1.223
250 ml Maracuyd 931 6,08% 1 0.6 043 0,03 25835 1.453
250 ml Lavanda 367 2,40% 1 0.6 037 0,01 25835 573
250 ml Brisas del mar 367 2,40% 1 0.6 0.45 001 25.835 573
1000 ml Eucalipto Coco 3.135 20,48% 3 1,5 1,45 03 25.835 4.893
1000 ml Maracuyd 3.723 24,32% 2,5 1.5 1,05 025 25.835 5811
1000 ml Lavanda 1.469 9,60% 2,5 1.8 0,75 0,07 25835 2.294
1000 ml Brisas del mar 1.469 9,60% 2,5 1.5 1,04 01 25835 2.294
4000 ml Eucalipto Coco 980 6,40% 10,2 5,6 4,56 029 25.835 1.529
4000 ml Maracuyd 1.163 7,60% 10,2 4,9 522 04 25.835 1.816
4000 ml Lavanda 459 3,00% 10,2 6,1 401 0,12 25.835 717
4000 ml Brisas del mar 459 3,00% 10,2 5 517 0,16 25835 717
Total 15.307 100% 1,08 23.893

Nota. En la tabla se detalla las unidades que se deben vender para que los costos

6.14. FLUJOS DE EFECTIVO PROYECTADOS

sean iguales a los ingresos.

Tabla 47. Flujos de efectivo sin financiamiento expresados en ddlares

Descripcion Ano 0 Ano 1 Anho 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Enfradas de efectivo:

Utilidad neta 0 1.437 2.248 3.007 3.905 4.731
(+) Depreciaciones 0 542 542 542 542 542
Oftros ingresos (Vta. Activos) 0 0 0 0 0 0
Total de entrada de efectivo 0 1.979 2.790 3.549 4.446 5.273
Salidas de Efectivo:

Inversién inicial 8.602 0 0 0 0 0
Pago de capital de deuda 0 0 0 0 0
Oftras inversiones 0 0 0 0 0
Reposicién de activos fijos 0 0 0 0 0
Total salidas de efectivo 8602 0 0 0 0 0
FLUJO NETO DE CAJA -8.602 1.979 2.790 3.549 4.446 5.273
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Tabla 48. Flujos de efectivo con financiamiento expresado en ddlares

Detalle Ano 0 Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5

Entradas de Efectivo:

Utilidad neta 0 1.437 2.248 3.007 3.905 4731
(+) Depreciaciones 0 542 542 542 542 542
Oftros ingresos (Vta. Activos) 0 0 0 0 0 0
Préstamo bancario 8.602

Total de entrada de efectivo 8.602 1.979 2.790 3.549 4.446 5.273
Salidas de Efectivo:

Inversién inicial 0 0 0 0 0
Pago de capital de deuda 0 0 1.126 732 275 0
Oftras inversiones 0 0 0 0 0
Reposicién de activos fijos 0 0 0 0 0
Total salidas de efectivo 0 0 1.126 732 275 0
FLUJO NETO DE CAJA -8.602 1.979 1.644 2.817 4172 5.273

6.15. ANALISIS DE INDICADORES FINANCIEROS

La tabla 49 presenta los indicadores financieros clave utilizados para evaluar la
viabilidad econémica de un proyecto en diferentes escenarios. Se analizan tanto la
evaluacion financiera normal como la evaluacion financiera de riesgo, con distincion
entre situaciones de sin financiamiento y con financiamiento. Los indicadores clave
incluyen el Valor Actual Neto (VAN), la Tasa Interna de Retorno (TIR), el Periodo de
Recuperacion de la Inversion (PRI) y el indice Costo-Beneficio (CB), los cuales
permiten comparar el impacto econédmico vy los riesgos asociados a cada alternativa
de financiamiento. Estos resultados ofrecen una vision infegral de la rentabilidad y la

sostenibilidad financiera del proyecto bajo distintos escenarios.

Tabla 49. Indicadores Financieros

Evaluacién financiera normal Evaluacién financiera de riesgo
INDICADORES Sin Con Sin Con
financiamiento financiamiento financiamiento financiamiento
VAN (dblares) 5.146,65 9.557,89 3.175,16 8.565,99
TIR 26% 19% 26% 20%
PRI 3.06 3.67 3.06 3.51
CB (costo -
beneficio) 1,64 1,11 1,42 1
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6.15.1. Andlisis de sensibilidad

Tabla 50. Situacion pesimista (-1% en ventas)

Evaluacién financiera normal

Evaluacioén financiera de riesgo

Indicadores Sin Con Sin Con
financiamiento financiamiento financiamiento financiamiento
VAN (ddlares) 865,71 5.674,50 387,82 5.118,28
TIR 1% 4% 1% 5%
PRI 4 4,66 4 4,81
CB (costo -
beneficio) 1,11 0,68 0,84 0,61
Tabla 51. Situacién pesimista (-2% en precio)
Evaluacioén financiera normal Evaluacién financiera de riesgo
Indicadores Sin Con Sin Con
financiamiento financiamiento financiamiento financiamiento
VAN (ddlares) 916,71 5.615,57 -423,96 4.995,74
TIR 1% 4% 1% 5%
PRI 4 4,62 4 4,76
CB (costo -
beneficio) 1,12 0,68 0,94 0,59

89



VIl. MODELO DE NEGOCIO
7.1. DISCUSION Y RESULTADOS

El modelo Canvas desarrollado para el emprendimiento Aroma Nivel 04 se estructura
en nueve items clave que describen los aspectos necesarios del negocio revisar

anexo 14.

Segmento de clientes: el pUblico objetivo incluye personas entre 18 a 65 anos,
enfocados principalmente en amas de casa, jefes de hogar, propietarios de tiendas

locales, este segmento es necesario para cumplir con las ventas establecidas.

Propuesta de valor: el emprendimiento tiene como objefivo la produccion vy
comercializacion de desinfectantes de alta calidad y rendimiento, con aromas
innovadores como maracuyd, eucalipto coco, entre otros. La diferenciacién es que

los desinfectantes pueden ser recargables, promoviendo la sostenibilidad.

Canales: los productos se distribuyen a través de canales como plataformas en lineq,
ventas directas, ferias de emprendimientos, locales comerciales, y medios de

comunicacion tradicionales y digitales. Esto asegura una cobertura ampliay efectiva.

Relacién con los clientes: el emprendimiento construye relaciones mediante la
percepcidén de los aromas a los clientes, atencidn personalizada y ubicacion
estratégica. También se prioriza la buena atenciéon al cliente para el fortalecimiento

de ventas permanentes.

Fuentes de ingresos: |os ingresos provienen de las ventas directas de desinfectantes
en presentacién de 250 ml a 1 ddlar, 500 ml a 2,50 ddlares, y 4 litros a 10 ddlares,

enfocados en el segmento de clientes mencionado anteriormente.

Recursos clave: se readlizard el pago anticipado a proveedores, regalos
promocionales debido a que en la investigacion de mercados es una de las formas
mas aceptadas para la promocién del producto, ingresar en el catdlogo de
potencializacién de emprendimientos en conjunto con el Centro de Desarrollo

Empresarial impulsado por la Prefectura del Carchi en la ciudad de Tulcdn. Cumplir
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con la normativa de desinfectantes impuesta por la Agencia Nacional de

Regulacién, Control y Vigilancia Sanitaria.

Actividades clave: se destacan actividades como reuniones con madres de familia
en lugares especificos como escuelas, para establecer redes de clientes y generar
ventas, la inscripcion en el Ministerio de Produccién, Comercio Exterior, Inversiones y
Pesca, a través de ello constar como emprendimiento activo , andlisis microbioldgico
y cumplimiento de la normativa vigente. Asegurando la calidad vy la legalidad del

producto.

Socios clave: se incluye a proveedores de la materia prima y materiales indirectos,
equipos para la produccidon del desinfectante. Madres de familias en escuelas vy
colegios como canales de promocion, y la colaboracion con laboratorios para
asegurar el nivel de desinfeccién y la calidad del producto. Lo que permite el

abastecimiento, promocion y certificacion del producto.

Estructura de costos: [os principales costos incluyen materias primas como materiales
quimicos y envases, mano de obra, costos indirectos de fabricaciéon, gastos de venta

y cumplimiento de la normativa.
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VIll. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

La descripcion de la idea de negocio de Aroma Nivel 04 establece las bases para
un emprendimiento orientado a satisfacer la creciente demanda de
desinfectantes con una propuesta de valor diferenciada. Se concluye que la
identidad de la marca ha sido cuidadosamente disenada para transmitir frescura,
limpieza y sostenibilidad, elementos representados en su logofipo y paleta de
colores. Ademds, el enfoque en aromas innovadores, como maracuyd vy
eucalipto-coco, aporta una experiencia sensorial Unica que convierte una tarea

coftidiana en una actividad mds placentera.

El andlisis de mercado evidencia una oportunidad significativa para Aroma Nivel
04 en un entorno competitivo. Las investigaciones indican que la demanda de
productos de limpieza sigue en aumento, impulsada por la creciente
preocupacion por la higiene. El mercado objetivo, compuesto principalmente por
amas de casa y negocios locales, muestra una alta disposicion a probar
productos con fragancias diferenciadoras. La investigacion identificd 206
personas dispuestas a cambiar de marca, 1o que representa un mercado inicial

atractivo.

El planteamiento estratégico de Aroma Nivel 04 se basa en una mision y vision
alineadas con la innovacién y el compromiso con la calidad. La misidén busca
ofrecer productos de limpieza eficaces y sostenibles, mientras que la vision apunta
a posicionarse como lider en el mercado local de desinfectantes aromdaticos. Las
politicas y valores establecidos refuerzan la integridad, responsabilidad ambiental
y orientacién al cliente. Ademds, las alianzas estratégicas con proveedores,
distribuidores locales permiten optimizar la logistica y garantizar la calidad del
producto. Este capitulo destaca la importancia de un enfoque sostenible y

centrado en la calidad para lograr una ventaja competitiva duradera.

Con la produccién y la comercializacion de desinfectantes como maracuyd vy
eucadlipto-coco, se pretende elaborar aromas nuevos como lavanda mora y asi

ofrecer al pUblico objetivo nuevos aromas.
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Con la produccidén y la comercializacidon de desinfectantes como maracuyd vy
eucalipto-coco, se pretende elaborar aromas nuevos como lavanda mora y asi

ofrecer al pUblico objetivo nuevos aromas.

Se realizo un andlisis a una muestra de la poblacidon y se determiné que el
porcentaje de compra de desinfectantes en la poblaciéon econdmicamente
activa es del 77%, de los cuales se determind en ferias que el 90% que las personas
estan dispuestas a cambiar de marca de desinfectante, es decir estdn dispuestas

a comprar el desinfectante del emprendimiento.

Durante la participacion en diversas ferias locales, se ha logrado vender
aproximadamente 120 unidades de 250 ml a 1 ddlar, 72 unidades de 1 litro a 2,5
ddlares y 46 galones a 10 ddlares, lo que representd un importante avance en la
validacién del producto en el mercado. Se ha descubierto que la mayoria de los
clientes eran principalmente amas de casa, quienes mostraron gran interés por los
aromas innovadores ofrecidos, especialmente maracuyd. Ademds, se identifica
que los productos mds accesibles como el de 250 ml, fueron los mds demandados.
Asimismo, se recibieron consultas frecuentes sobre las redes sociales, lo que
evidencia la necesidad de fortalecer la presencia digital como canal clave de
comunicacion y ventas. Estas experiencias prdcticas no solo confirmaron la
aceptacioéon del producto, sino que también proporcionaron valiosos aprendizajes

sobre las preferencias y el comportamiento del consumidor.

La evaluacién financiera del proyecto concluye su viabilidad, ya que se obtuvo
un Valor Actual Neto (VAN) de 5.146,65 ddlares y una Tasa Interna de Retorno (TIR)
del 26%, superando ampliamente el costo de oportunidad del 7.46% en los
préoximos cinco anos. Ademdas, el andlisis arrojé una relacién beneficio-costo de
1,64, 1o que indica que, por cada ddlar invertido en el proyecto, se generard una

ganancia neta de 0,64 centavos.

El proyecto es factible siempre que se optimicen los recursos disponibles. Como
primer paso, es fundamental obtener la notificacién sanitaria, lo que incrementard
la confianza del publico objetivo y permitird posicionar el producto en el mercado.
Asimismo, maximizar la productividad y diversificar los puntos de venta son
estrategias clave para aumentar las ganancias. La venta en nuevos canales
permitird rotar el stock de manera eficiente y garantizar un flujo de caja activo,

fortaleciendo la sostenibilidad y el crecimiento del emprendimiento.
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X. ANEXOS

Anexo 1. Acta de la sustentacion de Predefensa del TIC

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI L1
UreEc : B
FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

DE LA SUSTENTACION ORAL DE LA PREDEFENSA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR CON ENFOQUE EN EMPRENDIMIENTO

TiPO B
[ESTUDIANTE: Heméndez Aguilar Dayra Lisbeth ICEDULA DE IDENTIDAD: 0450028196
PERIODO ACADEMICO: 20248
PRESIDENTE TRIBUNAL MSC. QUINDE SARI FREDDY RICHARD DOCENTE TUTOR: MSC. VIVEROS ALMEIDA LUIS HOMERO
DOCENTE: MSC., URRESTA YEPEZ RAMIRO FERNANDO |
TEMA DELTIC: “Plon de negocio pora la ¢ in de uno emp! de desinfeciontes en lo ciudad de Tulcén, provincia del Corchi®
l M'mw"r OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
No. CATEGORIA c!uol alvac t
1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA 9.00 Ordanar idaas an ko mxposcién
.‘ ANALUISIS DEL MERCADO 900 En el spor gontzor o paro como logron obtener la demanda
PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO/ o
3 MODELO OPERATIVO
4 MARKETING Y VENTAS 9.00 En este oparte, lombién, o desde de los objetivos do 9 los 47
EVALUACION FINANCIERA 9.00 £s necesorio evidenicor un andlils octual y un futuro o razén de la i5n del emprer
5
é MODELO DE NEGOCIO 9.00 Mejor ko redaccién del modelo
DEFENSA. ARGUMENTACION Y Pora lo detensa en mejor crdenct 1o gia de n idad de segur el orden del documento,
7 VOCABULARIO PROFESIONAL " mas bien enfafizor e manara vendadora ef
FORMATO, ORGANIZACION Y
8 CAUDAD DE LA INFORMACION 10,00 |Orgonizor los femas de cada uno de kos llems que recomienda la gula.
iendo una nofo de: 9.33 Por lo fanto. APRUEBA : debiendo el o los investigadores acator el siguiente orticulo:

Art. 66.- De la oprobocién de la pre defensa del informe final de TIC - El estudionte debera obtener una nota minima de 7/10; al finalizor
el proceso de pre-defensa se procederd a levantor el acta corespondiente. En el caso de aprobar con observaciones el estudiante
debera adjuniar el informe final de cumplimiento de observaciones y recomendaciones emitido por el Tribunal previo a la defensa final
en un término méximo de 10 dias.

Para constancia del presente, fiman en la ciudod de Tulcén el jueves, 16 de enerode

RD

MPA
MSC. URRBSTA YEPEZ R,
DOCENTE

IRO FERNANDO
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ACTA
DE LA SUSTENTACION ORAL DE LA PREDEFENSA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR CON ENFOQUE EN EMPRENDIMIENTO

TIPO B
ESTUDIANTE: Picuasi Yamberia Gildo Mol ICEDULA DE IDENTIDAD: 0450152475
PERIODO ACADEMICO: 20248
PRESIDENTE TRIBUNAL MSC. GUINDE SARI FREDDY RICHARD DOCENTE TUTOR: MSC. VIVEROS ALMEIDA LUIS HOMERO
DOCENTE: MSC. URRESTA YEPEZ RAMIRO FERNANDO |
TEMA DELTIC: "Plon de negocio para I creocion de una empresa comerciaizodora de desinfectantes en ko ciudad de Tulcén, provincia del Carchi”
Evaluacién
No. CATEGO ECOMENDACIONES
RIA cuoniiciie OBSERVACIONES Y R ClOi

1 DESCRIPCION DE LA EMPRESA 9.00 (Ordanar ideas en la axpotcidn
S
< ANAUSIS DEL MERCADO 900 Enel o gantzor i 4n. para como logran oblener o demanda

3 PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO/ 900

MODELO OPERATIVO
4 MARKETING Y VENTAS 9.00 En erte aparte, én, oy desde de los objetivos de g cor los 4P
EVALUACION FINANCIERA 9,00 Es necesorio evidenicor un ondlsis octual y un lvturo a razdn de la ocel empr

5

6 MODELO DE NEGOCIO 900 Mejor la redaccién dal modelo

; DEFENSA, ARGUMENTACION ¥ "0 Pera lo detensa en majer crdenar la g do pr sin de segul ol ordan dol documento,

VOCABULARIO PROFESIONAL mas bian de maner o
8 CALD:AD'%Em%"O:‘ 10,00 Orgonizor los tamas de coda uno de los lems que recamienda i gula.
teniendo una nota de: 9.30 Porlotanto,  APRUEBA ;debiendo el o los investigadores acator el siguiente articulo:

Anl, 66.- De lo oprobacién de la pre defensa del informe final de TIC - El estudiante deberd obtener una nota minima de 7/10; al finalizar

el proceso de pre-defensa se procederd a levantar el acta corespondiente. En el caso de aprobar con observaciones el estudiante

deberé adjuntor el informe final de cumplimiento de observaciones y recomendaciones emifido por el Tribunal previo a la defensa final

en un término méximo de 10 dias.

Para constancia del presente, firman en la ciudad de Tulcan el

jueves, 16 de enero

MSC. URRRSTA YEPEZ RAMIRO FERNAND

DOCENTE
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Anexo 2. Certificado del Abstract por parte de idiomas

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI FOREIGN AND

NATIVE LANGUAGE CENTER

NAME: Hernandez Aguilar Dayra Lisbeth y Picuasi Yamberla Gilda Maili

ABSTRACT- EVALUATION SHEET

DATE: 28 de enero de 2025

Topic: “Plan de negocio para la creacion de una empresa comercializadora de

desinfectantes en la ciudad de Tulcan, provincia del Carchi.”

MARKS AWARDED QUANTITATIVE AND QUALITATIVE
Use new learnt Use a little new i i
VOCABULARY AND vocabulary and vocabulary and some Um h.asu: '!mt:abularv L|r|:'|thr.l vocabulary and
5 3 and simplistic words inadequate words
WORD USE precise words related appropriate words  Banact 8 tha tenle relsack b thi Sosde
to the topic related to the topic P P
EXCELLENT: 2 [] GOooD: 15 0 AVERAGE: 1 0 LIMITED: 0,5 0
Clear and logical . .
. : Adequate progression Some progression of )
WRITING COHESION | Progression o .Id“' of ideas and ideas and supporting l"'d.ql."“. K
and supporting supporting paragraphs paragraphs supporting paragraphs.
paragraphs. ) )
EXCELLENT: 2 . GOOD: 15 D AVERAGE: 1 LIMITED: 0,5 [_I
Themamuge has baer The massage. has been | Some of the message The mesiags 't
communicated vel o midac Nk s been communicated
ARGUMENT Y appropriately and communicated and the
well and identify the : : and the type of text is
e of text identify the type of type of text is little inadequate
typ text confusing
EXCELLENT: 2 . GOOD: 15 D AVERAGE: 1 LIMITED: 0,5
Good flow of ideas and
CREATIVITY O?t:hnding flow of events Average flow of ideas | Poor flow of ideas and
ideas and events . and events events
EXCELLENT: 2 (] |Goop: 15 AVERAGE: 1 LMITED: 0,5 0
Ressonable, spacific Minor errors when Some errors when Lots of errors when
SCIENTIFIC and supportable rting the thest orting the thesk ks thon T
SUSTAINABILITY apliilon or thealk supporting the thesis | supporting the thesis | supporting the thesis
statement statement statement
statement
EXCELLENT: 2 . GOOD: 15 D AVERAGE: 1 LIMITED: 0,5 D
9-10: EXCELLENT
TOTAL/AVERAGE 7-8,9: GOOD TOTAL9
5-6,9: AVERAGE
0-4,9: LIMITED
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Anexo 3. Encuesta usuario final

Encuesta para el uso de desinfectantes en el hogar

Reciba un cordial saludo de los estudiantes de la Carrera de Administraciéon de Empresas de
la "Universidad Politécnica Estatal del Carchi’, solicitamos su valiosa colaboraciéon a fin de
responder el siguiente cuestionario.

Objetivo: Recolectar informacién para conocer gustos y preferencias, en cuanto a
desinfectantes en el hogar.

Uso de la informacioén: Las respuestas serdn tratadas de forma confidencial y solo se utilizardn
con fines académicos.

Consentimiento informado: La participacion es voluntaria y cualquier momento puede dejar
de responder el cuestionario, ademds, se podrd utilizar segun el uso previsto para la
informacidén.

Por favor, tdmese el tiempo oportuno para responder con honestidad y precision todas las
preguntas.

Gracias por su colaboracién.

BLOQUE I - DATOS SOCIODEMOGRAFICOS

Género ¢Cudnto es el ingreso promedio mensual que
percibe la familia?

OFemenino O Menos de 460 USD
OMasculino 0O USD 461- USD 600

OOftro O USD 601 a USD 800
Edad O USD 801 a USD1000

O Mds de USD 1000

¢Cudl es su nacionalidad? Indique el sector donde vive
O Ecuatoriana OSector urbano
OExtranjera OSector rural

¢Quién realiza las compras de productos de aseo y limpieza en su hogar?

Jefa de hogar O Jefe de hogar O Otros miembros
¢Cudl es el uso que usted aplica al desinfectante que compra?

I Para limpiar pisos O Para limpiar muebles O Para limpiar vidrios

O Para limpiar banos O Para limpiar autos
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¢Con qué frecuencia compra desinfectante segun la presentacion que prefiere?

Frecuencia
Presentacion Diario 1 vez ala|2 veces a|3vecesala| Cada 15| 1 vez dl
desinfectante semana lasemana | semana dias mes
Sachet (250 mi)
500 ml
110t
41t (galdn)
20 It (canecaq)
Cuando elige un desinfectante, ;Qué caracteristica considera importante?
0 Que perdure el aroma O Envase reutilizable O Eliminacién de

O Precio accesible

O Calidad

O Rendimiento

bacterias

¢ Qué marca prefiere al momento de adquirir el producto desinfectante?

O Kalipto
O Olimpia

O Fabuloso

O Tips

O Ofro

¢ Qué aroma prefiere al momento de adquirir el desinfectante para pisos?

Lavanda
O Eucalipto

O Manzana

O Limoén

O Brisas de Mar

O Vainilla

O Pino

Nuestraidea de emprendimiento es elaborar un desinfectante con un aroma innovador, ;Qué
aroma es de su preferencia?

O Maracuyd

O Lavanda pasiéon

O Arizona

O Meldn

O Eucalipto coco

O Lavanda Mora

O Manzana Canela

O Manzana verde

¢Ha adquirido desinfectante de alguna de estas marcas ubicadas en la ciudad de Tulcan?

O Compac Xpress

O Ecolimp

¢Con qué frecuencia redliza actividades de aseo y limpieza segin el producto que se
menciona a continuacion?

Producto

Frecuencia

Diario | 1 vez a | 2 veces ala | 3 veces alasemana | Cada 15 dias | 1 vez al mes
la semana
semana

Desinfectante

Segun la frecuencia de uso, ¢ Cudnto presupuesto destina a desinfectantes mensualmente?

1 Entre 1 USDy 10 USD
O Entre 11 USD y 20 USD

O Entre 21 USD y 30 USD
O Mds de 31 USD

¢En qué lugar prefiere comprar desinfectante?

O Supermercado local

O
nacional

Supermercado

O  Supermercado

Colombia

en
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¢Estaria de acuerdo en adquirir el producto en las siguientes alternativas?
O Compras online
O Entrega a domicilio

En funcion del precio de desinfectantes que compra actualmente, considera que: el precio
es adecuado?

O Si

O No

¢Cree que el precio que usted paga por un desinfectante refleja la calidad del producto?
O Si

O No

¢ Qué tipo de promociones o descuentos le laman mds la atencién al comprar productos de
limpieza?

O Cupones de descuento 0 Promociones por volumen de compra
O Regalos promocionales O Oftro
O Concursos y sorteos

¢Estaria dispuesto a cambiar el producto desinfectante que usualmente compra por una
marca nueva?

Osi
O No

jGracias por su colaboracion!
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Anexo 4. Matriz de competidores

Se evalud la posicion competitiva de los distintos competidores en la ciudad de
Tulcdn, donde se llevd a cabo el enlistado de los comercializadores de desinfectante,
se identificé los anos en el mercado, los productos que ofrece en su catdlogo, el
precio por cada presentaciéon, ademds, la propuesta de valor que indica la razdén por

la cual los clientes eligen sus productos en comparacion a la competencia.

Anos en Propuesta de
Nombre del B Portafolio de productos o
el Ubicacion Precios valor (Ventaja
Competidor servicios
mercado competitiva)
Desinfectante Manzana
2.50

Verde Gato 1 L

Desinfectante Lavanda Gato Alilemativa  para

2.50
1L rellenar

. recipientes vacios
Ecolimp 4 Anos Tuledn Desinfectante Manzana

400 :

Verde Gato Recargable 4 L con el fin de
reducir el uso de

Desinfectante Brisa  Marina oo

4.00 pldsticos

Gato Recargable 4 L

desechables.
Desinfectante Lavanda Gato 00
No-Recargable 4 L )
Desinfectante Manzana
17.00
Verde Gato Recargable 20 L
Desinfectante Lavanda 113
Compac Recargable 1L ’
. . Ofrecer una
Desinfectante Primaveral
1.13 solucién eco-
Compac Recargable 1L
) ) amigable que
Desinfectante Eucalipto
1.13 promueve la

Compac Recargable 1L
sostenibilidad

Compac 30 anos Tulcdn Desinfectante Lavanda
2.20 ambiental, a la
Xpress (2 anos Compac No-Recargable 1L )
vez que safisface
en Desinfectante Primaveral
i 2.20 la demanda
Tulcdn) Compac No-Recargable 1L .
creciente de
Desinfectante Eucalipto

2.20 consumidores

Compac No-Recargable 1 L
preocupados por

Desinfectante Lavanda .
429 el medio
Compac Recargable 4 L .
ambiente.
Desinfectante Lavanda
5.65

Compac Recargable 5L
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Kalipto

Tips

O11

WIP WIP

Mdas de

10 anos

44 anos

34 anos

25 anos

Quito

Quito

Quito

Quito

Desinfectante Kalipto 240 ml
Desinfectante Original Kalipto
1L

Desinfectante Naranja Limén

Kalipto 1L

Desinfectante Manzana
Verde Kalipto 2 L
Desinfectante Limon +

Verbena Kalipto 2 L
Desinfectante Lavanda Tips
500 ml

Desinfectante Eucadlipto Tips
500 ml

Desinfectante Brisa  Marina
Tips 1L

Desinfectante Frutilla Tips 1 L
Desinfectante Eucalipto Tips 4
L

Desinfectante Aromaterapia
Eucalipto OZZ 1L
Desinfectante Aromaterapia
Floral OZZ 1L

Desinfectante Vainilla
Campestre OZZ 4 L
Desinfectante Fantasia

Marina OZZ 4 L

Desinfectante Lavanda OZ7 4
L

Desinfectante  Manzana vy
Canela WIP WIP 1L
Desinfectante Maracuyd WIP
WIP 1L

Desinfectante Pino WIP WIP 1
L

Desinfectante Brisa WIP WIP 1
L

Desinfectante Maracuyd WIP
WIP 4 L

Desinfectante Brisa WIP WIP 4
L

0.50

2.50

2.50

421

421

231

225

595

225

225

5.66

6.27

6.30

4.02

4.02

4.02

4.02

15.17

15.17

Marca mds
posicionada en la
mente de los
consumidores y
diversificacion de
aromas en el
producto

desinfectante.

Mdas tiempo en el
mercado, lo que

ha generado que
sea una marca

reconocida.

Diversificacién en
lineas de
productos:
limpieza
institucional,
inocuidad
alimentaria
lo que permite
atraer gran
variedad de

consumidores.

Maneja la
modalidad de
venta directa de
productos de
limpieza
mediante el
reclutamiento de
socios, certificada
en normas
infernacionales
ISO.
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Fabuloso

Lysol

Supermaxi

Mdas de

10 anos

135 anos

Mdas de

10 anos

Quito

Colombia

Quito

Desinfectante Manzana
Fabuloso 500 ml
Desinfectante Lavanda
Fabuloso 500 ml
Desinfectante Manzana

Fabuloso 1 L

Desinfectante Naturals Citrico
Eucalipto Fabuloso 1 L
Desinfectante Ulfra 3 en 1
Fabuloso 1 L
Desinfectante Fresca
Lavanda Fabuloso 1,5 L
Desinfectante Lavanda
Fabuloso 2 L

Desinfectante Brisa Lavanda
Lysol 800 ml
Desinfectante Frescura
intensa Lysol 800 ml
Desinfectante Brisa Lavanda

Lysol 4 L

Desinfectante  Brisa  Limdn
Lysol 4 L
Desinfectante Eucalipto

Supermaxi 00 mi
Desinfectante Campos de
Lavanda Supermaxi 200 ml
Desinfectante Manzana vy

Canela Supermaxi 200 ml

Desinfectante Naranja-Limoén

Supermaxi 1,8 L

1.25

1.25

227

2.53

2.38

3.47

4.38

2.52

2.52

92.91

92.91

1.68

1.68

1.68

3.56

El producto se
ofrece
principalmente en

una bofella de

pldstico
fransparente.
También estd
disponible en

presentaciéon  de
sobre, hecho de
pldstico, que
resulta  prdctico

para su uso.

Lysol ha sido la
primera marca en
ser respaldada
por la EPA
(Agencia de
Proteccién

Ambiental) por su
eficacia confra el
virus  SARS-CoV-2,
responsable  del
COVID-19.

Producto ofertado

por una marca

reconocida,
ademds de
estrategia
publicitaria al
momento de

pagar en cagja y
presenta  menor
precio en el

mercado.
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Anexo 5. Matrices de perfil competitivo

Ecolimp Compac Xpress  Supermaxi
S 6 § O S X S
[y 3] ‘G ¥] ‘S 3] ]
Factores criticos para el éxito g § g § g § g
o (] a 0 a (§] a
Permiso sanitario 0,2 3 0,6 4 0.8 4 0.8
Diversificacion de productos 0,1 2 0,2 1 0,1 1 0,1
Competitividad de precios 0,15 2 0.3 3 0.45 2 0,3
Presencia en tiendas 0.12 1 0.12 1 0,12 1 0.12
Publicidad 0,15 1 0,15 2 03 1 0.15
Eje sostenible 0,08 3 0,24 3 0,24 1 0,08
Certificacion (INEN-Calidad en procesos) 0,06 1 0,06 4 0.24 1 0,06
Certificacién (BPM) 0,04 1 0,04 1 0,04 1 0,04
Distintivo Iniciativa Ambiental 0.04 1 0.04 4 0.16 1 0.04
Certificacién Intemacional ISO 9001:2015 0,03 1 0,03 1 0,03 1 0,03
Certificaciéon Intemacional ISO 14001:2015 0,03 1 0,03 1 0.03 1 0,03
Total 1 1,81 2,51 1,75
Wip Wip Fabuloso Olimpia
:§ :§ ;§ :§ § :§ ~_§
Factores criticos para el éxito g § g § g § g
T S 5 % %
e (] e 0 a (] a
Permiso sanitario 0.2 4 0.8 4 0.8 4 0.8
Diversificacién de productos 0,1 2 0,2 2 0.2 3 0.3
Competitividad de precios 0,15 1 0,15 2 0.3 3 0,45
Presencia en tiendas 0.12 1 0.12 4 0.48 4 0.48
Publicidad 0,15 1 0,15 2 0.3 2 0.3
Eje sostenible 0.08 1 0.08 1 0,08 2 0.16
Certificacion (INEN-Calidad en procesos) 0,06 1 0,06 1 0,06 1 0,06
Certificacién (BPM) 0,04 1 0,04 1 0,04 1 0,04
Distintivo Iniciativa Ambiental 0,04 1 0,04 1 0.04 2 0,08
Certificacién Intemacional ISO 9001:2015 0,03 4 0,12 1 0,03 1 0,03
Certificaciéon Intfemacional ISO 14001:2015 0.03 4 0.12 1 0,03 1 0,03
Total 1 1,88 2,36 2,73

106



Kalipto Tips Lysol

Factores criticos para el éxito § é 5 é 3 Eé 3
I
Permiso sanitario 0.2 4 0.8 4 0.8 4 0.8
Diversificacion de productos 0,1 4 04 2 0.2 1 0,1
Competitividad de precios 0,15 3 0,45 2 0.3 2 0.3
Presencia en tiendas 0.12 4 0.48 4 0.48 1 0.12
Publicidad 0,15 2 0.3 2 0.3 1 0,15
Eje sostenible 0,08 1 0,08 1 0.08 2 0,16
Certificacion (INEN-Calidad en procesos) 0,06 1 0,06 1 0.06 1 0,06
Certificacién (BPM) 0,04 1 0,04 1 0,04 1 0,04
Distintivo Iniciativa Ambiental 0.04 1 0.04 1 0,04 3 0.12
Certificacién Intemacional ISO 9001:2015 0.03 1 0.03 1 0.03 1 0.03
Certificacién Intfemacional ISO 14001:2015 0.03 1 0,03 1 0.03 1 0,03
Total 1 2,71 2,36 1.9

Se evalud la posicidon competitiva de los distintos comercializadores de desinfectantes
en la ciudad de Tulcan, tomando en cuenta los factores criticos de éxito necesarios
para destacar en el mercado. Para ello, se asigné una ponderacion a cada factor
segun su grado de importancia. Entre ellos, la publicidad se posiciond como el mds
relevante, ya que influye directamente en la visibiidad de la empresa ante los

consumidores.

107



Anexo 6. Participacion en ferias locales

Nota. Evidencia de participacion en la feria Binacional Mujeres Emprendedoras.

Anexo 7. Presencia en medios de comunicacion

107.3 Fm
Ondas en Contacto,

Nota. Evidencia de entrevista en radio Ondas Carchenses.
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Anexo 8. Materia prima proyectada expresado en ddlares

Detalle Aio 2025 Ao 2026 Aino2027 Ano 2028 Ano 2029
250 ml Eucalipto Coco 245 257 271 284 299
250 ml Maracuyd 269 283 297 312 328
250 ml Lavanda 127 134 141 148 156
250 ml Brisas del mar 101 106 111 117 123
1000 ml Eucalipto Coco 3.916 4115 4324 4.543 4774
1000 ml Maracuyd 4034 4238 4.453 4.679 4916
1000 ml Lavanda 2.037 2.141 2.250 2.365 2.486
1000 ml Brisas del mar 1.610 1.692 1.778 1.869 1.965
4000 ml Eucalipto Coco 4894 5.143 5.405 5.680 5973
4000 ml Maracuyd 5.039 5.299 5.571 5.854 6.154
4000 ml Lavanda 2.546 2.679 2817 2.963 3.114
4000 ml Brisas del mar 2.012 2.118 2.226 2.342 2.462
4000 ml Brisas del mar 245 257 271 284 299
Total 26.830 28.203 29.644 31.159 32.751

Nota. En la tabla toma como base el precio actual de la materia prima que se ha

comprado para la elaboracién del desinfectante por aroma.

En los cdlculos para la proyeccion de materia prima de los anos 2025 a 2029 se

considerd las unidades que se proyectaron, ademds se aplicd una tasa de inflacién

del 1,51%, con el fin de estimar los costos de materia prima para los cinco anos. Para

ello se tomd en cuenta los costos actuales de cada insumo y esto se multiplico por

uno mas el porcentaje de la tasa de inflacién. Este cdlculo se aplicé para a cada

aroma y presentacion, lo que permite obtener una estimacién precisa de costos y

asegurar una planificacién financiera.
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Anexo 9. Mano de obra proyectada expresado en ddlares

Detalle Ano 2025 Ano 2026 Ano 2027 Ano 2028 Ano 2029
Jefe de produccion 6916 7.108 7.306 7.510 7.734
Total mano de obra 6.916 7.108 7.306 7.510 7.734

Para la proyeccién de los sueldos se lo realiza considerando el histérico del sueldo
bdsico unificado, asi mismo se tomd en cuenta los beneficios por ley, es decir que
para cdlculo de la mano de obra proyectada se realiza sumando el porcentaje
esperado al sueldo actual. Ademds, se suman los beneficios legales como son el
décimo tercero y cuarto, fondos de reserva y aportes al IESS. Esto permite planificar

los presupuestos de forma precisa.
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Anexo 10. Costos indirectos de fabricacion proyectados expresado en ddlares

Detalle Ano 2025 Ano 2026 Ano 2027 Ano 2028 Ano 2029
Costos de materiales indirectos 6.534 6.868 7.219 7.587 7.974
Envase 250 547 575 605 636 669
Envase 1000 3.282 3.448 3.623 3.808 4,001
Envase 4000 1.616 1.699 1.786 1.878 1.974
Etiqueta 1.088 1.143 1.202 1.263 1.327
Guantes 1 1 1 1 1
Mascarilla 1 1 1 1 1
Gastos generales de fdbrica 217 217 217 132 132
Gasto de agua para la producciéon 1 1 2 2 2
Gasto de electricidad para produccion 2 2 3 3 3
Gasto depreciacién maquinaria 128 128 128 128 128
Gasto depreciacidon herramientas 85 85 85
Gasto Combustible 0 0 0 0 0
Total costos indirectos de fabricacion 6.751 7.085 7.436 7.719 8.106

Para el cdlculo de la proyeccion de costos indirectos de fabricacidén, se considerd la

cantidad total de unidades que se proyectan vender durante los proximos cinco

anos, para obtener una estimacion precisa de los recursos indirectos para el proceso

de fabricacién. Adicionalmente, se tomd en cuenta la tasa de inflacién del 1,51%

para determinar los costos a estos elementos como es energia, empaque y etiquetas,

asi como también insumos de proteccién para la produccidn.
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Anexo 11. Gastos de venta proyectados expresado en ddlares

En la proyeccioén de los gastos de venta para los anos 2025 a 2029 se desglosa en tres
categorias que son el sueldo del vendedor, publicidad en las redes sociales y gastos
de la pdgina digital. Para la estimacién de los valores del sueldo se considerd el
histérico del salario bdsico unificado, asi mismo los beneficios que estable la ley. En el

caso de redes sociales y la publicidad se considerd la tasa de inflaciéon del 1,51%.

Detalle Aiho 2025 Ano 2026 Aho 2027 Aiho 2028 Ano 2029
Vendedor 6.608 6.791 6.980 7.174 7.388
Publicidad en redes sociales 120 122 124 126 128
Pagina digital 100
Total gastos de venta 6.828 6.913 7.104 7.300 7.516
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Anexo 12. Gastos de administrativos proyectados expresado en ddlares

De acuerdo con el organigrama de la empresa, esta cuenta con un gerente y un
servicio externo de contabilidad, para el cdlculo de las proyecciones de los sueldos
se tomd en cuenta el histérico del salario bdsico unificado. Ademds, la administracién
cuenta con otros gastos como lo son los gastos para la oficina, donde se incluye todo
lo relacionado con papeleria. Asi mismo es importante realizar la compra de insumo
de limpieza vy la senalética. A continuacién, en la tabla los valores en ddlares de los

gastos administrativos.

Detalle Ano 2025 Ano 2026 Ano 2027 Ano 2028 Ao 2029
Internet 240 243 247 251 254
Arriendo 1.200 1.218 1.236 1.255 1.274
Gasto depreciaciones 329 329 329 329 329
Gerente 7.529 7.739 7.956 8.179 8.423
Contadora (cobro por honorarios) 285 293 302 311 320
Utiles de oficina 480 487 494 502 509
Utiles de limpieza 720 730 741 753 764
Gastos senalética 20
Total gastos administrativos 10.803 11.042 11.308 11.581 11.876
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Anexo 13. Acompanamiento para realizar el Lean Canvas

Se desarrollo el Lean Canvas con la participaciéon de diversas personas cuya opinion
fue clave para su elaboracién. A través de sus comentarios y sugerencias, logramos
identificar oportunidades de mejora y validar los elementos mds relevantes del
modelo de negocio. Dia 28 de septiembre del 2024, jornada de 8:00 am a 13:00 pm,
en compania de los estudiantes de primer nivel de la Universidad de Narino, Carrera
de Administracidon de Empresas, se utilizd material diddctico como papelotes y

marcadores.
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Anexo 14. Lean Canvas

A continuacién, se presenta el modelo grdfico del Lean Canvas en el que se

analizaron elementos clave del modelo lo que permitid identificar oportunidades de

mejora, optimizar costos y fortalecer la propuesta de valor, asegurando tomar

decisiones estratégicas y eficientes para el crecimiento del emprendimiento.

~ Socios Clave Soidanes
O Clave

Preventas
Reuniones de madres de

Proveedor de materias

primas.

* Proveedor de envase familia

* Madres de familia de * Entender la ley e inscribirse
escuelas y colegio en el MIPRO

* MIPRO * Analisis microbiolégico de

* Bioquimico Farmacéutico efectividad, notificacion
(Laboratorio sanitaria, registro sanitario.

microbiologico)

&
@
@r Recursos Clave

* Pago anticipado

* Regalos promocionales

* Entrar en el catdlogo de
ferias y en el catdlogo de
potencializacion de
emprendimientos.

* Requisitos del ARCSA

Estructura de Costos
F
* Costos de materias primas (materiales quimicos)
* Mano de Obra
¢ Costos indirectos de fabricacion
¢ Costos de publicidad
* Costos de normativas

Propuesta de
Valor

~F

¢ Emprendimiento dedicado a
la produccién de
desinfectantes multiusos de
calidad, rendidor, con
aromas novedosos
concentrados, ademés
puede ser recargable, lo que
incentiva al consumidor a
reciclar.

\~

Relacién con los

’_4 clientes

* Muestras gratis del
producto

* Ubicacion poblada

* Buena atencion

* Ventas permanentes

Canales

Distribucion y Ventas

* Plataforma en linea para
pedidos y entregas a
domicilio.

« Local directo

* Ferias

Comunicacién

* Medios de comunicacion
tradicionales (tv y radio)

* Redes sociales

“r Fuente de Ingresos
<

Segmento de
Clientes

A personas de 18 a 65 afios
integrados por:

* Amas de casa

* Jefes de hogar

* Tiendas pequefias

* Ventas directas de desinfectante para uso doméstico en
presentaciones de: 250 ml, 500 ml, y 4 litros (gaién).

® Ventas a amas de casa

o Ventas a locales comerciales
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