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Resumen

El presente trabajo desarrolla una crema corporal natural a base de lavanda con propiedades
relajantes, orientada al autocuidado y al bienestar integral. La propuesta surge como respuesta
al incremento del estrés y la ansiedad en mujeres jovenes y adultas de la ciudad de Loja. Bajo
el enfoque de Desing Thinking, se identificd que existe una alta aceptacion a los productos
naturales que combinan propiedades relajantes y dermatolégicos. La lavanda se respalda
cientificamente por sus propiedades ansioliticas, antinflamatorias y antioxidantes, lo que le da
fuerza en la formulacioén del producto, asi mismo se verificé que la industria cosmética en
Ecuador crece a un ritmo del 20% anual, con una demanda creciente en opciones sostenibles y
naturales, es por eso que la linea “Floré¢”” de “Alora” Cosmética Natural se plantea como una
propuesta diferenciada, viable y escalable, con potencial de expansion, aportando valor
agregado a la industria cosmética y fomentando habitos de autocuidado que integran salud,
belleza y bienestar emocional.

Palabras clave: cosmética natural, lavanda, autocuidado.
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Abstract

This project develops a natural lavender-based body cream with relaxing properties, aimed at
self-care and overall well-being. The proposal arises in response to increased stress and anxiety
among young and adult women in the city of Loja. Using a Design Thinking approach, it was
identified that there is a high acceptance of natural products that combine relaxing and
dermatological properties. Lavender is scientifically backed for its anxiolytic, anti-
inflammatory, and antioxidant properties, which give it strength in the product's formulation.
Likewise, it was verified that the cosmetics industry in Ecuador is growing at an annual rate of
20%, with a growing demand for sustainable and natural options. That is why “Alora”
Cosmética Natural's “Floré” line is presented as a differentiated, viable, and scalable proposal
with potential for expansion, adding value to the cosmetics industry and promoting self-care
habits that integrate health, beauty, and emotional well-being.

Keywords: natural cosmetics, lavender, self-care.
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Introduccion

En la actualidad, la sobrecarga de responsabilidades y la incertidumbre econémica han
incrementado significativamente los niveles de estrés y ansiedad en la poblaciéon mundial.
Segun el Gallup Global Emotions Report (2023), el 44% de los empleados a nivel global
experimenta altos niveles de estrés diario, en Ecuador la cifra asciende al 79% de los
trabajadores, siendo Quito, Guayaquil y Cuenca las ciudades mas afectadas. En Loja, solo en
el afio 2023, el Ministerio de Salud Publica registrd 23.545 atenciones relacionadas con salud
mental, lo que refleja una creciente necesidad de soluciones de bienestar, accesibles y efectivas.

Ademés, la industria cosmética ha evolucionado hacia un enfoque més consiente y
funcional, orientado a consumidores que demandan productos eficaces, sostenibles, naturales
y que generen experiencias sensoriales positivas. En este contexto se genera una oportunidad
relevante en el mercado ecuatoriano, el cual registra un crecimiento del 20% anual. Bajo este
fundamento surge el presente trabajo, cuyo proposito es desarrollar una crema corporal natural
a base de lavanda (Lavandula Angustifolia), reconocida cientificamente por sus propiedades
ansioliticas, sedantes y antioxidantes, que actiia en el sistema nervioso central a través del
sistema limbico para generar sensaciones de calma, relajacion y descanso.

El proyecto desarrollado desde una perspectiva universitaria y emprendedora busca
responder a la necesidad y deseo del mercado lojano de acceder a productos de cuidado
personal que integren ingredientes naturales, beneficios sensoriales y relajantes y héabitos de
autocuidado. Para ello se aplicd la metodologia Desing Thinking, que permitié comprender de
forma empatica las necesidades de los consumidores y validar la propuesta mediante prototipos
y pruebas de aceptacion.

Este estudio presentd limitaciones como el alcance geografico reducido del mercado
lojano y la disponibilidad de recursos para pruebas a gran escala, lo cual representa un punto

de mejora en futuras investigaciones. Adicionalmente se presentaron oportunidades como el
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incremento de la variedad de la oferta mediante el desarrollo de nuevos productos naturales
enfocados en distintas necesidades de autocuidado.

Se presentan once capitulos, el capitulo uno muestra la investigacion del problema, y
el analisis del consumidor; el capitulo dos se centra en identificar el problema, mapas y anélisis
de los motivos y sus efectos; el capitulo tres trata de la idea de negocio, utilizando herramientas
creativas, formulacion del prototipo inicial y analisis estratégicos; el capitulo cuatro expone la
validacion de la propuesta a través de la investigacion de mercado, el perfil del cliente y mejora
de prototipo; el capitulo cinco plantea el plan de marketing con objetivos y estrategias de
marketing mix, digital y diferenciacion; el capitulo seis detalla el estudio técnico y modelo de
gestion organizacional incluyendo localizacion, procesos y conformacion legal; el capitulo
siete presenta la evaluacion financiera con presupuestos, estados proyectados e indicadores
financieros; el capitulo ocho desarrolla el plan de internacionalizacion analizando el entorno,
requisitos y estrategias de expansion; el capitulo nueve recopila las conclusiones y
recomendaciones obtenidas de la investigacion; el capitulo diez integra las referencias
bibliograficas y finalmente el capitulo once con anexos que complementan la investigacion.

Desde esta perspectiva, el producto “Floré”, desarrollado por “Alora” Cosmética
Natural, se plantea como una propuesta diferenciada, viable y escalable a nivel nacional e
internacional, aportando valor agregado a la industria cosmética, fomentando el autocuidado y

posicionando a la cosmética natural como un vinculo entre el cuerpo y la mente.
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Justificacion

El presente proyecto de tesis titulado “Desarrollo de una crema corporal natural a base
de lavanda con propiedades relajantes como alternativa para el cuidado personal y el bienestar
integral” se enfoca en la elaboracion de una crema corporal que aprovecha las propiedades de
la lavanda (Lavandula angustifolia). La propuesta se fundamenta en aspectos claves que
evidencian la pertinencia, deseabilidad, factibilidad, viabilidad y utilidad.

La lavanda ha sido objeto de diferentes estudios a lo largo de los afios, mismos que han
destacado sus cualidades como su accion antinflamatoria, antioxidante y ansioliticos,
situandola como un recurso natural de alta relevancia para la elaboracion de productos que
promueven el bienestar fisico y emocional. Segiin Gallup Global Emotion Report (2023), el
44% de empleados a nivel mundial experimentan altos niveles de estrés diario, una tendencia
que se mantiene desde 2021. De acuerdo con informes sobre bienestar laboral y estudios
nacionales, Ecuador se posiciona en América Latina como uno de los paises donde el estrés
laboral es un factor critico. Forbes Ecuador destaco que la incertidumbre econdmica, la presion
laboral y el costo de vida han intensificado los niveles de estrés en las principales ciudades
como Quito, Cuenca y Guayaquil.

Previo a la pandemia, Ecuador ocupaba el segundo lugar en Latinoamérica en niveles
de estrés laboral, no obstante, un informe del portal de empleos Multitrabajos revel6 que en
2024 Ecuador ocupa el cuarto lugar de la region, con un 79% de trabajadores que manifiestan
sintomas de agotamiento profesional. En Quito 80 de cada 100 personas sufren algun nivel de
estrés, mientras que la primera Encuesta Distrital de Salud Mental indico que el 80.7% de los
ciudadanos vive situaciones “algo estresantes” y el 11,9% mencionan un nivel alto de estrés.

Koulivand, Khaleghi Ghadiri y Gorji (2013) sefalan que “la lavanda cuenta con
propiedades ansioliticas y sedantes que contribuyen en gran medida en la reduccion del estrés

y permite la relajacion”. Esta evidencia resulta relevante en el contexto actual, donde el estrés
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prevalece y compromete la calidad de vida de gran parte de la poblaciéon (World Health
Organization, 2021).

Por esta razon, la incorporacion de ingredientes activos en productos cosméticos
contribuye en minimizar los efectos negativos del estrés en las personas. En Ecuador, estudios
regionales indican que la poblacion enfrenta niveles altos de estrés debido a los factores
socioecondomicos y laborales (Ministerio de salud publica 2022). Esta informacion impulsa el
desarrollo alternativas como las cremas corporales naturales que promuevan el bienestar fisico.

La industria de la cosmética natural se encuentra en expansion a nivel global, con
consumidores cada vez mas interesados en productos que cuiden de su piel y aporten beneficios
adicionales. Draelos (2018) menciona que “los productos cosméticos que estan integrados con
ingredientes que poseen propiedades terapéuticas, como la lavanda, ofrecen un valor agregado
que responde a la creciente demanda del bienestar integral.

Un ingrediente afiadido a la crema corporal de lavanda es la vitamina E (a-tocoferol)
ampliamente reconocida por su accion antioxidante, la cual protege a la piel contra los dafos
provocados por los radicales libres y la radiacion solar. Diversas investigaciones sefialan que
este nutriente contribuye a retrasar los signos visibles del envejecimiento cutaneo, ayudando a
mantener la elasticidad, suavidad e hidratacion natural de la piel, minimizando la aparicion de
arrugas y lineas de expresion. En este sentido, su incorporacion en productos cosméticos, como
cremas corporales, resulta beneficiosa para preservar una piel de aspecto saludable y joven
(Rinnerthaler et al., 2015).

Segtn el Ministerio de Salud Publica (2023), el 62% de las mujeres lojanas manifiestan
preocupacion por el deterioro prematuro de la piel, la formacion temprana de arrugas y la falta
de acceso a productos naturales que contribuyan tanto al cuidado fisico como al bienestar
integral; ademas, la salud mental fue reconocida como una prioridad. En 2023 se registraron

aproximadamente 23.545 atenciones en salud mental en esta provincia, lo cual refleja una
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demanda considerable relacionada con el manejo del estrés (Ministerio de Salud Publica,
2024).

Los estudios realizados en el municipio de Loja durante la pandemia de COVID-19
evidenciaron el efecto adverso sobre la salud mental de los trabajadores. Una investigacion
aplicada a 132 trabajadores administrativos reveld que el 12,44% presentaron sintomas de
estrés. Estos resultados subrayaron la necesidad de implementar intervenciones preventivas y
estrategias de autocuidado que contribuyan a la reduccion del estrés.

Ecuador destaca por su alto consumo de productos de cuidado personal y belleza. La
Asociacion Ecuatoriana de Productores y Comercializadores de Cosméticos (Procosméticos)
menciona que el ecuatoriano promedio con ingresos medios invierte aproximadamente $35
mensuales en productos para el cuidado personal, cifra que podria estar alcanzando los $150
en estratos altos. El mercado de productos de uso personal mueve anualmente alrededor de
$800 millones, con tendencia de crecimiento del 20% anual.

Por lo tanto, el desarrollo de una crema corporal natural a base de lavanda representa
una investigacion viable y significativa que contribuye al conocimiento sobre la aplicacion de
ingredientes botanicos con propiedades relajantes, ademas de ofrecer una solucion sostenible
y practica en el cuidado personal de la poblacion ecuatoriana.

Un estudio de Tina Ghavami, Mohsen Kazeminia y Fatemeh Rajati (2022) senala que
la lavanda contiene en su aceite esencial compuestos activos como el linalol, limoneno, alcohol
perilico, acetato de linalilo, entre otros, que intervienen como relajantes en el sistema nervioso
y reducen el estrés a través del sistema limbico, particularmente a través de su accion sobre la
amigdala y el hipocampo.

La lavanda posee propiedades relajantes que ejercen un efecto directo sobre el sistema
nervioso central, disminuyendo la ansiedad, la tension nerviosa y los sintomas relacionados

con el estrés, ademas de favorecer un mejor descanso nocturno. Estas cualidades convierten a
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la lavanda en un ingrediente muy atractivo para el desarrollo de productos cosméticos
orientados al bienestar integral (Mohammadi et al., 2019).
Objetivos

Objetivo general

Desarrollo de una crema corporal a base de Lavanda que integre propiedades
cosméticas y relajantes con el fin de contribuir al bienestar integral y cuidado personal.
Objetivos especificos

Realizar un diagndstico del mercado y definir el perfil del consumidor (buyer persona)
interesado en productos cosméticos naturales.

Elaborar un plan de marketing y estrategia comercial para la introduccion de la linea de
cosmética natural en el mercado ecuatoriano.

Desarrollar un plan de internacionalizacién que identifique oportunidades, condiciones

de acceso y estrategias de entrada para exportar el producto “Floré” a mercados potenciales.
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1. Fase de empatia

La empatia es la fase inicial del Design Thinking la cual se enfoca en desarrollar una
comprension profunda de los usuarios para quienes se estd disenando. Implica observar,
involucrar e identificarse con las necesidades, pensamientos, emociones y motivaciones de las
personas para generar insights valiosos (Kouprie & Visser, 2009, p. 437).

1.1 Empatizar

Empatizar es el proceso sistematico de desarrollar una comprensién empatica de los
usuarios mediante técnicas de investigacion cualitativa que permiten a los disefiadores ver el
mundo desde la perspectiva del usuario, identificando necesidades no expresadas y
oportunidades de innovacion (Demetriou & Nicholl, 2022, p. 98).

En el presente proyecto de tesis, la fase de empatizar establece el punto de partida
esencial para comprender las necesidades, comportamientos y emociones del cliente potencial.
Esta etapa esta orientada a identificar como el estrés, y los habitos de cuidado personal influyen
en la vida cotidiana, lo que permite reconocer los factores que motivan a las personas a buscar
alternativas naturales para promover la relajacion y el bienestar. Con el fin de obtener una
vision profunda del cliente objetivo, se aplicaron técnicas cualitativas como entrevistas y el
analisis de perfiles demograficos, psicograficos y entre otros factores importantes para poder
construir el perfil detallado del cliente ideal (buyer persona).

1.2 Investigacion del problema

La investigacion del problema es el proceso estructurado de identificacion, evaluacion
y comprension profunda de las dificultades, necesidades no satisfechas y oportunidades de
mejora que experimentan los usuarios en un contexto especifico, utilizando metodologias de
investigacion cualitativa y cuantitativa (Brown & Wyatt, 2010, p. 32).

Ecuador se ubica en el segundo pais con mayor consumo de productos cosméticos como

magquillaje y productos de cuidado personal y que al menos 85 de cada 100 hogares compran
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estos productos una vez al afio. En los ltimos afios el skincare- cuidado facial y corporal ha
aumentado y se ha reflejado en el gasto promedio incrementandose a $12,02 demostrando que
el cuidado personal es muy importante para los ecuatorianos. Esta industria en el afio 2023
gener6 aproximadamente $1,200 millones anuales en venta, creando cerca de 10000 empleos
directos y alrededor de 32000 empleos indirectos, lo que demuestra su relevancia econémica y
social.

Sin embargo, una gran cantidad de poblacion ecuatoriana enfrentan altos niveles de
estrés cronico y baja autoestima por causas como la presion laboral, la inestabilidad econémica
y los restos personales propios del contexto actual. El Gallup Global Emotions Report (2023),
sefiala que el 44% de los trabajadores a nivel mundial experimentan estrés diario, mientras que
en Ecuador esta cifra asciende al 79%, los cuales manifiestan sintomas de agotamiento mental.
En ciudades como Guayaquil, Quito y Cuenca, la mezcla entre el costo de vida, la inseguridad
laboral y las exigencias cotidianas incrementan este problema.

El estrés impacta directamente a la percepcion personal y el autocuidado, ya que la
autoestima constituye la confianza individual y la calidad de vida. Estudios demostraron que
el estrés tiene un impacto negativo en la autoestima, lo que puede conducir a una interpretacion
alterada de sus habilidades y su mérito individual. La interaccion entre estos factores genera
un circulo vicioso que compromete la salud mental de las personas provocando inseguridades,
fatiga emocional y una imagen corporal deteriorada. No obstante, la oferta de soluciones que
combinen beneficios relajantes y fisicos es muy limitada especialmente en el mercado
ecuatoriano.

Por otro lado, la tendencia global del uso de productos naturales, sostenibles y
funcionales. En este contexto, la lavanda (Lavandula Angustifolia) se sitGia como un
ingrediente de alto valor ya, ya que estudios cientificos respaldan sus propiedades ansioliticas,

relajantes y equilibrantes del sistema nervioso central. Sin embargo, en Ecuador existe ausencia
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en el desarrollo de productos cosméticos que combinen estos beneficios relajantes con el
cuidado personal.

Frente a esta realidad, surge la oportunidad de desarrollar una crema corporal natural a
base de lavanda que mejore el aspecto y salud de la piel, y a su vez tenga efecto en la reduccion
del estrés y fomente el autocuidado. De esta manera, se busca ofrecer una solucion innovadora
que promueva el bienestar integral de los consumidores ecuatorianos.

1.3 Observacion

La observacion en design thinking es una técnica de investigacion cualitativa que
implica el estudio directo y sistematico del comportamiento de los usuarios en su entorno
natural, permitiendo identificar patrones, contradicciones y oportunidades no evidentes a través
de otros métodos de investigacion (Kumar, 2013, p. 87).

La fase de la observacion constituye una herramienta importante para obtener
informacion directa sobre los habitos, comportamientos y las experiencias de potenciales
usuarios en relacion con el estrés y el cuidado personal. A través de esta técnica es posible
identificar de manera objetiva rutinas de autocuidado, interacciones con productos cosméticos
y reacciones asociadas al autocuidado.

La informacién recolectada se registrard de manera sistematica, lo que permitira
analizar patrones de comportamiento y reconocer necesidades que muchas veces no son
expresadas verbalmente. Este proceso complementa los hallazgos obtenidos mediante
encuestas y entrevistas, permitiendo una vision realista y completa del cliente objetivo, lo cual
contribuye al desarrollo de la linea de cosmética natural a base de lavanda.

1.4 Buyer Persona

El buyer persona constituye un perfil detallado del cliente ideal de una empresa o

proyecto, construida a partir de datos reales sobre comportamientos, caracteristicas

demograficas, motivaciones y necesidades, esta herramienta permite entender mejor a los
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clientes potenciales para desarrollar estrategias de marketing, productos y servicios alineados

con sus verdaderas expectativas y retos (IEP, 2024).

La construccion del buyer persona es una etapa importante que permite comprender a

profundidad las diferentes caracteristicas, motivaciones, necesidades y comportamiento del

cliente ideal al que va dirigido la linea de cosmética natural a base de lavanda. El perfil

detallado permite orientar el desarrollo del producto y de la misma manera, estrategias de

marketing hacia un publico especifico, lo cual asegura una mayor efectividad en la

comunicacion y satisfaccion del consumidor.

Tlustracion 1

Buyer Persona

SEXO Femenino
UBICACION | oja, Ecuador
EDUCACION  Secretaria
ocupac Trabaja en
[[o]] empresa
privada

ESTADO CIVIL Soltera

INGRESOS Medio-Alto

f Personalidad

Sofia es una persona empatica,
consciente de su salud fisicay
emocional. Tiende a ser
organizada y busca equilibrio
entre su vida personal y
profesional. Valora la
autenticidad.

\.

S
{

-

Nota. Elaboracion propia.

\.

3 - - - - [ - \
Caracteristicas Psicograficas: Necesidades y Problemas:

+ Valores: Salud integral, bienestar emocional, + Sufre estrés diario relacionado con la
sostenibilidad ambiental, autenticidad, presion laboral, y ritmo de vida
auto-cuidado y crecimiento personal. acelerado.

+ Creencias: Cree en los beneficios de la « Busca productos que cuiden su piel y
naturaleza Conﬁ.a en pmductt?s natureflesy que también le ayuden a relajarse y
en la aromaterapia para reducir el estrés. " . .

. . i i T mejorar su bienestar emocional.
« Estilo de vida: Activo, con rutinas diarias gue A .
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naturales.
7\ J
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Pinterest, YouTube, Facebook, y Tik

rObjetivos y Motivaciones:
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productos naturales.

» Utilizar cosméticos que aporten
beneficios terapéuticos y no solo
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Comportamiento de compra:
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+ Informacicn clara sobre beneficios.
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medianamente alto por productos que
integren bienestar emocional y
cuidado personal.
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especializadas en productos naturales

Tok.
N

o en plataformas online confiables.
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Para el presente proyecto, el buyer persona corresponde a una mujer adulta de 28 afios,
profesional, que valora el cuidado personal, principalmente en relacion con la gestion del estrés
debido a su vida laboral y personal. Se interesa en productos naturales, que le permita integrar
el autocuidado en su rutina diaria de manera consciente.

1.5 Mapa de empatia

El mapa de empatia constituye un recurso visual colaborativo que ayuda a los equipos a
comprender de manera profunda a los usuarios mediante la representacion estructurada de lo
que piensan, sienten, ven, dicen, hacen, escuchan, asi como sus dolores y ganancias
(Gibbons, 2024, p. 1), con el fin de identificar necesidades reales para el desarrollo de una

propuesta de valor auténtica y alineada con sus expectativas.

Tlustracion 2

Mapa de Empatia

Mapa de Empatia

¢ Qué piensa y siente?

Se siente agotada, le cuesta relajarse. Siente
que su piel refleja su estrés. Quiere una
solucién integral, pero no agresivas.

¢Qué oye? ¢Qué ve?

\ J)
. . % Redes sociales con contenido
Comentarios de amigas que

L, , de autocuidado, influencers
también estan estresadas, &

L hablando de skincare natural,
publicidad sobre salud mental campafias de cosmética

y bienestar. sostenible.
¢ Qué dice y hace?
Comenta que necesita un respiro, que guiere
dormir mejor, que busca un equilibro en su
vida. Compra productos que "le hagan sentir
bien".
- - .
& Qué le duele? ¢A qué aspira?
] No t(_ener tigmpo para si misma, ) Sentirse tranquila, cuidar su piel
insomnio, ansiedad, autoestima baja. naturalmente, reconectar con ella
Siente que los productos misma a través de una rutina de
convencionales no le ayudan. hienestar.

Nota. Elaboracioén propia.
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La elaboracion del mapa de empatia permitid explorar y comprender de manera integral
las emociones, pensamientos y comportamientos de la usuaria ideal de la crema corporal de
lavanda. Este ejercicio revelo una necesidad profunda de relajacion, causada por el cansancio,
el estrés y la dificultad para relajarse. La usuaria se ve influenciada por su entorno social y
digital, en donde los comentarios y videos sobre bienestar, autocuidado y cosmética natural
aumentan su interés por soluciones libres de quimicos agresivos y respetuosas con su piel. De
la misma manera, manifiesta el deseo de reconectarse consigo misma a través de rutinas de
autocuidado que le brinden beneficios a su piel, calma y bienestar. Estos hallazgos son
importantes para disefiar un producto significativo que responda a una necesidad funcional y
que genere una experiencia sensorial de manera positiva.

1.6 Investigacion de campo

La investigacion de campo consiste en la recopilacion estructurada de datos primarios
mediante la observacion directa e interaccién con usuarios en su entorno natural y contexto
real de uso, proporcionando insights auténticos sobre comportamientos, necesidades y
experiencias no mediadas por ambientes artificiales (Kuniavsky, 2003, p. 156).

En esta investigacion, para esta recoleccion de datos primarios se emplearon
entrevistas, las cuales constituyen un elemento fundamental para obtener informacion directa
y valiosa de los usuarios potenciales del producto Floré con el fin de comprender cudles son
sus necesidades, percepciones y experiencias.

Se realizaron entrevistas semiestructuradas de siete preguntas a un grupo seleccionado
de personas interesadas en la cosmética natural, especialmente enfocadas en productos a base
de lavanda. Estas entrevistas permitiran explorar en profundidad sus problemas, sus habitos de
cuidado personal, expectativas sobre este tipo de productos y percepciones sensoriales

asociadas al bienestar. Las entrevistas aplicadas obtuvieron los siguientes resultados:
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Figura 1

Estrés en el bienestar emocional

.Como afecta el estrés tu bienestar emocional y rutina diaria?

Afecta mucho (trabajo, cansancio,
concentracion)

® Dolores fisicos (cuello, cabeza,
cuerpo)

54% B Poco o no afecta mucho

m Afecta salud general / malestar
emocional

Nota. Elaboracion propia.

De acuerdo con la encuesta aplicada, el 54% de los participantes menciono
experimentar afectaciones cognitivas asociadas al estrés, como cansancio o problemas de
concentracion, por otro lado, un 20% asocid el estrés con sintomas fisicos como dolores
corporales o problemas de salud como el dolor de cabeza; asi mismo, un 13% destacé que el
estrés genera malestar emocional; mientras que otro 13% afirmé no verse significativamente
afectado por este problema.

Estos resultados demuestran que el estrés tiene consecuencias multifacéticas,
perjudicando el bienestar fisico, mental y emocional. Su alta incidencia afectando al 87% de
los encuestados subraya la importancia de implementar medidas preventivas y de autocuidado
que promuevan una salud integral. En este escenario, la creacion de un producto cosmético con
propiedades relajantes como lo es la crema corporal de lavanda “Floré” surge como una

solucion relevante y con un auténtico potencial terapéutico.
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Figura 2

Cuidado personal en la vida diaria

,Qué papel juega el cuidado personal y como te hace sentir?

Muy importante / me hace sentir bien
y seguro
m Relajante / me hace sentir bien

® No utilizo o poco uso

H Parte del aseo personal / rutina

Nota. Elaboracion propia.

Estos resultados permiten comprender de mejor manera como el autocuidado y la
cosmética natural son percibidos por los usuarios, asi como el nivel de aceptacion hacia la
propuesta de valor de la crema corporal “Floré” de “Alora”

En primer lugar, el 40% de los encuestados vincul¢ el cuidado personal con la sensacion
de bienestar interior; mientras que, el 33% lo asoci6 a espacios de calma y relajantes; un 20%
menciond que dedica poco tiempo a su autocuidado y un 7% lo percibe como un pilar de su
salud integral es decir que es parte de su rutina diaria y aseo personal.

Estos hallazgos revelan que el autocuidado trasciende lo superficial: para muchos,
rutinas de como aplicarse un producto skincare son rituales de amor propio, reconexion y
armonia interna. Por ello, disefiar cosméticos que fusionen lo sensorial es decir la fragancia,

textura y con un mensaje emocional transformara su esencia.
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Figura 3

Productos naturales para la piel
.Has probado productos naturales? ;Motivacion y experiencia?

Si, experiencia positiva / motivado por
salud o alergias

u Si, motivado por recomendaciones o
publicidad

® No he probado pero me gustaria

B No uso por alergias o desconfianza

Nota. Elaboracion propia.

El grafico evidencia que el 60% de los usuarios ya ha tenido experiencias positivas con
productos naturales, motivados por salud o alergias. Un 20% los ha probado por
recomendaciones o publicidad, mientras que un 13% no los ha utilizado, pero muestra interés
en hacerlo y solo el 7% no los usa debido a alergias o desconfianza.

La mayoria ya reconoce los beneficios de los productos naturales, y existe un segmento
interesado en probarlos. La oportunidad esta en campaiias educativas y muestras gratuitas para

convertir el interés en accion y consolidar la preferencia en quienes ya los usan.
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Figura 4

Productos que cuidan la piel y el bienestar emocional

. Qué opinas sobre productos que cuidan la piel y reducen estrés?

B Muy buena idea / innovadora / me
gusta

Nota. Elaboracion propia.

En cuanto a la buena aceptacion de la idea, el100% de los encuestados respondio de
manera favorable, demostrando una aceptacion undnime por productos que combinen
beneficios dermatoldgicos con bienestar integral. Los resultados confirman el potencial de la
crema corporal Floré, una solucion innovadora que combina eficacia, estética y relajacion. Su
formulacion con lavanda que integra propiedades relajantes y ansioliticas responde
directamente a las expectativas de los consumidores, que buscan experiencias de autocuidado

holisticas y con fundamento cientifico.
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Figura 5

Caracteristicas en un producto natural

. Qué caracteristicas consideras indispensables en un producto
natural?

Que sea efectiva, buen precio y que
genere bienestar emocional

H Que sea natural y efectivo

B Aroma agradable

m Calidad, confianza, avales y registros
sanitarios

Nota. Elaboracion propia.

Los hallazgos revelan que el 48% de las participantes priorizd en los productos
naturales su capacidad relajante y contribucion al bienestar integral, reflejando una demanda
creciente por cosméticos que trasciendan lo estético. Un 27%, en cambio, enfatiza la
efectividad comprobada y el origen natural de los componentes, subrayando la bisqueda de
equilibrio entre funcionalidad y pureza. Un 13% sefialan aspectos como la fragancia placentera
y un 13% mencionan que la garantia de seguridad con registros sanitarios y lo regulatorio.

Los resultados confirman que el consumidor actual busca cosméticos que unan eficacia
fisica y relajacion, Floré, al combinar ingredientes activos como la lavanda y karité, con
beneficios psicologicos, no solo satisface esta demanda, sino que se posiciona como un

producto pionero en autocuidado holistico.
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Figura 6

Importancia que el producto tenga propiedades relajantes

.Qué tan importante es que un producto tenga propiedades
relajantes?

= Muy importante

B [mportante

Nota. Elaboracion propia.

Las propiedades relajantes se destacaron como atributo determinante ya que el 80%
consider6 que es muy importante y el 20% dice que es importante, acumulando un 100% de
valoracion positiva. Esto demuestra que las propiedades relajantes no es un valor agregado,
sino una caracteristica clave para las consumidoras.

Figura 7

Decision de compra

.Comprarias una crema natural con lavanda para reducir
estrés?

H Si

Nota. Elaboracion propia.
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Los resultados confirman que la propuesta de la crema corporal Floré es aceptada en un
100% y satisface una necesidad real en el mercado, esta respuesta unanime no solo valida el
disefio de la crema, sino que revela una clara oportunidad comercial, destacando el potencial
para posicionarse como una solucion integral dirigida a mujeres que buscan armonizar su rutina
de belleza con su equilibrio interior mediante ingredientes naturales. La contundencia de estos
datos exige una estrategia de lanzamiento que enfatice esta doble funcionalidad como su

principal diferenciador competitivo.
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2. Identificacion del problema

Es el proceso analitico de sintesis de insights obtenidos durante la fase de empatia para
definir claramente el problema central que se debe resolver, articulandolo de manera que
inspire soluciones innovadoras y centradas en el usuario (d.school Stanford, 2018, p. 23).

2.1 Problematica

Niveles altos de estrés lo cual afecta un porcentaje significativo de la poblacion
ecuatoriana, generando una demanda de soluciones para el autocuidado, y que ayuden en el
bienestar integral.

La preocupacion por la imagen y la aceptacion social ha incrementado los problemas
de autoestima, especialmente en mujeres jovenes y adultas que buscan productos que refuercen
una autopercepcion positiva. A ello se suma una creciente demanda de opciones naturales que,
ademas de cuidar la piel, ofrezcan beneficios sensoriales y contribuyan al bienestar integral.

Sin embargo, el acceso limitado a servicios de salud mental y autocuidado, junto con
las barreras persistentes, abre la puerta a alternativas accesibles que favorezcan el cuidado
personal. La presion social por cumplir estandares de belleza y alcanzar el éxito genera
insatisfaccion y estrés, impulsando la busqueda de productos que mejoren la autoimagen y
fortalezcan la confianza.

En este contexto, la aparicion prematura de arrugas se convierte en una preocupacion
que afecta la percepcion de la belleza, mientras que el envejecimiento cutaneo, relacionado con
el estrés, la exposicion solar y habitos poco saludables, acelera la formacion de lineas de
expresion.

Redaccion del problema

Actualmente, uno de los principales desafios que enfrenta la provincia de Loja,

especialmente en mujeres jovenes y adultas, es el elevado nivel de estrés, factores que afectan

de manera adversa su bienestar y calidad de vida. Segun estudios realizados en Ecuador un
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nimero importante de la poblacion que se dedica a la vida laboral, perciben alta vulnerabilidad
al estrés quienes experimentan presiones sociales y laborales que incrementan el estrés y a la
percepcion negativa de si mismas, lo cual evidencia la necesidad de intervenciones efectivas
en salud mental y el autocuidado.

El problema se presenta principalmente en ciudades con alta poblaciéon como Quito y
Guayaquil, y también en provincias como Loja, donde el 55% de las mujeres entre 20 y 45
afios reporta sentir estrés frecuente debido a la presion laboral y familiar (INEC, 2023). De
igual forma, en Loja, el 62% de las mujeres expresa preocupacion por el envejecimiento
prematuro de la piel, la aparicion de arrugas y la falta de acceso a productos naturales que
contribuyan al cuidado fisico y la relajacion (Ministerio de Salud Publica, 2023). Estos datos
evidencian la necesidad de propuestas innovadoras de autocuidado que sean accesibles,
efectivas y alineadas con las preferencias de las mujeres de esta provincia.

Aunque algunas marcas en Ecuador han incorporado lineas cosméticas naturales, estas
siguen siendo limitadas, costosas y poco orientadas a la relajacion. Esto resalta la necesidad de
soluciones innovadoras y adaptadas al contexto local que promuevan el cuidado personal y el
bienestar de mujeres, especialmente en Loja, donde enfrentan alta presion laboral y personal.
2.2 Customer Journey Map

Es una representacion visual de todos los puntos de contacto e interacciones que un
cliente tiene con una marca, producto o servicio a lo largo del tiempo, identificando momentos
de verdad, emociones, dolor y oportunidades de mejora para una mejor experiencia en el cliente
(Micheaux & Bosio, 2019, p. 113).

Para entender como los clientes interactiian con una marca, es clave analizar cada etapa
de su experiencia, identificando puntos de contacto, emociones, oportunidades y acciones. En

este contexto, se presenta el Customer Journey Map del cliente ideal.



Tlustracion 3

Customer Journey Map
Persona:
Y Sofia Lépez
! Psicéloga
! Soltera

Ingresos Medio-Alto
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Escenario: una profesional joven con una vida laboral exigente, se siente constantemente estresada y ha descuidado
su rutina de cuidado personal. Al buscar formas naturales de relajarse, descubre en redes sociales una crema corporal
de lavanda que promete beneficios emocionales y decide conocer mds sobre ella como una opcién de autocuidado.

Descubrimiento Consideracién Compra Uso Fidelizaciéon
v . i
2 Necesito Me gusta Me encanta : . Lo volveria a Quiero
c | Siento mi
K Estoy muy algo natural Funciona? Vale | que sea el aroma, piel mas comprar. Me recomendarl
g estresada. que me e ? :Vale al Quiero natural, me relaja Siavaa hace sentir o0 amis
2 Mi piel se ve haga sentir realments gfgg:,) probarlo relajante y cada que la hidratada bien y amigos y
] : i07 : : . :
a mal mejor Aatural? efectivo aplico tranquila conocidos
b Revisa Ve anuncios o e i Usala Comparte Busca
- . 2 ul -
5 productos publicaciones et Compara Realiza la t‘q o cremaensu  La aplica enredesy  Productos
8 en redes de reMisaios! Weornotas compraen  entienda rutina diaria ~ luego de la similares y
< sociales  autocuidado ingredientes . una feria local o en onocturna  ducharse recomienda dela misma
linea. marca
wv
2 23 A
s S —— =
o — /
= Z'
w (v~
=7
3 o Google, E- Newsletter
@ G |f_\l:5_;(?rgf:m- recomendacio Pdgina web |nfluencers commerce, Promocione Producto Texturay Instagram y
= e ISEARY. nes de y y tiendas puntos de sy fisico y sensacién storiesy  comunidad
& S Facebook a;f"g?;_s Y testimonios  fisicas o venta descuentos aroma corporal. resenas de marca
amiia 3 >
i ferias ecolégicos
T rogramas
© ; Pruebas . Proc
2 Marketu'_\g & Mostrar gratuitas o promociones Inclui Mensaies de fidelidad
@ Publicidad contenidos fici Facilitar 0 empaques ncluir =S8 Incentivos y
= : (videos de beneficios muestras, 2 recomendac positivos en :
emocional = bad £ canales de sensoriales. h por comunidad
2 rutina con comprobados  enfoque en jones de uso el envase :
o t . compra recompra online.
lavanda) ransparencia.

Nota. Elaboracion propia.
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El Customer Journey Map mostrdé cémo la cliente, en busca de soluciones naturales
para manejar el estrés, transita del descubrimiento a la fidelizacion, generando una conexion
con la marca. Este proceso abre oportunidades para comunicar valor, fortalecer la confianza y
consolidar la lealtad, al integrar el producto en su rutina de autocuidado y relajacion.

2.3 Arbol de Problemas

Es una herramienta analitica que visualiza las relaciones causales de un problema
central, identificando sus causas raiz (raices del arbol) y sus efectos o consecuencias (ramas
del arbol), proporcionando una comprension sistémica para el desarrollo de soluciones
integrales (European Commission, 2004, p. 45).

A través de este analisis, se pueden detectar los factores raiz que originan los problemas
de estrés y de estos se derivan consecuencias principales; a continuacion, se presenta el arbol
de problemas de “Alora”.

Tlustracion 4

Arbol de Problemas

ARBOL DE PROBLEMAS

Consecuencias

Disminucién del bienestar emocional y fisico en la vida diaria.

Reduccidn de la calidad de vida y satisfaccién personal.

Problemas en la salud de |a piel (sequedad, irritacién, arrugas).

Menor productividad y rendimiento en actividades laborales y personales.

Oportunidades desaprovechadas para el desarrollo de emprendimientos
locales.

Falta de autocuidado emocional en la rutina diaria, baja valoracion de
cosméticos naturales y preferencia por productos convencionales con menor
beneficio emocional.

Problematica principal

® Altos niveles de estrés en mujeres jovenes y adultas de Loja, que afectan
negativamente su bienestar emocional y calidad de vida, con demanda
insatisfecha de productos cosméticos naturales que integren beneficios
relajantes y emocionales, asi como propiedades hidratantes y nutritivas para la

piel.
RAICES

Presiones laborales y familiares que generan tension emocional.
Limitaciones econdmicas para adquirir productos de cuidado personal.
Escasa oferta local y precios elevados de cosméticos naturales con
efectos relajantes y nutritivos.

Causas

Falta de campanas educativas y promocién del autocuidado integral.
Insuficiente apoyo a emprendimientos locales de productos naturales.
Bajo conocimiento sobre los beneficios de la aromaterapia y productos
naturales.

Nota. Elaboracion propia.
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Finalmente se concreta que la problematica principal son los altos niveles de estrés en
mujeres jovenes y adultas de Loja, que afectan negativamente su bienestar emocional y calidad
de vida, con demanda insatisfecha de productos cosméticos naturales que integren

beneficios relajantes, asi como propiedades hidratantes y nutritivas para la piel.
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3. Idea de negocio

Es una propuesta conceptual que identifica una oportunidad de mercado especifica y

articula una solucion potencial que pueda generar valor tanto para los clientes como para la

organizacion, constituyendo el fundamento para el desarrollo de un modelo de negocio viable

(Brown, 2008, p. 86).

3.2 Técnica HMW

La técnica HMW (How Might We) es un método de ideacion que reformula problemas

como oportunidades de disefio mediante preguntas optimistas que comienzan con ";Codmo

podriamos...?", creando un espacio mental positivo para la generacion de soluciones creativas

e innovadoras (IDEO, 2015, p. 67).

Dada esta definicion, y considerando el problema identificado, se plantearon las
siguientes preguntas para la técnica HWM:

(Como podriamos facilitar el acceso a productos cosméticos naturales que no
solo cuiden la piel, sino que también contribuyan al equilibrio emocional de
mujeres jovenes y adultas en Loja?

(Como podriamos facilitar el acceso a productos cosméticos naturales que
apoyen el manejo del estrés en mujeres jovenes y adultas de la provincia de
Loja?

(Coémo podriamos generar habitos sostenibles de autocuidado a través de
productos sensoriales que se adapten a la rutina diaria de mujeres con vidas
ocupadas?

(Como podriamos aumentar la conciencia y educacion sobre el autocuidado a
través del uso de cosméticos naturales en mujeres jovenes y adultas de Loja?
Luego de analizar estas posibilidades, se determind que la siguiente opcioén

representa de manera mas precisa la direccion del proyecto
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e ;Coémo podriamos facilitar el acceso y la experiencia de uso de productos
cosméticos naturales que cuiden la piel e integren beneficios relajantes para
mujeres jovenes y adultas con altos niveles de estrés en Loja?

3.3 Brainstorming

El brainstorming es una técnica estructurada de generacion de ideas en grupo que
fomenta el pensamiento divergente mediante la produccion libre y sin censura de multiples
soluciones potenciales, difiriendo el juicio critico para maximizar la creatividad y cantidad de
ideas generadas (Osborn, 1963, p. 156).

Para detectar oportunidades con propuestas innovadoras y construir soluciones

fusionadas frente a un problema planteado se presenta el brainstorming para “Alora”.



Tlustracion 5

Brainstorming

¢Como podriamos facilitar el acceso y la experiencia de uso de productos
cosméticos naturales que cuiden la piel e integren beneficios
emocionales para mujeres jovenes y adultas con altos niveles de estrés
en Loja?

Implementar una

plataforma de e-
commerce con
envios rapidos y
atencion
personalizada para
mujeres de Loja.

Establecer puntos de
venta en lugares
estratégicos de Loja:
universidades, centros

spas y centros de salud
mental.

comerciales, gimnasios,

Disefar envases
sostenibles y
atractivos que
incentiven el uso
diario y aporten una
experiencia sensorial
placentera.

Ofrecer talleres
presenciales y virtuales
sobre manejo del estrés y
rutinas de cuidado
personal, utilizando los
productos como parte de
la experiencia.

Crear alianzas con
tiendas de productos
naturales, farmacias
y centros de yoga
para ampliar el
acceso.

Colaborar con
psicdlogos y
terapeutas locales para
integrar el uso de
cosmeéticos naturales
en terapias de
relajaciony
autocuidado

Ofrecer descuentos
especiales para
estudiantes,
profesionales de la
salud y grupos de
mujeres en situacion

Crear una red de
“embajadoras de
bienestar” que
prueben, compartan
y recomienden los

Incluir instrucciones
tipo ritual nocturno
o rutina de 5
minutos para

Que el producto
tenga una
fragancia suave
que evoque

Incluir mensajes
positivos o frases
de autocuidado
en el empaque

s - . guia de
productos en sus relaja.uon calma (aroma (“Respira. Eres autoexploracion
de vulnerabilidad. comunidades. emocional. terapia incluida). suficiente.”). emocional.

Desarrollar
productos sinérgicos:
crema corporal +
difusor de aromas +

Desarrollar packs
de autocuidado
que incluyan guia
de rituales de
bienestar, musica
relajante y
aromaterapia.

Ofrecer suscripciones
mensuales de
productos, incluyendo
sorpresas y consejos
de bienestar emocional

Organizar eventos
de lanzamiento y
demostracion de
productos con
charlas sobre salud
mental y
autocuidado.

Implementar un
programa de
fidelizacion con
recompensas por
compras
recurrentes y
recomendaciones.

Crear “kits
sensoriales” que
incluyan la crema
+una vela + un
aceite + infusion

de lavanda.

Realizar pruebas
gratuitas o
muestras en
eventos
comunitarios y
ferias de salud.




Colaborar con
artistas locales para
disefiar empaques
inspiradores y
promover la
identidad lojana.

Desarrollar
contenido educativo
en redes sociales
sobre los beneficios
de la cosmética
natural y el manejo
del estrés.

Ofrecer consultas

personalizadas
online sobre rutinas
de cuidado personal
adaptadas a cada
necesidad emocional
y fisica.

Contenido en
redes sobre
“cuidado
emocional desde
casa” con uso del
producto.

Historias reales
de mujeres de
Loja que
encontraron alivio
usando cosmética
natural.

Usar lavanda
cultivada en
Ecuador o en Loja
si es viable
(produccion local).

Integrar la cosmética
natural en programas
de bienestar
corporativo de
empresas y
organizaciones de
Loja.

Venta directa a
través de
WhatsApp y redes
sociales (catalogo
interactivo).

Kits de prueba (mini
presentaciones) a
bajo costo o en
formato de
suscripcion
mensual.

Puntos de venta en
ferias, mercados
artesanales y
tiendas ecoldgicas
locales.

Crear una linea de
productos para
momentos
especificos del dia:
mafana (energia),
tarde (relajacion),
noche (descanso).

Implementar una
linea de atencion al
cliente
especializada en
bienestar
emocional y
cuidado personal.

Crear Kits de regalo
para fechas
especiales,

pensados en el

bienestar
emocional de la
mujer.

Crear una tienda
online con
entregas en Loja
y pagos faciles
(transferencia,
efectivo al recibir).

Desarrollar
productos
multifuncionales:
crema corporal,
perfume y aceite
para masajes en un
solo envase.

Venta en farmacias
y centros de
bienestar o estética
en barrios
estratégicos.

Incluir tarjetas de
aromaterapia o mini
muestras con cada
compra para que las
usuarias experimenten
diferentes beneficios
emocionales.

Incluir un sistema de
retroalimentacion
para que las usuarias
compartan sus
experiencias y
sugerencias.

Crear una linea de
cremas corporales con
lavanda y otros
ingredientes
autoctonos de la
region, formuladas
para hidratar, calmar la
piel y reducir el estrés.

Envase reutilizable
o eco-friendly que
refuerce la
conexion con lo

natural y sostenible.

Crear un codigo
QR en el frasco que
lleve a una playlist
de relajacion o
meditaciones
guiadas.

Lanzar tamafios
travel

Buscar
certificaciones
ecoldgicas,
veganasy

cruelty-free

Ofrecer cremas
de ediciéon
limitada
relacionadas con
fechas especiales

Generar historias
genuinas que
conecten
emocionalmente con
los consumidores
sobre el origen de
los ingredientes

Innovar en envases
biodegradables,
reutilizables,
recargables o con
disefios artisticos
inspirados en la
cultura

Eventos digitales
para que los
consumidores
experimenten el
producto.

Asociaciones con
microinfluencers que
promuevan estilos
de vida saludables,
bienestar emocional
y cuidado de la piel.

Implementar proyectos
de educacién sobre
bienestar, autocuidado
y habitos sostenibles
en colegios y
universidades.

Crear un club de
clientes que reciban
beneficios exclusivos,
acceso anticipado a

lanzamientos y

asesoria personalizada.

Nota. Elaboracion propia.
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El brainstorming evidencié diversas propuestas, desde estrategias practicas hasta
enfoques creativos, orientadas a mejorar el acceso y la experiencia de uso de cosméticos
naturales con beneficios para la piel y la relajacion en mujeres de Loja con altos niveles de
estrés. La categoria mas destacada fue el desarrollo de productos, con ideas como cremas
corporales de lavanda, packs de autocuidado con guias de bienestar y aromaterapia, que
integran cuidado fisico y apoyo sensorial relajante.

En segundo lugar, se propusieron estrategias para mejorar el acceso a los productos
mediante puntos de venta estratégicos, promover la educacion y el autocuidado a través de
talleres, y fortalecer la fidelizacion mediante redes de embajadoras, programas de recompensa
y retroalimentacion para crear una comunidad comprometida.

Finalmente, la categoria de innovacidon y experiencia de usuario, lo cual incluye
propuestas como el desarrollo de una aplicacion movil para rutinas y seguimiento, la creacién
de kits de regalo y una linea de atencion al cliente que se especializa en el bienestar.

La lluvia de ideas aporta un enfoque integral y multidimensional para el desarrollo de
la linea cosmética natural, destacando la importancia de combinar producto, accesibilidad,
educacion, comunidad e innovacion para satisfacer eficazmente las necesidades de bienestar
integral y fisicas del cliente objetivo en la ciudad de Loja.

3.4 Técnica de Seleccion

Las técnicas de seleccion son métodos estructurados para evaluar y priorizar ideas
generadas durante el brainstorming, utilizando criterios especificos como viabilidad,
deseabilidad, factibilidad, e impacto potencial para identificar las soluciones mas prometedoras
para desarrollo posterior (Cooper et al., 2001, p. 78).

Posteriormente, se muestra la aplicacion de la técnica de seleccion donde se evaliian y
priorizan las ideas generadas en el brainstorming que permiten visualizar de manera clara el

proceso de analisis y justificacion de las propuestas seleccionadas.



Tlustracion 6

Técnicas de seleccion

Seleccidon de ideas

Desarrollo de producto

Disefar envases
sostenibles y
atractivos que

incentiven el uso

diario y aporten una
experiencia sensorial
placentera.

Desarrollar

crema corporal +
difusor de aromas +
guia de
autoexploracion
emocional.

productos sinérgicos:

Crear una linea de
productos para
momentos
especificos del dia:
manfana (energia),
tarde (relajacion),
noche (descanso).

Canales de Distribucion y acceso

Que el producto
tenga una
fragancia suave
que evoque
calma (aroma
terapia incluida).

Crear “kits
sensoriales” que
incluyan la crema

+una vela + un
aceite + infusion
de lavanda.

Usar lavanda
cultivada en
Ecuador o en Loja
si es viable

(produccion local).

Venta directa a
través de
WhatsApp y redes
sociales (catalogo
interactivo).

Crear alianzas con
tiendas de productos
naturales, farmacias
y centros de yoga
para ampliar el
acceso.

Implementar una
plataforma de e-
commerce con
envios rapidos y
atencion
personalizada para
mujeres de Loja.

Innovar en envases
biodegradables,
reutilizables,
recargables o con
disefios artisticos
inspirados en la
cultura

Crear una linea de
cremas corporales con
lavanda y otros
ingredientes
autdéctonos de la
region, formuladas
para hidratar, calmar la
piel y reducir el estrés.

Desarrollar
productos
multifuncionales:
crema corporal,
perfume y aceite
para masajes en un
solo envase.

Establecer puntos de
venta en lugares
estratégicos de Loja:
universidades, centros
comerciales, gimnasios,
spas y centros de salud
mental.

Puntos de venta en
ferias, mercados
artesanales y
tiendas ecologicas
locales.

Venta en farmacias
y centros de
bienestar o estética
en barrios
estratégicos.

Crear una tienda
online con
entregas en Loja
y pagos faciles
(transferencia,
efectivo al recibir).

Educacion y acompanamiento emocional

Ofrecer talleres
presenciales y virtuales
sobre manejo del estrés y
rutinas de cuidado
personal, utilizando los
productos como parte de
la experiencia.

Colaborar con
psicologos y
terapeutas locales para
integrar el uso de
cosméticos naturales
en terapias de
relajacion y
autocuidado

Incluir mensajes
positivos o frases
de autocuidado
en el empaque
(“Respira. Eres
suficiente.”).

Marketing, comunidad y fidelizacion

Implementar un
programa de
fidelizacion con
recompensas por
compras
recurrentes y
recomendaciones.

Integrar la cosmética
natural en programas
de bienestar
corporativo de
empresas y
organizaciones de
Loja.

Realizar pruebas
gratuitas o
muestras en
eventos
comunitarios y
ferias de salud.
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Desarrollar
contenido educativo
en redes sociales
sobre los beneficios
de la cosmética
natural y el manejo
del estrés.

Ofrecer consultas
personalizadas
online sobre rutinas
de cuidado personal
adaptadas a cada
necesidad emocional
y fisica.

Implementar proyectos
de educacion sobre
bienestar, autocuidado
y hébitos sostenibles
en colegios y
universidades.

Ofrecer descuentos
especiales para
estudiantes,
profesionales de la
salud y grupos de
mujeres en situacion
de vulnerabilidad.

Crear una red de
“embajadoras de
bienestar” que
prueben, compartan
y recomienden los
productos en sus
comunidades.

Colaborar con
artistas locales para
disenar empaques
inspiradores y
promover la
identidad lojana.

Innovacion y experiencia de usuario

Lanzar tamafnos
travel

Crear kits de regalo
para fechas
especiales,

pensados en el
bienestar
emocional de la
mujer.

Desarrollar packs
de autocuidado
que incluyan guia
de rituales de
bienestar, musica
relajante y
aromaterapia.

Incluir instrucciones
tipo ritual nocturno
orutina de 5
minutos para
relajacion
emocional.

Organizar eventos
de lanzamiento y
demostracion de

productos con
charlas sobre salud
mental y
autocuidado.

Implementar una
linea de atencion al
cliente
especializada en
bienestar
emocional y
cuidado personal.

Ofrecer suscripciones
mensuales de
productos, incluyendo
sorpresas y consejos
de bienestar emocional

Ofrecer cremas
de edicion
limitada
relacionadas con
fechas especiales

Crear un cédigo
QR en el frasco que
lleve a una playlist
de relajacion o
meditaciones
guiadas.

Incluir un sistema de
retroalimentacion
para que las usuarias
compartan sus
experiencias y
sugerencias.

Incluir tarjetas de
aromaterapia o mini
muestras con cada
compra para que las

usuarias experimenten
diferentes beneficios
emocionales.

Buscar
certificaciones
ecoldgicas,
veganas y
cruelty-free

Contenido en
redes sobre
“cuidado
emocional desde
casa” con uso del
producto.

Generar historias
genuinas que
conecten
emocionalmente con
los consumidores
sobre el origen de
los ingredientes

Historias reales
de mujeres de
Loja que
encontraron alivio
usando cosmética
natural.

Envase reutilizable
o eco-friendly que
refuerce la
conexion con lo

natural y sostenible.

Kits de prueba (mini
presentaciones) a
bajo costo o en
formato de
suscripcion
mensual.

Eventos digitales
para que los
consumidores
experimenten el
producto.

Asociaciones con
microinfluencers que
promuevan estilos
de vida saludables,
bienestar emocional
y cuidado de la piel.

Crear un club de
clientes que reciban
beneficios exclusivos,
acceso anticipado a

lanzamientos y
asesoria personalizada.

Nota. Elaboracion propia.
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La seleccion de ideas considera la relacion entre las propuestas generadas y las clasifica
en distintos grupos, los cuales varian de acuerdo con la cantidad de ideas que los integran y la
relevancia para el desarrollo del producto.

De esta manera, el grupo mas numeroso y representativo corresponde a las ideas
relacionadas con marketing, comunidad y fidelizacion lo cual sugiere la implementacion de
programas de fidelizacion, recompensa y contenido en redes. Estas ideas buscan fortalecen la
conexion con las consumidoras y posicionar la marca como una opcidn cercana y confiable.

Un segundo grupo importante esta conformado por las ideas vinculadas a la innovacion
y experiencia de usuario, mismas que proponen crear kits de regalo, incluir tarjetas de
aromaterapia, kits de prueba, sistemas de retroalimentacion, estas iniciativas se caracterizan
por su diferenciacion, buscando ofrecer una experiencia de usuario unica y memorable.

Las ideas relacionadas con el desarrollo del producto destacan propuestas como la
creacion de una linea de cremas corporales naturales a base de lavanda y otros ingredientes, el
desarrollo de Kits sensoriales y la innovacidon con envases sostenibles. Estas ideas apuntan a
ofrecer un producto diferenciado que combine el cuidado de la piel con beneficios relajantes.

Por otro lado, las propuestas enfocadas en canales de distribucion y acceso, y la
educacion y acompanamiento, apuntan a generar valor agregado a través de la formacion y el
acompafiamiento, fortaleciendo el vinculo con las usuarias y promoviendo el bienestar integral,
ademas de garantizar su disponibilidad en diferentes espacios de la ciudad de Loja.

De esta manera se plantea una combinacion con las ideas mas representativas para
llevar a cabo el desarrollo de la crema corporal de lavanda, priorizando aquellas ideas que
integran el cuidado personal, la relajacion, la accesibilidad y la innovacion. Esta seleccion
permite la oferta de un producto que cuida la piel y ademas promueve el bienestar integral de

las mujeres jovenes y adultas en la ciudad de Loja.
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3.5 Idea (viable, deseable y factible)

Una idea viable, deseable y factible es aquella que cumple tres criterios fundamentales:
deseabilidad humana, que implica una demanda real; viabilidad econdémica, que permite
generar valor sostenible; y factibilidad técnica, que posibilita su implementacion con los
recursos disponibles (Brown, 2008, p. 86).

Teniendo en cuenta estos conceptos, se define la siguiente idea central, la cual cumple
con los criterios de viable, deseable y factible:

“Desarrollo de una crema corporal natural a base de lavanda dirigida a mujeres jovenes
y adultas de la ciudad de Loja, cuyo propdsito es cuidar la piel y promover la relajacion
mediante ingredientes naturales, y procesos sostenibles. Esta propuesta responde a una
necesidad real de autocuidado y reduccion del estrés, cuenta con los conocimientos técnicos
para su produccidn, comercializacion, y ademas es adaptable a las demandas del mercado
local”.

Ademas, existen propuestas relevantes para el desarrollo del proyecto de tesis como
son:

e (Creacion de una linea a base de lavanda, esta idea destaca la capacidad de atender

tanto el cuidado de la piel como la relajacion.

e Desarrollo de packs o kits de autocuidado, lo cual incluye guias de rituales de
bienestar, musica relajante y aromaterapia, potenciando la experiencia sensorial y
relajacion.

e La implementacion de puntos de venta estratégicos y plataformas de e-commerce
facilitando el acceso al producto.

e Larealizacion de talleres presenciales y virtuales sobre el manejo de estrés y rutinas

de cuidado personal.
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e C(Creacidon de una red de embajadoras de bienestar, permitiendo la difusion del

producto y la formacion de una comunidad comprometida.

Estas ideas se han seleccionado por su potencial para ser viables, deseables y factibles,
respondiendo a necesidades reales del mercado, adaptandose a recursos disponibles y
generando valor para las mujeres jovenes y adultas de Loja.

3.6 Prototipo 1.0

El Prototipo 1.0 es la primera manifestacion tangible de una idea, creada con recursos
minimos para comunicar conceptos clave, probar suposiciones basicas y obtener
retroalimentacion temprana de usuarios, enfocandose en funcionalidades esenciales rather than
perfeccion técnica (Ries, 2011, p. 93).

3.6.1 Nombre y Marca

El nombre y marca representan la identidad verbal y visual de un producto o servicio,
incluyendo elementos como denominacion, logotipo, colores y tipografia que comunican la
personalidad, valores y posicionamiento de la propuesta en el mercado objetivo (Aaker, 2014,
p. 23). A continuacidn, se presenta la primera propuesta de nombre y marca de la linea de
cosmética natural la cual estd disefiada para manifestar los valores de bienestar, cuidado
personal y bienestar integral, ademds de generar una conexion emocional con las
consumidoras.

Iustracion 7

Logotipo

Alora

COSMETICA NATURAL

Nota. Elaboracion propia.
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Se eligi6 el nombre Floré para la crema corporal, como producto principal de la marca,

mientras que la empresa se denomina Alora, reflejando compromiso con lo natural y sensorial.

Floré se posiciona dentro del portafolio de Alora, alineandose con los valores de bienestar,

belleza consciente y conexion con la naturaleza.

3.6.2 Formulacion

La formulacion se refiere a la especificacion técnica detallada de los componentes,

ingredientes, procesos y proporciones necesarios para crear un producto, definiendo tanto su

composicion fisica como sus caracteristicas funcionales y de calidad (Pugh, 1991, p. 134).

Formula Base — Crema Corporal Floré (130 g)

Fase acuosa:

Fase oleosa:

Fase activa:

Marca Comercial: “Alora”
Nombre del producto: Floré — Crema corporal natural de lavanda

Linea: Cosmética natural

Agua destilada: 72,8 g

Aceite de lavanda: 6,24 g

Manteca de karité con argan: 15,6 g
Aceite de arbol de té: 2,6 g

Aceite de coco: 18,2 g

Cera Lanette (autoemulsionante): 9,36 g

Aceite de vitamina E: 1,3 g
Conservante penoxyethanol: 1,3 g

Esencia de lavanda: 2,6 g
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La formulacion de la crema corporal Floré de “Alora” ha sido cuidadosamente disefiada
para brindar una hidratacion profunda y relajante, basada en ingredientes naturales de alta
calidad y efectividad.

3.6.3 Empaque y Presentacion

El empaque y presentacion comprenden el disefio del sistema de contencion, proteccion
y comunicacion de un producto, incluyendo materiales, forma, graficos e informacién que
influyen en la percepcion de valor, funcionalidad y experiencia de compra del consumidor
(Klimchuk & Krasovec, 2012, p. 45).

A continuacion, se presenta la primera propuesta de empaque y presentacion disefiada
para “Flor¢”.

Ilustracion 8

Empaque

Nota. Adaptado de Temu. (Link)


https://share.temu.com/7u9xZRzx9OA
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Ilustracion 9

Etiqueta

-
L

Wore . W/

MODO DE USO: Fecha de caducidad

Aplicar una pequena 30/05/26

cantidad de crema sobre la Lote
CREMA CORPORAL

piel limpia y seca, realizando
30/05/26

es circulares
pleta absorcion

suaves mas

hasta su col
Ideal para uso
aspecialment
bano o antes

Escanéame para una mejor experiencia

 “Infumsiff]-+1-

Precio
$1590

Evitar el contacto con los
ojos

Ingredientes: Agua, aceite
de coco, manteca de karité
con argan, aceite esencial de LAVANDA
nda, aceite de arbol de té,
E, esencia natural

© en 1 Hidratante

Nota. Elaboracioén propia.

El empaque y la presentacion son elementos fundamentales para la percepcion de valor
de un producto ya que cumple una doble funcion como lo es proteger el contenido y comunicar
identidad visual. En este contexto “Alora” con su crema natural floré ha desarrollado este
prototipo 1.0 que se compone de una botella minimalista y elegante junto con una etiqueta
visualmente atractiva y armoénica que se alinea con los principios de bienestar natural. Este
primer modelo de presentacién busca captar la atencion de los consumidores, transmitir
confianza y tener una buena posicioén dentro del mercado de cosmética natural. Cabe destacar
que este empaque y etiqueta podra evolucionar a lo largo del tiempo.

3.6.4 Caracteristicas del Producto

Son los atributos especificos, funcionalidades, especificaciones técnicas y beneficios

tangibles e intangibles que definen lo que el producto hace, como funciona y qué valor

proporciona a los usuarios finales (Ulrich & Eppinger, 2016, p. 89).
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Las caracteristicas principales de la crema corporal Floré son las siguientes.
Contenido: 130 g

e Natural y artesanal: elaborada con ingredientes de origen vegetal.

e Contenido de lavanda: enriquecida con aceite de lavanda y esencia,
proporcionando propiedades calmantes, relajantes y regeneradoras.

e Hidratante y nutritiva: gracias a la combinacion de aceite de coco y manteca de
karité con argan, brinda una hidratacion profunda y duradera, ideal para pieles
secas o sensibles.

e Propiedades antibacterianas y purificantes: contiene aceite esencial de arbol de té,
excelente para mantener la piel limpia y protegida.

e Accion antioxidante y protectora: enriquecida con aceite de vitamina E, que ayuda
a prevenir el envejecimiento anticipado y mejora la apariencia de la piel.

e Textura ligera y de rapida absorcion: no deja sensacion grasosa, perfecta para el
uso diario después del bafio o antes de dormir.

e Aroma natural y relajante: su delicada fragancia a lavanda y argan aporta una
experiencia sensorial que favorece la relajacion emocional y el bienestar mental.

3.7 Propuesta de Valor

Es una afirmacion precisa que articula los beneficios nicos y especificos que un
producto o servicio entrega a un segmento de clientes determinado, explicando por qué los
clientes deberian elegir esta oferta sobre las alternativas disponibles (Osterwalder et al., 2014,
p. 7).

La propuesta de valor de “Floré” se posiciona como la primera crema corporal
ecuatoriana que combina el cuidado dermatoldgico con beneficios relevantes, ofreciendo una
solucion dual que hidrata la piel y promueve un equilibrio mental.

Entre sus valores diferenciadores:
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e Bienestar integral: Se diferencia por integrar propiedades cosméticas y
terapéuticas en un solo producto. Mientras que las cremas corporales
tradicionales se enfocan unicamente en la hidratacién, Floré incorpora
propiedades ansioliticas y relajantes de la Lavandula angustifolia, esto se
respalda por investigaciones cientificas que demuestran su eficacia en la
reduccion del estrés y la relajacion.

e Formulacion natural: La crema estd elaborada con ingredientes 100%
naturales, libres de parabenos, siliconas y derivados del petroleo.

e Experiencia sensorial unica: La crema corporal ofrece una experiencia
multisensorial a través de su delicada fragancia natural de lavanda y coco,
textura ligera de rapida absorcion y propiedades aromaterapias que activan el
sistema limbico, promoviendo relajacion y reduccion de estrés.

3.8 Modelo de Monetizacion

Un modelo de monetizacion es la estrategia especifica que utiliza una organizacion para
obtener ingresos a partir de sus productos, servicios o plataformas. Define cémo la
organizacion captura valor econdémico de sus ofertas y convierte su propuesta de valor en flujos
de efectivo sostenibles (Teece, 2010, p. 172).

Para el desarrollo de este proyecto, el modelo de monetizacion que se llevara a cabo se
basa en el método Business to Consumer (B2C) y Business to Business (B2B) , lo cual consiste
en la venta directa de las cremas corporales a los consumidores finales, como son
principalmente las mujeres jovenes y adultas de la ciudad de Loja y a negocios naturistas y de
belleza.

En este modelo B2C, la empresa ofrecera sus productos a través de las plataformas

digitales como redes sociales y WhatsApp. Esta estrategia permitira a la empresa “Alora” una
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relacion cercana y personalizada con las consumidoras, de esta manera facilita la fidelizacion
y la experiencia de compra adaptada a sus necesidades.

En el modelo B2B, la empresa esta orientada a la venta de “Floré” a negocios naturistas,
farmacias, spas, centros de estética y tiendas enfocadas al bienestar. Este canal permitira
distribuir el producto en puntos de venta fisicos estratégicos, para que se puedan incrementar
el volumen de las ventas y posicionar a la marca en espacios comerciales donde las
consumidoras puedan acceder a este producto facil y rapido, ademas de que este modelo amplia
la visibilidad del producto dentro de un mundo de belleza y salud emocional.

La combinacién de estos dos enfoques permite un modelo de ingresos mas
diversificado, adaptable y escalable, alineandose con las tendencias actuales del mercado de
cosmética natural y con dos opciones de compra ya sea fisica y digital, esto contribuye a la
propuesta de valor de “Floré” contribuyendo al posicionamiento de “Alora” como una marca
de autocuidado natural en la provincia de Loja.

3.9 Lean Canvas

Es un instrumento de planificacion estratégica adaptada del Business Model Canvas,
disefiada especificamente para startups y emprendimientos. Consiste en un lienzo de una
pagina que captura los elementos esenciales del modelo de negocio de forma rapida y visual,
enfocandose en la resolucion de problemas y la validacion de hipotesis (Maurya, 2012, p. 47).

A continuacién, se presenta el Lean Canvas desarrollado para Floré reflejando la

estructura y estrategia de negocio propuesta.
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Ilustracion 10

Lean Canvas

Problema Solucién

L= limitada EREE
disponibilidad de

productos cosméticos

naturales a base de

lavanda que

contribuyan al

bienestar fisico y

Propuesta de
valor

Ofrecer una crema
corporal natural, que cuida
la piel y promueve el
bienestar ernocional. Su
fragancia natural y su
textura ligera la convierten

Ventaja
diferencial

a combinacian de

Segmentacion de
clientes

El segmento
principal esta
conformado por
mujeres y jovenes
adultas de Loja, con

en una experiencia
multisensorial que activa
el sisterna limbico y
promueve la relajacién
inmediata.

emocional de las
mujeres jévenes y
adultas de la
provincia de Loja

Indicadores
claves

interés en el
autocuidado, la
cosmeética natural y
el bienestar
emocional.

Canales
Redes sociales y
WhatsApp para
ventas y atencién
personalizada

Flujo de ingresos

Proviene de |la venta directa de cremas corporales a consumidaores finales
[B2C) y la venta a locales comerciales naturistas, farmacias, spas, centros de
estética y tiendas enfocadas al bienestar (B2B).

Estructura costes

« Materia prima natural

« Producciony formulacion

= Empagues reutilizables
Marketing digital
Logistica y distribucion
Mano de obra directa
Mano de obra indirecta

Impacto

La crema corporal busca mejorar la calidad de vida y el bienestar emocional de
las mujeres de Loja, promoviendo el autocuidado consciente y el uso de
productos naturales

Nota. Elaboracion propia.

En el contexto del desarrollo de una linea cosmética natural a base de lavanda, el Lean
Canvas ha permitido identificar de manera clara el problema principal, las soluciones
propuestas, los canales de distribucion, la propuesta de valor, la estructura de costos y fuentes
de ingresos.

La propuesta de valor se centra en ofrecer una crema natural que atiende a necesidades
dermatoldgicas y ademas promueva bienestar integral, alinedndose con las tendencias actuales
de consumo consciente y autocuidado. La identificacion del segmento de clientes compuesto
por mujeres jovenes y adultas de Loja, permite el disefio estratégico de comunicacion y

distribucion adecuada, utilizando canales digitales.
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La visualizacion de los indicadores clave y la ventaja diferencial facilita la toma de
acciones estratégicas y la administracion eficaz de los recursos, lo cual asegura que cada accion
este orientada a satisfacer necesidades reales del mercado. En este contexto, el Lean Canvas
ordena y orienta el proceso de desarrollo del negocio y fomenta la mejora continua.

El uso de Lean Canvas, ha sido determinante para transformar una idea innovadora en
la propuesta estructurada, viable y alineada con expectativas del publico objetivo,
contribuyendo de esta manera en el beneficio integral y el cuidado personal de las mujeres de
la ciudad de Loja.

3.10 Analisis PESTEL

Es un instrumento de andlisis estratégico que examina los factores del macroentorno
que pueden influir en una organizacion. Evalta seis dimensiones: Politicos, Econdmicos,
Sociales, Tecnoldgicos, Ecologicos y Legales, proporcionando una vision integral del contexto
externo (Johnson et al., 2017, p. 49).

Dado el presente contexto, es importante conocer los entornos en los que influye el
desarrollo de una crema natural a base de lavanda, considerando factores politicos,

econdmicos, sociales, tecnologicos, ecoldgicos y legales.



Tlustracion 11

Analisis PESTEL

PESTEL

Analisis del macro-meso-micro

o

Social

* Consumidores demandan
productos sostenibles

* Bienestar integral.

* Auge del consumo
consciente.

* Preferencia creciente por
productos naturales.

EconoOmico = eeeeecceeceecees

* Crecimiento global moderado.

* Incertidumbre por tensiones
comerciales y politica
monetaria.

* Para Ecuador, el riesgo por
dependecia de exportaciones.

Politico

« Rivalidad entre EE.UU y China generan tensiones
comerciales y arancelarias.

* Para Ecuador la presion para equilibrar relacion
con EEUU y China.

* Para Loja las politicas locales apoyan
emprendimientos pero dependen de la estabilidad
nacional y el comercio.

Nota. Elaboracion propia.
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.~ Tecnologico
.
.
.
.

Avances en 1A y personalizacion.
Comercio electronico en crecimiento acelerado
Penetracion digital alta.
Para Ecuador, la dependencia de plataformas
internacionales.
A nivel local, la brecha digital en zonas rurales.
.~ Ecologico
+ Presion por sostenibilidad
y reduccion de plasticos.
= Cambio climatico, afecta
cultivos.
* Reto de manejo de
residuos y contaminacion
+ A nivel local, la agricultura
organica en crecimiento.

Legal

+ MNormativas estrictas en cosmética
natural.

* Proteccion de consumidores y medio
ambiente.

* En Ecuador, la ley de cosméticos
exige registros y pruebas.

+ A nivel local, ordenanzas municipales
para reducir plasticos.

El contexto politico mundial estd marcado por la creciente rivalidad que existe entre

Estados Unidos y China, misma que ha intensificado tensiones comerciales y aranceles en

sectores estratégicos. Esta dindmica genera incertidumbres en cadenas globales de suministros

y obliga a paises como Ecuador a equilibrar sus relaciones diplomaticas y comerciales con

ambas potencias. En el contexto ecuatoriano, esta situacién genera presiones para mantener

acuerdos comerciales estables y el indice de estabilidad politica de Ecuador es de -0,34 en el

afio 2023 mejorando ligeramente al afio 2022 pero aun asi esta muy abajo del promedio mundial

del -0,06. En la ciudad de Loja, aunque las politicas locales fomentan emprendimientos
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sostenibles y el uso de recursos naturales locales, la estabilidad politica nacional y el comercio
exterior son factores cruciales para una linea de cosmética natural.

En el &mbito econdmico, el crecimiento global se mantiene moderado, pero con riesgos
derivados a tensiones comerciales y politica monetaria internacional. Ecuador, con su
economia dolarizada, llega a ser vulnerable a shocks externos y depende en gran medida de sus
exportaciones. El mercado ecuatoriano generara $22 millones en el presente afio 2025 y tendra
un crecimiento anual de 2,5% entre el afio 2025 a 2030 y el mercado de belleza y cuidado
personal alcanzara $1370 millones el en afio 2025 y de estos el 26% sera via online. A nivel
local, en la provincia de Loja, donde la estructura econémica se sustenta fundamentalmente en
la agricultura y turismo, enfrenta un desafio adicional de un bajo poder adquisitivo en su
poblacion, lo cual exige que los productos sean accesibles y se adapten a capacidades locales.

En el ambito social, a nivel mundial se observa una creciente demanda en productos
que promuevan la sostenibilidad y el bienestar integral, con consumidores mas conscientes. En
Ecuador, esta tendencia se observa reflejada en la preferencia por productos naturales y la
influencia decisiva de redes sociales en decisiones de compra que alcanzara $22 millones en el
afio 2025. En Loja, el autocuidado forma parte de la cultura local, y la poblacion envejecida
muestra un especial interés en productos que combinan anti edad y relajacion, aspectos que
con la crema natural puede capitalizar.

En el ambito tecnologico, el avance global en la inteligencia artificial y personalizacion
de productos impulsa un crecimiento del comercio electronico, lo que representa un canal clave
para la industria cosmética. Ecuador presenta una alta penetracion digital, aunque la confianza
en el e-commerce es limitada y existe la dependencia de plataformas internacionales. En Loja,
la brecha digital en zonas rurales limita acceso a internet de alta velocidad, el uso intensivo de

redes sociales para la promocidn y venta es una fortaleza que puede ser aprovechada.
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En el &mbito ambiental a nivel mundial, existe la presion para que las empresas adopten
practicas sostenibles, exista la reduccion del uso de plasticos, y enfrenten los efectos del cambio
climatico, lo cual impacta en la produccion agricola. Ecuador, al ser un pais reconocido por su
mega diversidad, tiene un gran potencial para cultivos organicos como la lavanda, aunque
enfrenta retos en manejo de residuos y contaminacion. En la provincia de Loja, la agricultura
organica esta en crecimiento, pero la contaminacion y la necesidad de précticas sostenibles son
un desafio.

Finalmente, en el &mbito legal, las normativas internacionales exigen altos estindares
de seguridad y sostenibilidad en productos cosméticos naturales. Ecuador tiene una ley de
cosméticos que obliga a registrar y probar los productos. En Loja, las ordenanzas municipales
prohiben el uso de los plésticos de un solo uso y ofrecen incentivos a emprendimientos
ecoldgicos, lo cual favorece la implementacion de proyectos con enfoque sostenible.

El entorno PESTEL para el desarrollo de una crema corporal natural de lavanda en Loja
es favorable, especialmente por las diferentes tendencias globales y locales hacia el bienestar
social y sostenible. No obstante, existen retos que se relacionan con la competencia
internacional y la necesidad de mantener precios accesibles para el mercado local (Euromonitor
International, 2023).

3.11 Analisis PORTER

Es un marco analitico que evalua la intensidad competitiva y el atractivo de una
industria. Analiza cinco fuerzas: rivalidad entre competidores existentes, amenaza de nuevos
entrantes, poder de negociacion de proveedores, poder de negociacion de compradores, y
amenaza de productos sustitutos (Porter, 2008, p. 4).

Segun este andlisis las cinco fuerzas de Porter de “Alora” son las siguientes:
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Ilustracion 12

Fuerzas de PORTER

LAS CINCO FUERZAS DE

2ad @ - o
a2 7 € -
Amenaza de Poder de Poder de Amenaza de Rivalidad
nhuevos negociaciéon  negociacié nuevos
competidores productos entre los
trant de los n de los titut competidores
entrantes proveedores clientes sustrtutos
¢ Alta, ya que * Mediq, ¢ Alto, ya que e Alta, ya que en ¢ Media, a pesar
el sector de porque a hoy en dia los el mercado de que el
la pesar de consumidores existen mercado de la
cosmética que existe son mds marcas cosmética esta
natural es una buena exigentes con posicionadas creciendo
accesible, oferta de respecto a de cremas rapidamente.
saludable y insumos calidad, industriales.
estaen naturales precio,
todo su pocos ingredientes y
auge. cuentan con aroma.
certificados.

Nota. Elaboracion propia.

Con el conocimiento claro de las 5 fuerzas de PORTER se puede analizar lo siguiente:

Amenaza de nuevos competidores entrantes: Es alta, ya que el mercado de cosmética
natural ha experimentado un alto crecimiento en estos ultimos afios y esto ha generado un
ambiente mucho mas competitivo para los nuevos emprendedores.

Poder de negociacion de los proveedores: Es medio, ya que a pesar de que el Ecuador
cuenta con muchos recursos naturales muchos de estos insumos no cuentan con certificados y
cumplimientos normativos, es por eso que implica un pequefio riesgo en disponibilidad y costos

de las materias primas.
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Poder de negociacion de los clientes: Es alto, porque los consumidores actuales han
adoptado un perfil mas exigente e informado, ya que evallian cuidadosamente las opciones
disponibles en el mercado, comparando factores como la relaciéon entre Precio-calidad,
beneficios especificos en el producto, presencia de los ingredientes naturales o que sean
certificados y por ende tienen mucha influencia en la decisién de compra y obliga a las marcas
cada vez a diferenciarse para mantener buena presencia en el mercado.

Amenaza de productos sustitutos: Es alta, ya que en el mercado hay una diversidad de
productos industriales de marcas ya posicionadas en el mercado que tienen un valor mas
accesible, existen tratamientos alternativos como la aromaterapia o soluciones caseras.

Rivalidad entre competidores existentes: Es media ya que en el pais existen algunas
marcas de cosmética natural que se estan posicionando en el mercado.

El entorno competitivo de “ALORA” presenta desafios importantes, especialmente en
la entrada de nuevos competidores y productos sustitutos. Es por eso que la empresa debe
posicionarse de una forma clara destacando su propuesta relajante, sensorial y funcional, de
esta manera de pueda obtener una marca coherente y sostenible.

3.12 FODA

Es un instrumento de planificacion estratégica que evalua los factores internos y
externos que pueden influir en el rendimiento de una organizacion. Permite identificar la
posicion competitiva actual y desarrollar estrategias apropiadas (Hill et al., 2020, p. 18).

A continuacion, se presenta el andlisis FODA para “Alora” Cosmética Natural

evidenciando los factores clave que influiran en el desarrollo y posicionamiento de la marca.
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Ilustracion 13

FODA

[ OPORTUNIDADES }

Expansion de productos para el

Enfocada en el bienestar bienestar. .
- - Aumento en la preferencia del
integral ' _ mercado.. _
- Elaborados con ingredientes - Posibilidad de alianzas con
marcas, ferias de

naturales y sostenibles.
« Alineacion con las tendencias
globales.
Flexibilidad para innovar

emprendimientos y universidades.
Crecimiento  hacia  mercados
internacionales. o
Posicionamiento digital en
Instagram, TikTok y Facebook sin
una inversidn alta.

) (e

- Limitada presencia en canales

fisicos y digitales. - Competencia directa de marcas
- Escasainversion inicial locales y extranjeras con mayor
- Bajo reconocimiento de marca trayectoria..

frente a competidores - Riesgo de saturacién del

consolidados. mercado natural si no hay
« Produccidn artesanal que podria diferenciacion clara.

limitar la capacidad a gran escala.

Nota. Elaboracion propia.

Este analisis FODA de “ALORA” nos muestra que es un emprendimiento con alto
potencial gracias a su propuesta centrada en el bienestar integral, el autocuidado personal y el
uso de ingredientes 100% naturales, que ademds de ser sostenibles son funcionales. Si bien
enfrenta desafios como su visibilidad o reconocimiento, competencia creciente, pero también
cuenta con muchas oportunidades de posicionamiento dentro de un mercado digital y para
personas consientes. Es por eso que “ALORA” se debe potenciar en su diferenciacion y
presencia comercial en redes sociales.

3.13 CAME

Es un instrumento estratégica que complementa al analisis FODA, proporcionando
estrategias especificas para cada combinacion de factores internos y externos. Establece planes
de accion orientados a superar debilidades, enfrentar amenazas, preservar fortalezas y

aprovechar oportunidades (Borello, 2000, p. 134). Posteriormente, se presenta el analisis



CAME aplicado a la linea de cosmética natural evidenciando las acciones estratégicas

propuestas para su desarrollo y posicionamiento en el mercado.

Ilustracion 14

CAME

Corregir

« Disefiar un plan de mejora progresiva
para aumentar |a capacidad productiva
manteniendo |a esencia artesanal,

« Obtener certificaciones sanitarias y de
calidad para tener mayor confianza en
el consumidor,

« Fortalecer la presencia digital a través
de contenido de valor y gestiOn de
redes,

« Establecer alianzas estratégicas con
laboratorios para incrementar la
produccion sin sacrificar autenticidad,

~——

L4

Mantener

« Reforzar la conexiOn de la marca
asociada con el bienestar emocional,
el autocuidado consciente y la
sostenibilidad,

« Continuar desarrollando productos
con ingredientes orgdnicos que
combinen propiedades activas y
esencias reconfortantes,

« Cultivar una relacion de confianza a
través de historias inspiradoras,
atencion personalizada y
experiencias positivas de uso,

Nota. Elaboracion propia.

Afrontar

Desarrollar contenido educativo en
donde se destaque los beneficios y la
eficacia de la cosmética natural
Posicionar la marca en base al bienestar
emocional y a la experiencia sensorial,
ademas de lo natural,

Mantener precios accesibles con
diferentes presentaciones sin
comprometer |3 calidad,

Prepararse para adaptar posibles
cambios normativos mediante asesoria
técnica y regulatoria desde el inicio,

Explotar

Aprovechar el crecimiento del mercado de
cosmética natural para posicionarse como
lider en bienestar emocional a través del
autocuidado,

Utilizar canales digitales como Instagram,
TikTok y Facebook para captar nuevos
clientes sin realizar grandes inversiones,
Establecer alianzas con psicOlogos e
influencers conscientes que refuercen el
enfoque emocional del producto,

Analizar oportunidades de expansion en
pafses donde la demanda de productos
naturales y sostenibles estan en auge,

La matriz CAME de “Alora” permite transformar las debilidades y amenazas en
oportunidades para el crecimiento del emprendimiento a través del posicionamiento digital y
enfoque relajante del producto. Ademas de mantener la esencia de los ingredientes naturales y
la conexion emocional del cliente y finalmente se concluye que “Alora” tiene potencial para

convertirse en una marca reconocida en sus propiedades relajantes y el autocuidado.
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4. Validacion de Factibilidad — Viabilidad — Deseabilidad

Segun Brown (2008) la validacion de factibilidad, viabilidad y deseabilidad es un
proceso integral que evalua tres dimensiones criticas de un proyecto o emprendimiento: la
factibilidad técnica (si se puede hacer), la viabilidad economica (si es rentable) y la
deseabilidad del mercado (si existe demanda real).

4.1 Investigacion de Mercado

Es el proceso sistematico que recolecta, examina e interpreta informacién sobre un
mercado, agregando informacion sobre el publico objetivo, competidores, y la industria en
general. Su objetivo es apoyar la toma de decisiones de marketing informadas (Malhotra, 2020,
p. 7).

La investigacion de mercado en el caso de “Floré” permitié detectar una escasez
significativa en el mercado lojano: la falta de productos cosméticos que integren beneficios
corporales y relajantes de manera accesible y basada en ingredientes naturales.

El problema central que se ha identificado es el alto nivel de estrés en mujeres de 20 a
45 afos y una oferta limitada de cremas corporales que aprovechan las propiedades terapéuticas
de la lavanda, Ingrediente activo con efectos relajantes comprobados. Esta necesidad que esta
insatisfecha motivo la creacion de “Floré” que trata de una crema corporal natural que combina
una super hidratacion con aromaterapia.

Esta investigacion nos mostré que Loja presenta las condiciones ideales para este
emprendimiento, destacando que existe una creciente demanda por productos de cuidado que
promueven el bienestar integral. Estas tendencias de consumo se respaldan por la investigacion
de Procosméticos (2024) que mencionan que el mercado ecuatoriano de cosmética natural
crece a un ritmo considerado de un 20% anual especialmente si son productos multifuncionales
y ademas de que en Loja el 80% de las consumidoras prefieren ingredientes naturales y

v”’Alora”n las propiedades relajantes en los productos de cuidado personal.



71

Esta investigacion no so6lo valido la viabilidad del producto, sino que también permitio
identificar los canales Optimos de distribucion como tiendas especializadas en cosmética y
farmacias, también el precio promedio aceptado que oscila entre $15 y $18 estos resultados
posicionan a “floré” como una solucidon innovadora que responde a necesidades concretas del
mercado lojano como la relajacion, cuidado de la piel y sostenibilidad ambiental.

4.1.1 Planteamiento del Mercado Objetivo

El planteamiento del mercado objetivo es el proceso estratégico de establecer y
comunicar claramente el segmento especifico de consumidores al cual una empresa dirigira sus
esfuerzos de marketing y ventas, basandose en caracteristicas demograficas, psicograficas,
conductuales y geograficas (Kotler & Armstrong, 2021, p. 196).

El mercado objetivo de “Floré” son mujeres lojanas de 20 a 45 afos las cuales buscan
productos de cuidado personal que combinen beneficios cosméticos y relajantes dentro de su
rutina diaria. Este segmento estd caracterizado por presentar altos niveles de estrés 79% segun
dato recopilados, asociados por las responsabilidades laborales y familiares lo cual ha generado
una necesidad insatisfecha de soluciones practicas que integren el autocuidado fisico y la
relajacion.

La seleccion de este grupo de edades de 20 a 45 afios es importante, ya que representa
a la poblacion econdmicamente activa con capacidad de decision de compra. De este segmento,
el 85% reside en la zona urbana de Loja y muestra un creciente interés por productos naturales
y sostenibles. De acuerdo con los estudios del mercado el 80% de estas consumidoras prefiere
ingredientes de origen vegetal y asi mismo valoran totalmente las propiedades relajantes de sus
productos de cuidado personal.

4.1.2 Descripcion del Mercado Objetivo
La descripcion del mercado objetivo es la caracterizacion detallada y especifica del

segmento de consumidores seleccionado, incluyendo sus atributos demograficos,
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psicograficos, comportamientos de compra, necesidades, preferencias y patrones de consumo
(Solomon et al., 2019, p. 283).

A través de la descripcion del mercado objetivo, "Floré" logra identificar con precision
su nicho especifico, permitiendo enfocar estratégicamente la comunicacion de sus beneficios
cosméticos y terapéuticos. Como se ha mencionado anteriormente, el producto va dirigido a
mujeres de 20 a 45 afios que habitan en la ciudad de Loja y que buscan integrar el cuidado
personal con el bienestar integral dentro de su rutina diaria.

Este segmento se caracteriza por mantener un estilo de vida activo y mostrar una
creciente preferencia de productos naturales que ofrezcan soluciones integrales, valoren los
ingredientes de origen natural y las propiedades relajantes de la lavanda, ademas de mantener
actividad en redes sociales principalmente Instagram, Facebook y TikTok. Asi mismo,
procuran mantener un balance entre las responsabilidades laborales y personales, y manifiestan
un claro interés en el autocuidado como parte del bienestar integral.

4.1.3 Tamaiio del Mercado Objetivo

Implica la cuantificacion del volumen total de demanda potencial dentro del segmento
de mercado seleccionado, expresado tipicamente en términos de unidades, valor monetario o
namero de consumidores potenciales (Best, 2013, p. 147).

Segun el CENSO del afo 2022, la provincia de Loja tiene una poblacion total de
485,421 habitantes, de las cuales 249,977 son mujeres (51,50%) y 235,444 son hombres
(48,50%). Dentro de este contexto, el mercado objetivo de "Floré" se compone de 94,670
mujeres que abarcan entre los 20 y 45 afios, residentes en la provincia de Loja, segiin los datos
demograficos oficiales. En esta poblacion, el grupo méas numeroso corresponde a las mujeres
de 20 afios con 4,504 mujeres, mientras que el menos representado son las mujeres de 44 afios

con 2,985 mujeres. Esta distribucion poblacional muestra que el segmento de 2029 afios
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concentra la mayor cantidad de potenciales consumidoras con 40,676 mujeres, seguido por el
grupo de 30-39 con 35,411 mujeres y el grupo de 40-45 afios con 18,583 mujeres.
4.2 Validacion del Segmento de Mercado

Es el procedimiento empirico de confirmar que un segmento identificado presenta
caracteristicas reales de viabilidad comercial, incluyendo tamafio suficiente, accesibilidad,
diferenciacion clara y potencial de rentabilidad (Weinstein, 2013, p. 89).

Para ejecutar la presente investigaciéon de mercado se definié como universo muestral
a la poblacion femenina abarcada entre los 20 a 35 afios de edad de la ciudad de Loja, ya que
este grupo representa el publico objetivo ideal para el producto cosmético natural “Floré”.
Segun los datos estadisticos del CENSO del afio 2022 el tamafio de poblacion es de 94,670,
con un nivel de confianza del 95% y un margen de error del 5% se concluyd que el tamano
optimo de la muestra es de 383 personas, esto garantizard que los datos recolectados reflejen
de manera precisa las preferencias, habitos de consumo y percepcion del mercado objetivo,
reduciendo al minimo el riesgo de errores estadisticos.

Figura 8

Género

1. ;Cual es tu género?

® Femenino
B Masculino

H Prefiero no decirlo

Nota. Elaboracion propia.
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El analisis de la variable de género nos muestra que el 73% de los encuestados se
identifican como mujeres, mientras que el 27% corresponde a hombres. La mayoria del género
femenino demuestra que la orientacion del producto estd bien establecida ya que han
demostrado mayor interés en productos de cuidado personal y bienestar integral.

Figura 9

Edad

2. éCudl es tu edad?

W 20 a 25 afios
M 26 a 35 afios
W 36 a 45 afios

B Mas de 46 afios

Nota. Elaboracion propia.

Esta distribucion por edad nos demuestra que un 62% de los encuestados tienen entre
20y 25 afos y un 17% entre 26 a 35 afios, lo cual representa que un 79% estan dentro del rango
de 20 a 35 afios lo cual verifica que el grupo objetivo planteado de “mujeres jovenes adultas”
se encuentra altamente representado y que buscan que los productos cumplan con una funciéon

cosmética y brinden beneficios integrales.



75

Figura 10

Uso de cremas corporales

3. (Has usado alguna vez cremas corporales que te brinden
bienestar emocional, relajacion e hidratacion?

m No
H No, pero estoy interesado/a

m Si

Nota. Elaboracion propia.

Estos resultados indican que un 66% de los encuestados ya han utilizado cremas con
beneficios emocionales y funcionales mientras que un 15% expresé que no han usado pero que
tienen interés en hacerlo, este dato valido la aceptacion de floré como un producto que va mas
alla de una super hidratacion y que busca generar una experiencia de autocuidado.

Figura 11

Frecuencia de aplique de crema corporal

4. ;Con qué frecuencia aplicas crema corporal en tu rutina?

B Nunca
B QOcasionalmente
® Todos los dias

B Varias veces por semana

Nota. Elaboracion propia.
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La frecuencia de uso de cremas corporales es alta con un 37% que dijeron que se aplican
crema diariamente mientras que un 39% lo hace ocasionalmente. Estos hallazgos demuestran
que la mayoria de los encuestados tienen incorporado el habito del cuidado corporal lo cual
facilita la introducciéon de un nuevo producto como “Floré”, también representa una
oportunidad para impulsar el uso mas constante a través de campaiias de educacion sobre los
beneficios de cuidado diario con productos netamente naturales.

Figura 12

Valor de una crema corporal

5. (Qué valoras mas en una crema corporal?

® Aroma agradable

H Efecto relajante

® Hidratacion

H [ngredientes naturales

M Precio

Nota. Elaboracion propia.

Los encuestados mas valoran la hidratacion con un 60% seguido por un aroma
agradable con un 21% y el uso de ingredientes naturales con un 10%, estos datos sugieren que
“Floré” debe priorizar una formula super hidratante, acompanada de una fragancia relajante y
cautivador como la lavanda, ademas de que la formulacion de la crema esté hecha a base de
ingredientes naturales es considerada relevante y toma fuerza en el posicionamiento del
producto como una alternativa consciente, saludable y alineada con las tendencias de consumo

responsable.
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Figura 13

Preferencia de aroma

6. ;Qué tipo de aroma prefieres en una crema corporal?

m Citrico
B Dulce (como coco)
H Floral (como lavanda)

B Sin aroma

Nota. Elaboracion propia.

El aroma floral como la lavanda es la favorita por el 43% de las encuestados seguida
por aromas dulces con un 37%, este hallazgo es clave ya que la lavanda no s6lo cumple con la
preferencia aromatica, sino que también aporta sus beneficios terapéuticos como la relajacion
y la reduccion del estrés punto es por esto que la eleccion de la lavanda como ingrediente
central de “Flore” estd completamente alineada con las preferencias del mercado objetivo.

Figura 14

Disposicion de pago de una crema corporal

7. ; Cuanto estarias dispuesto(a) a pagar por una crema corporal que es natural
con beneficios para la piel y el bienestar emocional?

TOTAL GENERAL

PREFIERO NO DECIRLO

MASCULINO
FEMENINO = I | | | |

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0% 100,0%

mb)Mas de $19 ma)Entre $15y $18

Nota. Elaboracion propia.
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Un 89% de los encuestados esta dispuesto a pagar entre $15 y $18 dolares por una
crema corporal natural con beneficios relajantes y corporales, mientras que solo 10,4%
aceptaria pagar mas de $19 esto quiere decir que tendria un precio competitivo brindando un
producto de calidad, ademas confirma que el consumidor percibe valor en los beneficios
ofrecidos y revela oportunidades claves para implementar una estrategia de precios en la que
se aproveche la diferenciacion del producto y el valor percibido por el consumidor.

Figura 15

Preferencia de encontrar el producto

8. (Donde prefieres comprar productos como cremas corporales?

B Farmacias

B Ferias artesanales

® Supermercados

m Tiendas especializadas en cosméticos

y belleza

B Tiendas naturistas

Nota. Elaboracion propia.

Los canales de compra favoritos por los encuestados son las tiendas especializadas en
cosmeéticos y belleza con un 40%, seguida de farmacia con un 26% y finalmente redes sociales
con 14%, estas respuestas sugieren que la estrategia de comercializacion debe atender tanto
puntos de venta fisicos como digitales, ademas de que una marca como esta que brinda
beneficios relajantes con productos naturales puede beneficiarse de tiendas tanto fisicas como
en linea, teniendo una presencia activa en plataformas como Instagram o TikTok para llegar a

un publico mas joven.
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Figura 16

Confianza de compra

9. ;Qué te genera mas confianza al momento de comprar un
cosmético natural?

m Certificaciones o registros sanitarios
B Presentacion del producto (envase,
marca, diseflo)

H Pruebas de uso visibles o testimonios

B Recomendacion de otras personas

Nota. Elaboracion propia.

Estos resultados revelan que el factor que mayor confianza genera en los consumidores
al momento de adquirir cosméticos naturales es la existencia de certificaciones o registros
sanitarios con un 47% de las respuestas, este resultado refleja la importancia que los usuarios
otorgan a la seguridad, respaldo técnico y la formalidad que tienen los productos especialmente
en una categoria donde la transparencia y la calidad pueden influir directamente en la decisién
de compra. En segundo lugar valoran las pruebas de uso visible o testimonios con un 20% de
los encuestados, que lo cual manifiesta que la validacion social y la experiencia de otros
consumidores es un elemento de suma importancia y confianza estos datos sugieren que para
construir una marca solida es fundamental contar con registros sanitarios acompafiado de
testimonios reales es decir un boca a boca positivo, estos elementos forman una gran estrategia

de credibilidad lo cual permite posicionarse con fuerza en el mercado de la cosmética natural.
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Figura 17

Redes sociales

10. ;Que redes sociales utiliza para enterarse de nuevas tendencias
en cosméticos naturales como una crema de lavanda?

® Facebook
B [nstagram

m TikTok

Nota. Elaboracion propia.

Los resultados indican que el 37% de los encuestados utiliza TikTok como principal
red social para descubrir nuevas tendencias en cosmética natural, seguida por Instagram con
un 33% y Facebook con un 30%, esta distribucion evidencia un cambio en el comportamiento
del consumidor digital especialmente de los jovenes quienes prefieren plataformas de
contenido visual mas dindmico para informarse e investigar nuevas marcas Ademas TikTok se
posiciona como la red social mas influyente en la actualidad gracias a su capacidad de
viralizacién y su enfoque en las experiencias reales, demostraciones de productos y contenido
educativo de corta duracion Por otro lado Instagram atin contintia siendo un canal clave para
el marketing atractivo a través de la creacion de una comunidad por medio de storys y reels,
aunque Facebook ya estd quedando en el olvido entre los més jovenes aun existe participacion
en ciertos grupos de edades y puede ser util para las campafias informativas y promocionales.
Esto quiere decir que existe la necesidad de crear contenido atractivo auténtico y bien dirigido
en TikTok e Instagram ya que serd esencial para atraer la atencion del publico objetivo y
promocionar de forma eficaz la crema de lavanda como una tendencia relevante en el mundo

del cuidado personal.
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4.3 Testing (Designing Strong Experiments)

El testing o disefio de experimentos solidos se refiere a la metodologia cientifica
aplicada al contexto empresarial para probar hipotesis de manera sistematica, controlando
variables y midiendo resultados para validar o refutar suposiciones sobre productos, mercados
o estrategias (Kohavi et al., 2020, p. 23).

Para validar la aceptacion del producto, se disefid un experimento de prueba A/B que
compard dos formulaciones de crema corporal como son, una crema con extracto de lavanda
pura y otra crema con extracto de lavanda combinada con aceite de coco, por lo cual la hipdtesis
inicial planteaba que la adiciéon de aceite de coco podria mejorar la textura y sensacion de
hidratacion, lo que actuaria positivamente en la preferencia del consumidor.

El test A/B se aplicd a un grupo representativo de consumidores, quienes evaluaron
ambas cremas, los resultados revelaron una clara inclinacion por la crema de lavanda con coco,
destacandose su capacidad para hidratar la piel de manera mas efectiva y dejar una sensacion
mas suave y un aroma agradable. Esta preferencia fue consistente y estadisticamente
significativa, validando la hipotesis de que la combinacion con aceite de coco mejora la
experiencia del usuario.

Adicionalmente, se realizd6 un focus group conformado por tres segmentos etarios:
consumidores de 25, 35 y 45 afios. En cada grupo, los participantes probaron ambas formulas
y discutieron sus percepciones y sensaciones, dada este caso, los tres grupos manifestaron
sorpresa y satisfaccion por la textura y el nivel de hidratacién que proporcionaba la crema con
lavanda y coco, valorando especialmente la suavidad y el aroma agradable, estas opiniones
complementaron los datos cuantitativos del test A/B, reforzando la decision de priorizar la

férmula con aceite de coco para el desarrollo final del producto.
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Este enfoque permitio identificar la formula preferida, y también comprender mejor las
expectativas y necesidades de los consumidores en diferentes rangos de edad, asegurando que
el producto final tenga un alto nivel de aprobacion en el mercado objetivo.

4.4 Adaptacion de la Propuesta de Valor con Perfil del Cliente (Product-Market Fit)

El Product-Market Fit es el grado en que un producto satisface una demanda fuerte del
mercado. Representa el momento en que una empresa ha encontrado un mercado objetivo
viable para su producto y ha demostrado que puede satisfacer las necesidades de ese mercado
de manera rentable y escalable (Andreessen, 2007, p. 1).

A partir de los resultados obtenidos en el testing y la evaluacion del perfil del cliente,
se adapt6 la propuesta de valor del producto para maximizar su alineacion con las preferencias
y necesidades del consumidor puesto que la formula de crema corporal que combina lavanda
con aceite de coco se posiciond como un producto natural que cuida la piel y también ofrece
una experiencia sensorial relajante e hidratacion profunda.

Esta adaptacion incluye la comunicacion clara de los beneficios de la crema corporal,
como es la capacidad terapéutica de la lavanda para aliviar el estrés y mejorar el estado de
animo, junto con las propiedades ansioliticas e hidratantes del aceite de coco, se enfatiza
ademas la textura ligera y la sensacion de suavidad que sorprendid positivamente a los usuarios
en el focus group, estos aspectos claves permiten el fortalecimiento de la propuesta de valor.

La propuesta de valor también considera las caracteristicas demograficas y
psicograficas del buyer persona identificado, quien valora ingredientes naturales,
sostenibilidad y productos que aporten bienestar integral, de esta manera la propuesta de valor
se orienta a un publico que busca soluciones efectivas para el cuidado personal, con un
producto que responde a las necesidades y expectativas en calidad, experiencia y ética del

producto.
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Esta estrategia de product-market fit asegura que la linea de cosmética natural ademas
de satisfacer una necesidad funcional también conecte emocionalmente con el consumidor,
incrementando las probabilidades de éxito comercial y fidelizacion.

4.5 Prototipo 2.0 (Mejora del prototipo)

El Prototipo 2.0 representa la evolucion iterativa de un prototipo inicial, incorporando
aprendizajes, retroalimentacion de usuarios y mejoras funcionales. Este enfoque iterativo
permite refinar el producto basdndose en evidencia empirica y validacién de mercado (Brown
& Wyatt, 2010, p. 32).

Como mejoras de este prototipo se ha realizado cambios en la etiqueta y en la
formulacion de la crema ya que el publico objetivo demostré que su aroma favorito es el de
lavanda y coco.

Formula Base — Crema Corporal Floré (130 g)

e Marca Comercial: “Alora”

e Nombre del producto: Floré — Crema corporal natural de lavanda

e Linea: Cosmética natural
Fase acuosa:

e Agua destilada: 72,8 g

Fase oleosa:

e Aceite de lavanda: 6,24 g

e Manteca de karité con argan: 15,6 g

o Aceite de arbol de té: 2,6 g

e Aceite de coco: 18,2 g

e Cera Lanette (autoemulsionante): 9,36 g
Fase activa:

e Aceite de vitamina E: 1,3 g
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e Conservante penoxyethanol: 1,3 g
e Esenciade lavanda: 2,6 g
La formulacion de la crema corporal Floré de “Alora” ha sido cuidadosamente
redisefiada para brindar una hidratacion profunda y relajante, basada en ingredientes naturales
con preferencia del publico objetivo.
Dentro del empaque y presentacion, se realizaron cambios en la etiqueta y se presta
para nuevos cambios.

Tlustracion 15

Etiqueta

Atore
i Atore

ore Tl

LAVANDA
+ COCO

Cuidado intensivo que suaviza,

repara y relaja tu piel.

Super
hidratante

CRUELTY-FREE

PIEL SECA Y EXTRA
SECA
Tu momento de calma en
cada gota

Cont. Neto 500 ml

Nota. Elaboracion propia

LAVANDA
+ COCO

MODO DE USO:

Aplicar una pequena cantidad de crema sobre
la piel limpia y seca, realizando suaves masajes
circulares hasta su completa absorcién. Ideal
para uso diario, especialmente después del
bario o antes de dormir. Evitar el contacto con

los ojos.
11 8“ 3456

98

de coco, manteca de karité
con argan, aceite esencial
de lavanda, aceite de arbol

de té, vitamina E, esencia @ 'I"I"I"lllllllll"l‘
natural de lavanda.

A{éx_v;&}";\ 0\'\,27-11 Llﬂy‘o

i _ %
\ (-

) 9 -
/

oy 9/ o

\?-fi{r:onj‘y < \;é

San gt

Ingredientes: Agua, aceite Hl
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4.6 Medir Datos y Analisis de Resultados de Investigacion de Mercado

La medicion de datos y andlisis de resultados de investigacion de mercado comprende
el enfoque estructurado de recoleccion, procesamiento e interpretacion de informacion
cuantitativa y cualitativa para evaluar el desempefio del mercado y validar hipotesis
comerciales (Hair et al., 2019, p. 89).

Mediante el proceso de validacion de mercado, realizado para el producto “Floré” que
es una crema corporal a base de lavanda, se concluye que el mercado objetivo propuesto son
mujeres de 20 a 35 afios que son las que representan el grupo con mas interés y con mayor
disposicion de compra, sin embargo, este analisis también reveld que existe una aceptacion
minoritaria por parte de mujeres y hombres de hasta 45 afios lo cual motivo a la marca a ampliar
su segmentacion y definir que su publico objetivo son personas entre 20 y 45 afios, con un
enfoque especial en mujeres jovenes interesadas en el cuidado personal, la relajacion y el uso
consiente de productos naturales.

Tabla 1

Género y uso de cremas corporales

JHas usado alguna vez cremas No No, pero Si

corporales que te brinden bienestar estoy

emocional, relajacion e interesado/a

hidrataciéon?

Femenino 12,5% 10,4% 49,5% 72,4%
a) Entre $15y $18 11,5% 9,6% 46,1% 67,2%
b) Mas de $19 1% 0,8% 3,4% 5,2%
Masculino 6% 4,4% 16,9% 27%
a) Entre $15y $18 5% 3,6% 13,5% 22,1%
b) Mas de $19 1% 0,8% 3,4% 5,2%
Prefiero no decirlo 0,3% 0,3%
a) Entre $15y $18 0,3% 0,3%
Total general 19% 15% 66% 100%

Nota. Elaboracion propia.
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El anélisis cruzado entre el nivel de interés por adquirir una crema corporal natural con
beneficios relajantes y la disposicion de pago segmentado por género, revela patrones claves
para la validacion del producto en este caso el género femenino que representa un 72,4% total
de los encuestados se observa que el 49,5% de las mujeres ha usado este tipo de producto y
ademas de estas un 46,1% esta dispuesto a pagar entre $15 y $18 esto indica que existe una
coherencia directa entre el interés y la capacidad de pago a esto se suma un 10,4% de las
mujeres que si bien no ha consumido el producto muestra interés en €l y que un 9,6% estaria
dispuesta a pagar entre este rango mencionado es decir que el 55,7% de las mujeres encuestadas
podrian ser convertidas en clientas reales dentro de este precio.

Por el contrario, el género masculino que representa el 27% de los encuestados, muestra
poco interés e intencién de compra ya que solo el 16,9% de los hombres han usado ese tipo de
cremas y el 13,5% esta dispuesta a pagar entre $15 y $18 lo que evidencia que es un mercado
mas reducido y poco probable de que se puedan convertir en posibles clientes. En general se
refleja que el segmento femenino joven no s6lo demuestra un mayor nivel de aceptacion, sino
que también tiene una disposicion de pago moderado que varia de $15 a $18 lo cual se convierte

en un publico clave para el lanzamiento de Flore.
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Tabla 2
Valor y edad
,Qué valoras mds en una Aroma Efecto Ingredientes Total
Hidratacién Precio

crema corporal? agradable relajante naturales general

20 a 25 afios 15,63% 2,86% 37,24% 4,43% 1,30% 61,46%
Citrico 1,04% 0,26% 2,60% 0,78% 4,69%
Dulce (como coco) 6,25% 1,30% 16,93% 1,56% 0,52% 26,56%
Floral (como lavanda) 8,07% 1,04% 16,67% 0,78% 0,26% 26,82%
Sin aroma 0,26% 0,26% 1,04% 1,30% 0,52% 3,39%

26 a 35 afios 3,65% 1,56% 9,11% 2,34% 0,52% 17,19%
Citrico 0,78% 0,26% 0,52% 0,52% 2,08%
Dulce (como coco) 1,30% 0,78% 2,60% 0,78% 5,47%
Floral (como lavanda) 1,56% 0,26% 4,17% 1,04% 7,03%
Sin aroma 0,26% 1,82% 0,52% 2,60%

36 a 45 afios 1,30% 1,56% 8,85% 2,34% 0,26% 14,32%
Citrico 0,52% 0,78% 1,30%
Dulce (como coco) 0,52% 0,78% 1,30% 0,52% 3,13%
Floral (como lavanda) 0,26% 0,52% 3,91% 1,56% 6,25%
Sin aroma 0,26% 2,86% 0,26% 0,26% 3,65%

Mas de 46 aifios 0,26% 0,52% 4,95% 0,52% 0,78% 7,03%
Citrico 1,04% 1,04%
Dulce (como coco) 0,26% 1,30% 0,26% 1,82%
Floral (como lavanda) 0,26% 2,08% 0,26% 0,52% 3,13%
Sin aroma 0,26% 0,52% 0,26% 1,04%

Total general 20,83% 6,51% 60,16% 9,64% 2,86% 100,00%

Nota. Elaboracion propia.

Segun los resultados la caracteristica mas valorada por los consumidores al momento

de la eleccion de una crema corporal es la hidratacion, con un 60,16% del total de las

respuestas, esto demuestra que una de la caracteristica principal del producto es un factor

dominante en la eleccion de compra de este tipo de productos. Esta tendencia predomina entre

los jovenes de 20 a 25 afios en donde la hidratacion representa el 37,24% del total de los

encuestados, y se refuerza atin mas con aromas como el dulce con un 16,93% y el floral con

16,67%, que aportan una experiencia sensorial adicional sin restar protagonismo a la

funcionalidad.
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En segundo lugar, esta el aroma agradable con un 20,83% que es mas valorado entre
los consumidores jovenes de un 15,63% que también va de la mano con los aromas dulces y
florales, esto comprueba que los olores que emanan las cremas no solo complementan una
experiencia si no, que también cumplen con un rol importante en la percepcion del producto,
el aroma floral de lavanda destaca como los favoritos dentro del mercado objetivo joven y por
supuesto es el elemento central en la propuesta de valor de la marca. Finalmente se logré
descubrir que como caracteristicas principales de la crema corporal “Floré” se debe priorizar
la hidratacién y un aroma agradable a lavanda y destacar obviamente los efectos relajantes de
la misma.

Este producto ha demostrado tener una aceptacion dentro del mercado Lojano, ya que
un 66% de los encuestados afirmaron ya conocer y haber usado productos con funcionalidades
similares o ya bien sea mostraron interés en adquirir este producto. Ademds de que las
principales fuentes de informacion para conocer nuevas tendencias son TikTok e Instagram,
cabe recalcar que en su mayoria los encuestados prefieren encontrar los productos en puntos
fisicos.

Durante las pruebas los consumidores valoraron positivamente la textura, fragancia y
facilidad de absorcion del producto, claro que dentro de las recomendaciones estan la obtencion
de recursos sanitarios para generar mayor confianza dentro del cliente al momento de la
eleccion de compra. Finalmente, se identifico que el producto se consumiria principalmente en
rutinas de cuidado personal en casa, con alta probabilidad de convertirse en parte del ritual
diario de bienestar, debido a la combinacion entre hidratacion, relajacion y aroma delicioso.
Esta validacion refuerza el enfoque estratégico de “Floré” como una marca natural, relajante y
funcional, orientada a mujeres jovenes que buscan sentirse bien consigo mismas mientras

cuidan su piel con ingredientes naturales.
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4.7 PMYV (Producto Minimo Viable).

El Producto Minimo Viable (MVP) es la version de un producto con caracteristicas
minimas idoneas para satisfacer a los primeros usuarios y proporcionar retroalimentacion
valiosa para el desarrollo futuro del producto. Su objetivo es maximizar el aprendizaje validado
con el minimo esfuerzo (Ries, 2011, p. 109).

Es por esto que el producto minimo viable (PMV) de la marca “Alora” es la crema
corporal natural de lavanda llamada “Floré” desarrollada para brindar una experiencia integral
de cuidado personal, esta crema combina los beneficios fisicos de una super hidrataciéon con
las propiedades relajantes de la lavanda, ya que esta planta es reconocida por sus efectos
calmantes y relajantes. El PMV ha sido elaborado con ingredientes naturales como agua
destilada, argan, manteca de karité, aceite de arbol de té, aceite de coco, vitamina E, aceite de
lavanda y esencia de lavanda, evitando el uso de quimicos agresivos, esta primera version del
producto busca validar la propuesta de valor de la marca, su disefio y la aceptacion del aroma
textura y funcionalidad entre el publico objetivo.

e Aroma: la crema posee un aroma floral suave y relajante caracteristico de la
lavanda lo cual genera una sensacion relajante en el consumidor desde el primer
contacto.

e Textura: la textura es ligera y de fécil absorcion lo cual permite una aplicacion
comoda para todo tipo de piel en su uso de diario.

e Empaque:

e Beneficios: proporciona super hidratacion deja la piel suave y su aroma
contribuye a la relajacion y reduccion del estrés.

e Proposito del PMV: validar la separacion del producto entre mujeres de 20 a 45

afios en la provincia de Loja, evaluando aspectos como aroma, textura y disefio
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a través de pruebas tipo A/B que permitan identificar qué version tiene mayor
impacto.
4.8 Landing Page/Video Comercial

Landing page son sitios web especializados que se construyen con el propdsito
especifico de apoyar campafias de mercadeo, orientando a los visitantes hacia el cumplimiento
de objetivos concretos. Los contenidos audiovisuales comerciales, por otro lado, funcionan
como instrumentos de promocion que presentan de manera persuasiva y visualmente atractiva
la propuesta comercial de determinados productos o servicios (Unbounce, 2020, p. 45).

La landing page desarrollada para la linea de cosmética natural a base de lavanda y
coco, disefiada para comunicar claramente los beneficios del producto, resaltar su propuesta de
valor y facilitar la compra, la pagina incluye informacidon sobre ingredientes naturales,
beneficios relajantes, alinedndose con expectativas del cliente objetivo y optimizando la
experiencia del usuario para maximizar la conversion.

Link de la landing page : Link
4.9 Monetizacion

La monetizacion se refiere al proceso de generar ingresos a partir de un activo,
producto, servicio o audiencia existente. En el contexto empresarial, implica la implementacion
de estrategias y mecanismos especificos para convertir valor creado en flujos de efectivo
sostenibles (Gassmann et al., 2014, p. 67).

Contar con un modelo de monetizacion validado permite a los emprendedores evitar la
pérdida de recursos importantes, puesto que mediante la recoleccion y andlisis de informacion
se puede elegir mejores decisiones. En el caso de “Alora” cosmética natural, la crema corporal
de lavanda con aceite de coco, la validacion se realizo considerando canales como B2B con
tiendas especializadas en cosméticos y belleza, farmacias, supermercados, y el modelo B2C,

para la comercializacion directa al consumidor, se identificaron las redes sociales mas


https://site-zxn60nlsz.godaddysites.com/
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utilizadas por el cliente objetivo (Facebook Instagram y TikTok), como los canales mas
efectivos para dar a conocer el producto y de tal manera captar clientes potenciales, que se
alineen a las tendencias del consumo.

El segmento de mercado validado corresponde a personas interesadas en productos
naturales para la relajacion y el cuidado personal, mediante la prueba A/B, los consumidores
prefieren adquirir la crema corporal de lavanda con coco, y mediante las encuestas se pudo
conocer que lo que valora el cliente en las cremas corporales en mayor cantidad es la capacidad
hidratante.

El rango de precio aceptable para el producto oscila entre $15 y $18 por unidad, lo que
permite establecer estrategias de precios competitiva y rentable.

Esta validacion permite confirmar que la propuesta de valor y el modelo de
monetizacion estan alineados con las necesidades y preferencias del mercado objetivo, lo cual
facilita la planificacion, del precio, plaza y promocién del producto con menor riesgo y mayor

y probabilidad de una buena rentabilidad comercial.
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5. Plan de Marketing

El plan de marketing, es un documento estratégico que establece objetivos de marketing
para una organizacion, analiza la situacion actual del mercado, define estrategias y tacticas
especificas, y detalla como se implementaran, medirdn y controlardn las actividades de
marketing durante un periodo especifico (McDonald & Wilson, 2016, p. 28).

5.2 Establecimiento de Objetivos

El establecimiento de objetivos de marketing es el proceso de describir metas SMART
(especificas, medibles, alcanzables, relevantes y temporales) que guian las actividades y
estrategias de marketing de una organizacion, alineandose con los objetivos generales del
negocio (Kotler & Keller, 2016, p. 89).

Aumentar en un 60% el reconocimiento de la marca en el segmento de mujeres de la
provincia de Loja, en un plazo de 8 meses, a través de redes sociales y contenido educativo.

Distribuir el producto en al menos 5 puntos de venta fisicos en la provincia de Loja,
durante los primeros 3 meses de operacion.

Generar un minimo de 300 interacciones mensuales entre likes, comentarios,
compartidos o guardados en las plataformas de Instagram y TikTok durante los primeros 4
meses.

Estos objetivos planteados permiten establecer una ruta clara y medible para el
posicionamiento y crecimiento de la marca “Alora” en el mercado local.

5.3 Estrategias de Marketing Mix (4Ps)

Las estrategias de Marketing Mix representan un conjunto de tacticas basadas en cuatro
componentes esenciales (Producto, Precio, Distribucion y Comunicacion) que las
organizaciones emplean para impactar la demanda de sus ofertas comerciales y lograr sus
metas mercadologicas dentro del segmento de mercado seleccionado (McCarthy & Perreault,

2018, p. 47).
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Tomando como base la definicion del marketing mix, se planteardn estrategias de

producto, precio, plaza y promocion.

Producto

El producto que ofrece “Alora” es una crema corporal, su formula esta elaborada con
extracto de lavanda (Lavandula angustifolia) y aceite de coco. Este producto ha sido
disefiado para atender necesidades esenciales como el bienestar integral y el cuidado
personal, contribuyendo a la disminucion del estrés y a la hidratacion profunda de la
piel.

Entre sus caracteristicas, se destaca la textura ligera, aroma natural, propiedades
antioxidantes y relajantes, aportando un valor afadido frente a productos
convencionales, ya que combina beneficios terapéuticos, con ingredientes naturales y
sostenibles. Esta diferenciacion da respuesta a la creciente demanda de cosméticos, que
sean €ticos y responsables, alineandose de esta forma a tendencias globales.

Precio

Seglin la encuesta aplicada, el cliente objetivo esta dispuesto a pagar entre $15 y $18
por unidad de crema corporal, en comparacion con productos similares en el mercado
de cosmética natural, en donde los precios oscilan entre $16 y $25 dependiendo de la
marca y las propiedades del producto. Sin embargo, el precio de venta al publico de la
crema corporal sera de 123. La fijacion del precio considera los diferentes costos que
tiene la empresa, ademds de la percepcion de valor del cliente, buscando maximizar
beneficios netos y de la misma manera la rentabilidad del negocio, esta estrategia de
precios otorga una ventaja competitiva al ofrecer un producto con multiples beneficios

y de alta calidad, a un precio accesible para el segmento medio y alto.
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Plaza

La estrategia de distribucion contempla un modelo mixto que combina dos canales
importantes, el B2B Y B2C, estos canales permiten maximizar la cobertura y
accesibilidad del producto. En el canal B2B, se realizaran alianzas con tiendas
especializadas en cosméticos y belleza, farmacias y supermercados que valoren los
productos naturales. En el canal B2C, la comercializacion directa al consumidor se
realizarda mediante redes sociales como Instagram, Facebook, TikTok, se ha
identificado que son las redes sociales mas utilizados y efectivas para llegar al publico
objetivo, ademas de facilitar la interaccion y fidelizacion.

Esta combinacion permite la presencia fisica en punto estratégicos como la venta

digital, adaptandose a las tendencias actuales de consumo.

Promocion

La estrategia promocional se enfocara en la comunicacion digital, utilizando contenido
audiovisual, marketing de influencers para destacar los beneficios relajantes y naturales
del producto, también se implementaran campafias en las redes sociales que generen
engagement y confianza, acompanadas con promociones de lanzamiento o por compra,
muestras gratuitas que permitan al consumidor probar el producto y conectar con la

marca.

Se implementaran ademads tacticas de marketing sostenible y ético, resaltando el

compromiso con lo natural y el bienestar integral, puesto que la promocion buscaré crear una

comunidad de consumidores fieles y conscientes utilizando estrategias BTL (Below the line),

para maximizar el impacto y alcance.

5.4 Estrategia de Marketing digital

La estrategia de marketing digital constituye un enfoque integral que emplea

plataformas digitales tales como medios sociales, buscadores web, correo electronico, portales
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online y apps moviles con el objetivo de establecer vinculos con la clientela existente y
prospectiva, fortalecer el reconocimiento de marca y producir resultados comerciales de forma
cuantificable y econdmicamente eficiente (Chaffey & Ellis-Chadwick, 2019, p. 156).

La estrategia de marketing de “Alora” se diseé con el objetivo principal de posicionar
la marca en la mente del consumidor, fortalecer su presencia en el entorno digital y generar
relaciones duraderas con el target de la provincia de Loja interesadas en el autocuidado
relajante y fisico a través de productos naturales.

Para lograr aumentar el reconocimiento de la marca en un 60% en un periodo de 8
meses se implementard una estrategia de contenido constante en redes sociales combinando
publicaciones educativas sobre los beneficios de los ingredientes naturales, testimonios, videos
cortos como rituales de autocuidado y contenido relajante que conecte con la rutina de los
consumidores. Ademads, se incorporaran herramientas de automatizacion y fidelizacion como
WhatsApp Business para tener una respuesta inmediata.

Para la distribucion del producto en al menos 5 puntos de venta fisicos durante los
primeros 3 meses se consignara parte del presupuesto a la produccién de material audiovisual
y presentaciones comerciales de alta calidad. Estos materiales no s6lo comunicaran de manera
efectiva la mision y los valores de “Alora”, sino que, también resaltaran las caracteristicas
unicas y las ventajas competitivas de “Floré”. De esta forma se cautivara a posibles socios
comerciales y tiendas locales para distribuir el producto facilitando su entrada y
posicionamiento en el mercado.

Para alcanzar las minimas 300 interacciones mensuales en Instagram y TikTok durante
los primeros cuatro meses “ALORA” hard estrategias como la creacion de contenido emocional
y educativo las cuales consta de publicaciones atractivas con rutinas de autocuidado real, los
beneficios de los ingredientes naturales y sobre todo mensajes positivos que lleven a la

reflexion y relajacion de las usuarias. Se impulsard la interaccion mediante llamados a la accion
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directa con el uso de hashtags relevantes como #autocuidadoconfloré, #floré y la participacion
activa de las usuarias a través de dindmicas como preguntas, retos y menciones, ademas se
estard colaborando con microinfluencers locales que estén alineados con los valores de
bienestar y sostenibilidad y que todo lo que se genere sea contenido auténtico que aumente la
conexion con la comunidad.

Estas estrategias buscaran posicionar a Floren no solo como un producto sino como una
experiencia sensorial que transforma el cuidado personal y un acto de amor propio.

5.5 Estrategias de Diferenciacion

Las estrategias de diferenciacion se basan en enfoques competitivos que buscan crear
una ventaja distintiva mediante la oferta de productos o servicios Unicos que los clientes
perciben como superiores o diferentes a los de la competencia, justificando potencialmente un
precio premium (Porter, 2008, p. 39).

Para posicionar la crema natural a base de lavanda y coco en un mercado cada vez mas
competitivo, se implementaran estrategias de diferenciacion que se centran en la autenticidad,
innovacion sensorial, evitando practicas de greenwashing. Estas estrategias se estructuran en
diferentes pilares creativos como:

e La certificacion y transparencia radical, implementando sellos de calidad reconocidos
como, Cosmos y Natrue, lo cual estaria validando ingredientes que son 100% naturales,
libre de quimicos y parabenos, ademas de que no se realizan testeos animales, Para
obtener las certificaciones COSMOS y NATRUE, es necesario contactar a organismos
acreditados que evaluan la composicion y procesos de produccidn, estos organismos
realizan auditorias para verificar que los ingredientes sean 100% naturales, libres de
parabenos y quimicos, y que no se realicen pruebas en animales, también se requiere
cumplir con criterios estrictos, una vez cumplidos los requisitos y pagadas las tarifas

correspondientes, se otorga el certificado que valida la calidad y ética del producto,
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aumentando la confianza del consumidor y el valor de la marca (COSMOS, 2024;
NATRUE, 2024).
e Combinar ventas online, con sesiones gratuitas de aromaterapia guiada con la compra,
ademas de realizar sorteos con nuestros clientes para ganarse sesiones en Spa, o yoga
estudios, creando un ecosistema de marca.
e (olaboraciones con influencers de bienestar real, aliandose la marca con psicologos y
coaches de salud, para crear contenido sobre gestion del estrés a través del autocuidado,
vinculando el producto a resultados relajantes.
5.6 Presupuesto de Marketing

El presupuesto de marketing representa la distribucion estratégica de capital destinado
a las acciones promocionales durante un lapso determinado, abarcando la reparticion de
recursos econdmicos entre diversos medios, estrategias publicitarias y proyectos con el

propdsito de optimizar la rentabilidad de la inversion comercial (Doyle, 2008, p. 198).



Tabla 3 Presupuesto de Marketing

Marketing " “Alora” Cosmética Natural”

Servicio/ mes

Produccion de
contenido
audiovisual

Disefio  grafico

para redes
sociales

Meta Ads
(Instagram /
Facebook)
Google Ads

Participacion en
ferias y eventos
Material ~ fisico
(flyers)

TOTAL
MENSUAL
TOTAL
ANUAL

Enero

$
100,00

50,00

100,00

50,00

$
50,00
$
350,00
$

Febrero

$
100,00

50,00

$

100,00

50,00

$
100,00
$
400,00

Marzo

$
100,00

50,00

$

100,00

50,00

$
100,00
$
400,00

Abril

100,00

50,00

100,00

50,00

100,00

400,00

Mayo

$
100,00

50,00

$

100,00

50,00

$
100,00
$
400,00

Junio

$
100,00

50,00

$

100,00

50,00

$
100,00
$
400,00

Julio

$
100,00

50,00

$

100,00

50,00

$
50,00
$
350,00

Agosto

$
100,00

50,00

$
100,00

$
50,00
$
50,00
$
100,00
$
450,00

Septiembre

$
100,00

50,00

$
100,00

$
50,00
$
50,00
$
100,00
$
450,00

Octubre

$

100,00

50,00

$

100,00

50,00

$
100,00
$
400,00

Noviembre

$
100,00

50,00

$

100,00

50,00

$
100,00
$
400,00

Diciembre

100,00

50,00

100,00

50,00

$
100,00
$
400,00

TOTAL

RUBRO
$
1.200,00

600,00

$
1.200,00

$

600,00

$

100,00

$
1.100,00

$
4.800,00

4.800,00

Nota. Elaboracion propia.
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Se asignan $100 mensuales para la produccion audiovisual, que incluye grabacion y
edicion de videos cortos, reels e historias, con el objetivo de mostrar el uso del producto,
transmitir sensaciones de autocuidado y generar engagement en redes sociales como Instagram
y TikTok. Asimismo, se destinaran $50 mensuales al disefio grafico para crear plantillas, posts,
carruseles y piezas para historias, garantizando una estética coherente con la identidad de la
marca y fortaleciendo la conexioén emocional y la recordacion visual del producto.

Se ha destinado un presupuesto para meta de $100 para asignar alcance dentro de las
campafias y generar interaccion, trafico y generacion de leads para que de esta manera se pueda
llegar a nuevas potenciales clientas, posicionar la marca y medir en tiempo real el contenido
que mejor resultados tiene.

Se asignd un presupuesto para Google Ads de $50 mensuales para pujas de bajo
presupuesto en campafias de busqueda local, este monto permite posicionar a “Alora” cuando
las usuarias buscan cosmética natural, producto relajantes o crema de lavanda y es
complementaria a las redes sociales para captar a personas con intenciéon de compra,
aumentando la visibilidad de momentos claves de decisién y mejorar el trafico hacia una futura
tienda online o perfil de contacto.

Se destinaron $50 para participacion en ferias y eventos en agosto y septiembre,
cubriendo materiales basicos para el stand. Estas ferias permiten interactuar directamente con
las clientas, recibir retroalimentacion, realizar ventas, fortalecer la confianza en la marca y
aumentar la presencia local.

El presupuesto anual de marketing establecido para la empresa “Alora” cosmética
natural es de $3.700,00 distribuida de manera proporcionada para 12 meses. Este presupuesto
muestra una planificacion estratégica enfocada en maximizar el impacto de la marca con
recursos accesibles como canales digitales, produccion de contenido y acciones para el

posicionamiento local.
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6. Estudio Técnico y Modelo de Gestion Organizacional

El estudio técnico y modelo de gestion organizacional comprende el andlisis
sistemdtico de los aspectos técnicos, operativos y organizacionales necesarios para
implementar un proyecto, incluyendo procesos, tecnologia, recursos humanos, estructura
organizacional y sistemas de gestion requeridos para el funcionamiento eficiente (Sapag Chain
& Sapag Chain, 2014, p. 89).

6.2 Localizacion

La localizacion se refiere al proceso de seleccion optima de la ubicacion geografica
donde se establecera un proyecto o empresa, considerando factores como costos, acceso a
mercados, disponibilidad de recursos, infraestructura, regulaciones y otros elementos que
impacten la eficiencia operativa y competitividad (Heizer et al., 2020, p. 347).

La ubicacion del proyecto “Alora” Cosmética Natural se define mediante criterios
estratégicos relacionados con la logistica, la planta de operaciones estard situada en la
interseccion de las calles Francisco Lecaro y Jaime Roldos, en la ciudad de Loja, Ecuador. Las
coordenadas geograficas, son aproximadamente: latitud -3.96849, longitud -79.20702.

Este punto se caracteriza principalmente por su accesibilidad vial y su conexion con
zonas comerciales emergentes, lo que facilita tanto la adquisicién de materias primas como la
futura distribucion de la linea de productos.

La eleccion de este sitio responde también a su proximidad con areas residenciales y
educativas, lo cual representa una ventaja competitiva, dado que un segmento importante de
consumidores son jévenes y adultos que valoran el autocuidado, la sostenibilidad y el consumo
de productos naturales. Asimismo, el entorno urbano de Loja brinda acceso a servicios basicos

e infraestructura adecuada para garantizar la calidad en los procesos de produccion.
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Ilustracion 16
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Nota. Elaboracion propia.

La estrategia de comercializacion contempla la distribucion de las cremas a tiendas
especializadas, farmacias y se realizara la venta directa al consumidor final a través de redes
sociales y plataformas digitales, de esta manera se potenciara la cobertura y la visibilidad del
producto.

6.3 Operaciones (Mapa de procesos)

El mapa de procesos constituye una ilustracion visual que exhibe las conexiones y el
orden secuencial de todas las actividades dentro de una entidad, categorizandolas cominmente
en procedimientos directivos, fundamentales y de soporte. Ofrece una perspectiva completa

del desempeiio institucional y permite detectar oportunidades de optimizacion (Dumas et al.,

2018, p. 67).



Ilustracion 17

Mapa de procesos

MAPA DE PROCESOS
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En “Alora” Cosmética Natural, el mapa de procesos fue disefiado considerando

diferentes categorias. Estas estructuras permiten asegurar la calidad, la innovacién y la

sostenibilidad dentro de la cadena de valor.

Los procesos estratégicos son la base para un eficiente desarrollo de la empresa, la

investigacion y desarrollo de la formula, se basa en la busqueda y validacion de los ingredientes

naturales y técnicas innovadoras que aportan diferenciacion y valor agregado al producto final,

también el direccionamiento estratégico engloba la definicion de la vision, mision y metas

empresariales, alineando todos los esfuerzos hacia el posicionamiento de marca. El

direccionamiento técnico garantiza que los procesos sigan pardmetros normativos y estandares

de calidad, mientras que la revision y mejora impulsa la innovacion continua.
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Por otro lado, los procesos operativos representan el aspecto productivo de la
organizacion, comprenden la planificacion de compra de materias primas seleccionando
proveedores confiables asegurando la calidad de los insumos, la ingenieria molecular para el
desarrollo de la crema, es decir, la formulacion y produccion bajo estandares de calidad y la
comercializacion, que abarca tanto la vinculacion B2B con tiendas especializadas como la
venta directa B2C a través de canales digitales.

Los procesos de soporte resultan esenciales para el funcionamiento eficiente de las
actividades principales, ya que permiten el sostenimiento administrativo y de marketing
necesario para ejecutar el plan de negocios, destaca la gestion de control de calidad, el
producto, la gestion administrativa y financiera, encargada del manejo de recursos, inventarios
y la gestion de marketing, responsable del posicionamiento y las campafias de promocion en
los diferentes canales.

Finalmente, los procesos de control y evaluacion se encargan de verificar el
cumplimiento de las metas y criterios definidos, mientras que el control de auditoria contable
se responsabiliza del seguimiento constante de los indicadores fundamentales de rendimiento,
facilitando la adopcion de decisiones fundamentadas en informacion y la ejecucion eficaz de
medidas de perfeccionamiento continuo.

6.4 Diseiio Organizacional (Organigrama)

El disefio organizacional es la creacion deliberada de estructuras, roles, procesos y
sistemas formales para dirigir y coordinar las actividades organizacionales hacia el logro de
objetivos. El organigrama es su representacion visual que muestra la estructura jerarquica,

relaciones de autoridad y division de responsabilidades (Daft, 2016, p. 89).
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Tlustracion 18

Organigrama empresarial
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Nota. Elaboracion propia.

En “Alora” cosmética natural, el disefio organizacional cumple un papel importante al
definir y coordinar las funciones, sus responsabilidades y relaciones jerarquicas para asegurar
la eficiencia en la empresa, esta herramienta permite establecer con claridad las lineas de
direccion, y la integracion de las distintas areas en el presente contexto al ser una SAS
(Sociedad por Acciones Simplificadas).

e Junta General de Accionistas: Maxima autoridad de la empresa, conformada
por los socios-fundadores, quienes toman decisiones estratégicas, realizan

inversiones relevantes y designa al gerente general, su responsabilidad es velar
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por el crecimiento y sostenibilidad de “Alora” Cosmética Natural, garantizando
el cumplimiento legal y empresarial.

Gerente General (Lic. en negocios internacionales): Responsable de la
gestion integral y estratégica del negocio, reportando directamente a la junta de
accionistas, supervisa todas las areas de la empresa, representa legalmente a
“Alora”.

Area de Marketing (Lic. en marketing/comercial): Encargado de disefiar y
ejecutar estrategias de comunicacion, ventas y posicionamiento de marca, lidera
campafias publicitarias, gestiona redes sociales y atencion al cliente.

Area de Produccién (Ingeniero Quimico/Industrial): Responsable de la
produccion y el control del proceso de fabricacion del producto, garantiza que
los estandares de calidad sean apropiados.

Area Financiera (Lic. en finanzas/economia): Esta direccién administra los
recursos econdomicos, elabora presupuestos, realiza proyecciones financieras y
supervisa la gestion de pagos, cobros y relaciones bancarias.

Encargado de Contabilidad (Lic. en contabilidad): El Encargado de
Contabilidad, con formacion en contabilidad, actia como asesor externo del
area financiera en “Alora” Cosmética Natural, administrando registros
contables, gestionando facturacion y presentando reportes mensuales a la
gerencia y junta de accionistas, garantizando transparencia y cumplimiento
normativo.

Jefe de bodega (Administracion de Empresas, Logistica, Ingenieria
Industrial): Es responsable de supervisar, dirigir y planificar las operaciones
relacionadas con el almacenamiento, control de inventarios, recepcion y

despacho de productos, también de optimiza los espacios y coordina con areas
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productivas y comerciales que garanticen la disponibilidad de insumos,

manteniendo un ambiente seguro y cumpliendo con las normativas.

6.5 Disefio del Proceso Productivo o servicio (Flujograma)

El disefio del proceso productivo o de servicio mediante flujogramas es la ilustracion

visual, de la secuencia de actividades, decisiones y flujos que transforman insumos en

productos o servicios, permitiendo visualizar, analizar y optimizar la cadena de valor operativa

(Krajewski et al., 2019, p. 156).

Se presentan dos flujogramas clave para la crema corporal Floré: uno del proceso de

produccion, desde la elaboracion hasta el almacenamiento, y otro del proceso de ventas B2C,

desde la captacion del cliente hasta la entrega del producto y la retroalimentacion postventa.

A continuacién, se describen los simbolos mas comunes y su funciéon dentro del

diagrama de flujo:

Ovalo: Representa el inicio o el final del proceso. Es la entrada o salida del
sistema que se esta modelando.

Rectangulo: Indica una actividad o tarea que debe realizarse. Es el simbolo que
representa una operacion especifica dentro del proceso.

Rombo: Se utiliza para sefialar un punto de decision, donde se evalta una
condicion que determina el camino a seguir dependiendo de una respuesta
booleana (si/no).

Flechas: Indican la direccion del flujo del proceso, mostrando la secuencia en
que se realizan las actividades.

Paralelogramo: Representa la entrada o salida de informacion, como la
introduccion de datos o la emision de resultados.

Circulo pequeiio: Utilizado como conector para unir diferentes partes del flujo

cuando el diagrama se extiende a otra seccidon o pagina.
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Ilustracion 19

Flujograma de produccion
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Nota. Elaboracion propia.
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Ilustracion 20

Flujograma de produccion
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Nota. Elaboracion propia.
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Los flujogramas de produccion y ventas permiten comprender y controlar mejor los
procesos de la marca, asegurando calidad en cada lote y optimizando la experiencia del cliente.
Ambos estan disefiados estratégicamente para garantizar eficiencia y centrarse en el bienestar
del consumidor.

6.6 Conformacion Legal

La conformacion legal se refiere al proceso de establecimiento de la estructura juridica
de una empresa, incluyendo la seleccion del tipo societario, registro mercantil, obtencion de
permisos y licencias, y cumplimiento de obligaciones legales y regulatorias para operar
legalmente en una jurisdiccion especifica (Hamilton, 2020, p. 45).

Para constituir una empresa en Ecuador primeramente se debe conocer los tipos de
empresas que son aceptadas en el pais y la forma de creacion y administracion, una vez elegido
el tipo de empresa que se desea constituir se comienza con el proceso de constitucion de la
empresa:

Para constituir una sociedad por acciones simplificadas (SAS) se requieren datos
personales de los accionistas, copias de cédulas, comprobantes de domicilio y firmas
electronicas. El proceso incluye crear usuarios y firmas electronicas en la Superintendencia de
Companias, reservar el nombre de la empresa y completar el formulario con informacién sobre
legalidad, documentacion y actividad econdémica de la empresa, asi como los datos de
accionistas y representantes legales.

La Constitucion de la empresa “Alora” Cosmética Natural bajo la figura juridica de
Sociedad por Acciones Simplificadas (SAS) representa una alternativa legal, eficiente, flexible
y adecuada para formalizar las operaciones en el mercado ecuatoriano, permitiendo establecer
una estructura organizativa clara y proyectar su crecimiento en el sector de cosmética natural

cumpliendo con los requisitos establecidos por la Superintendencia de Compaiias.
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Los requisitos legales para que “Floré” ingrese al mercado ecuatoriano es la
Notificacion Sanitaria Obligatoria (NSO) que es emitida por el ARCSA ya que sin la NSO la
venta de este producto es ilegal y puede traer sanciones en un futuro.

El registro de marca en el SENADI en Ecuador tiene un costo de $208 mas $16 por
verificacion fonética, ofrece proteccion por 10 afios y puede renovarse de manera ilimitada
dentro de los seis meses previos o posteriores a su vencimiento.

Para comercializar cosméticos en Ecuador, es necesario obtener la Notificacion
Sanitaria Obligatoria (NSO) emitida por ARCSA, presentando informacion del representante
legal, fabricante, descripcion del producto, férmula, especificaciones técnicas, estudios que
respalden sus efectos y disefio del etiquetado. La NSO tiene vigencia de 7 afios y requiere
renovacion; cualquier modificacion del producto implica actualizar los datos ante la NSO, con
un costo de $220,80 para empresas medianas.

La obtencion del certificado de requerimiento sanitario tiene un costo de $37.18 en
algunos casos puntuales o para obtener derechos sobre la NSO, segtin la resolucion reciente de
ARCSA el cual tiene una duracién de 5 anos (Loza, 2024).

El permiso de constitucion legal para una SAS es de $450,00 y el pago es unico, ademas
de que la patente municipal tiene un valor de $15,00 el pago es anual y el permiso de bomberos
en la ciudad de Loja para una empresa de cosmética es de $38,00 y de la misma manera el pago
es anual.

El cumplimiento de estos requisitos garantiza que “Alora” pueda comercializar
legalmente sus productos especialmente Floré en el Ecuador, protegiendo la salud del
consumidor y a su vez la sostenibilidad del negocio ya que evitara sanciones, multas y posibles

clausuras del negocio si no se cumple con estas normas.
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7. Evaluacion Financiera

La evaluacion financiera es el andlisis de la viabilidad econémica de un proyecto o
inversion, utilizando herramientas cuantitativas para medir rentabilidad, riesgo y valor,
facilitando la toma de decisiones de inversion basada en criterios financieros objetivos
(Brigham & Ehrhardt, 2017, p. 234).
7.2 Inversion Inicial

La inversion inicial incluye todos los recursos necesarios para iniciar un proyecto antes
de generar ingresos, abarcando activos fijos, capital de trabajo, gastos preoperativos y costos
de instalacion y puesta en marcha (Ross et al., 2019, p. 289).

A continuacion, se detallara el analisis:

Tabla 4

Activo Fijo
Detalle activo fijo Valor
Maquinaria y equipo $542,16
Herramientas, muebles y enseres de produccion $172,08
Equipos de oficina $15,84
Equipos de computacion $2.634,56
Muebles y enseres de administracion $906,65
TOTAL $4.271,29

Nota. Elaboracion propia.

Tabla §

Activo Diferido
Detalle activo diferido Valor total
Constitucion Legal - SAS $ 450,00
Patente Municipal $ 15,00
Certificado de Requerimiento Sanitario $ 37,18
Permiso de Bomberos $ 38,00
Permiso de Funcionamiento ARCSA $ 220,80
Registro de SENADI $ 224,00
TOTAL $955,24

Nota. Elaboracion propia.



Tabla 6

Activo Circulante

DETALLE ACTIVO CIRCULANTE VALOR ANUAL
Materia Prima Directa $60.670,64
Mano de Obra Directa $7.741,84
Materia Prima Indirecta $27.720,00
Mano de Obra Indirecta $7.741,84
Servicios Basicos de Produccion $465,00
Servicios Basicos de Administracion ~ $603,00
Indumentaria del personal $19,65
Sueldos y salarios administrativos $34.078,48
Suministros de oficina $172,50
Utiles de aseo $116,56
Marketing $4.800,00
Mantenimiento de maquinaria $200,00
Arriendo $1.200,00
TOTAL $145.529,51

Nota. Elaboracién propia.
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La inversion en activos fijos de “Alora” se distribuye en equipos de computacion

($2,634.56), muebles y enseres de administracion ($906.65) y maquinaria y equipo ($542.16),
mostrando un enfoque en digitalizacion, gestion administrativa y capacidad productiva, con
una estructura de capital equilibrada para la sostenibilidad y crecimiento de la empresa.

En cuanto al activo diferido, los valores reflejan gastos preoperativos y registro legal
necesario para la formalizacion y cumplimiento normativo: constitucion legal, patentes,
certificados sanitarios y permisos regulatorios suman $955.24. Esto indica una inversion en
asegurar la legitimidad y cumplimiento de estandares, aspecto clave para la confianza de
consumidores y socios, y una base solida para operaciones internacionales futuras.

El activo circulante de $145,529.51 se concentra en materia prima directa y salarios
administrativos, destacando la prioridad en produccion y gestion del equipo humano, mientras
que partidas de marketing y arriendo muestran un control adecuado de gastos operativos para

visibilidad e infraestructura.
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El analisis muestra que el financiamiento de “Alora” se centra en fortalecer la
produccion mientras se mantiene la gestion administrativa y el cumplimiento normativo,
equilibrando activos para asegurar eficiencia operativa y preparar la expansion futura.

Tabla 7

Inversion Inicial

CAPITAL VALOR PORCENTAJE
Préstamo $60.000,00 39,80%

Aporte accionistas $90.756,04 60,20%

Aporte accionistas unitario $45.378,02 30,10%

Total Inversion $150.756,04 100,00%

Nota. Elaboracion propia.
Tabla 8

Apalancamiento bancario

Saldo a financiar $60.000,00
Cuota mensual $1.296,18
Tasa de interés nominal 10,72%
Tasa de interés efectiva 11,26%
Tasa anual de financiamiento 11,26%
Solca 300
Monto liquido $60.000,00
Interés anual Afio 1 $5.968,01
Amortizacién capital Afio 1 $9.586,15
Interés anual Afio 2 $4.888,35
Amortizacién capital Ao 2 $10.665,81
Interés anual Afio 3 $3.697,96
Amortizacion capital Aiio 3 $11.856,20
Interés anual Afio 4 $2.351,77
Amortizacién capital Afio 4 $13.202,39
Interés anual Afio 5 $864,84
Amortizacion capital Ao 5 $14.689,45

Nota. Elaboracion propia.
La inversion inicial de “Alora” Cosmética Natural asciende a $150,756.04, de los

cuales el 39.80% es financiado mediante un préstamo bancario por $60,000, y el 60.20%
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corresponde al aporte de los accionistas, lo cual demuestra una proporcion apropiada entre el
capital propio y el financiamiento externo durante el arranque del proyecto. Esta estructura de
financiamiento posibilita capitalizar las alternativas crediticias disponibles sin poner en riesgo
de manera excesiva la independencia econdémica, preservando un grado de riesgo aceptable
para la organizacion. La capacidad financiera de la compafiia se manifiesta en que la inversion
de arranque logra cubrir los costos fundamentales, mientras que el resto de los gastos
operativos y de produccién se irdn cubriendo paulatinamente conforme se generen ventas y
flujo de caja, garantizando la sostenibilidad econdmica sin necesidad de financiar la totalidad
del proyecto por adelantado.

El analisis del plan de amortizacion revela un pago mensual de $1,296.18 con una tasa
efectiva anual del 11.26%, donde el interés decrece progresivamente en los afios y el capital
amortizado aumenta, reflejando una reduccion constante del pasivo. Esta estructura de
financiamiento es coherente con una estrategia financiera prudente, que permite a la empresa
mejorar su posicion de liquidez y solvencia a medida que avanza la amortizacion. El desglose
anual de intereses y amortizacion proporciona una vision clara de los compromisos financieros
durante los primeros cinco afios, facilitando la planificacion y control presupuestario.

El préstamo se obtendra a través del Banco Amazonas utilizando el servicio llamado
Crédito B2B, orientado hacia personas naturales o juridicas que posean certificados de depdsito
a término en dicha institucion financiera y requieran recursos de liquidez inmediata.

Las ventajas incluyen la posibilidad de mantener las inversiones mientras se genera
efectivo simultaneamente, eliminacion del andlisis crediticio y documentacioén
complementaria, ademds de aprobacion y entrega instantanea de recursos.

Entre sus caracteristicas destacadas se encuentran: montos desde $3.000 hasta el 90%

del valor del deposito, tasa de interés equivalente a 5 puntos basicos adicionales a la tasa del
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CDP, sistema de pagos segun las condiciones del certificado, ausencia de requerimientos de
aval e inclusion de cobertura por fallecimiento.

Para acceder se requiere mantener una poliza vigente en el Banco Amazonas por un
periodo minimo de 3 meses y otorgar el CDP en garantia a la entidad bancaria (Créditos, s.f.).
7.3 Presupuesto de Ventas

El presupuesto de ventas es la proyeccion cuantificada de los ingresos esperados
durante un periodo especifico, basada en el andlisis de mercado, capacidad de produccion,
estrategias de marketing y condiciones econdmicas. Constituye la base para la planificacion

financiera y operativa (Garrison et al., 2018, p. 389).

Tabla 9
Capacidad productiva
Produccion
Produccién por hora 15 Unidades por Produccién por cajas
al 100% hora
Horas laborables 8 Horas diarias  Unidades por caja 10
Produccién Diaria 120 Produccion Cajas por hora 1,5
Diaria
Dias Laborables 250 Al afio Cajas por dia 12
Produccién Anual 30000 Produccion Cajas por aiio 3000
Anual de
cremas
corporales

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 10
Capacidad Utilizada
Capacidad Utilizada
ANOS CAPACIDAD % UNIDADES UNIDADES CAJAS
INSTALADA PRODUCIDAS PRODUCIDAS PRODUCIDAS
SEGUN
ESTRATEGIA DE
PREVENCION
1 30000 80% 24000 3000 80 2400
%
2 30000 80% 24000 3000 80 2400
%
3 30000 80% 24000 3000 80 2400
%
4 30000 80% 24000 3000 80 2400
%
5 30000 80% 24000 3000 80 2400

%

Nota. Elaboracion propia.

La capacidad productiva anual de “Alora” Cosmética Natural estd basada en una
produccion diaria proyectada de 120 unidades (12 cajas de 10 unidades cada una), durante 250
dias laborables al afio, alcanzando un total de 30,000 unidades por afio. Este volumen
representa la capacidad instalada méxima bajo un funcionamiento del 100%, con una jornada
diaria de 8 horas y una produccion de 15 unidades por hora.

Sin embargo, la empresa ha adoptado una estrategia de produccion utilizando solamente
el 80% de esta capacidad instalada, proyectando una produccion anual efectiva de 24,000
unidades o 2,400 cajas. Esta decision estratégica permite una gestion eficiente de los recursos,
previniendo sobrecargas operativas y facilitando controles de calidad mas estrictos, ademas de
considerar imprevistos en la demanda o mantenimiento de maquinaria.

Mantener una capacidad utilizada constante del 80% durante cinco afios refleja un

enfoque sostenible y planificado para el crecimiento, evitando la saturacion y dando margen
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para el incremento de la produccion, en caso de existir una alta demanda que lo requiera. Esta
planificacion prudente contribuye a la estabilidad operativa y financiera, fortaleciendo el

reconocimiento de “Alora” en el mercado de cosméticos naturales.

Tabla 11
Precio
Precio
Costo Margen de ganancia Precio de IVA PVP
Unitario de venta
Produccion “ALORA”
$6,78 54% $3,66 $10,44 15% $1,57 $12,01 B2C
$6,78 30% $2,03 $8,82 15% $1,32 $10,14 B2B

Nota. Elaboracion propia.

Las ventas B2C y B2B manejan margenes que coinciden con recomendaciones y
estandares del mercado de cosméticos orgdnicos, donde el margen bruto suele oscilar entre
30% y 54% para el consumidor final, y mas conservador en ventas mayoristas, por lo que este
posicionamiento permite a “Alora” Cosmética Natural cubrir sus costos, afrontar gastos

operativos y obtener beneficios que sostengan la inversion y el crecimiento futuro.

Tabla 12
Modelo B2C
Modelo B2C
Unidades de cremas producidas al afio 24000
Distribucion de venta por modelo B2C 30% 7200
PVP para el canal B2C 10,44

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 13
Modelo de ventas B2C
it e N
= @ o E
= g g - =) =) 8 g E g E
< £ S = s 2 S 2 = = 2 g
2 = s 5 & = = e 2, 5 2 )
= o) = = = &b o o e 2
= = = < = - - < % o z. a
PVP $10, $10, $10, $10, $10, $10, $10, $10, S$10, $10, $10, S$10,
44 44 A4 44 A4 44 44 44 44 44 44 44
Unidades 504 576 576 576 576 576 504 792 792 504 576 648
vendidas
Ventas $5.2 $6.0 $6.0 $6.0 $6.0 $6.0 $52 $82 $82 $52 $6.0 $6.7
Mensuales 64,0 16,0 16,0 16,0 16,0 16,0 64,0 720 720 64,0 16,0 68,0
4 6 6 4 4 5

4 4 4 4 4 4

Total Ventas $75.200,51
Anuales B2C

Nota. Elaboracion propia.

Para el modelo B2C, la empresa proyecta vender el 30% de su produccion anual,

correspondiente a 7,200 unidades, a un precio de venta al publico (PVP) de $10.44. El desglose

mensual muestra fluctuaciones en las unidades vendidas, con un promedio aproximado que

genera ventas anuales por $75,200.51. Estas proyecciones reflejan una estrategia comercial

orientada al consumidor final, con mayores volimenes de venta en meses como agosto y

septiembre, posiblemente vinculados a temporadas de mayor demanda y campanas

promocionales.
Tabla 14
Modelo B2B
Modelo B2B
Unidades de cremas producidas al afio 24000
Distribucién de venta por modelo B2B 70% 16800
8,82

PVP para el canal B2B

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 15
Modelo de ventas B2B
) o ; Bt :‘ = — =) o - 2z 9
s & = =2 2 2 2 2 & & =z =&
PVP $8.8 $8,8 $8,8 $8,8 $8,8 $88 $88 $8,8 $8,8 $8.8 $88  $8.,8
2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2 2
1344 1344 1176 1848 1848 1176 1344 1512

Unidades 1176 1344 1344 1344

vendidas

Ventas $10. $11. $11. $11. S$11. $11. $10. $16. $16. $10. S$11.  $13.

Mensuales 368, 849, 849, 849, 849, 849, 368, 293, 293, 368, 849, 331,
56 78 78 78 78 78 56 44 44 56 78 00

Total $148.122,22

Ventas

Anuales

B2B

Nota. Elaboracion propia.

En contraste, el modelo B2B contempla la venta del 70% de la producciéon anual,

equivalente a 16,800 unidades, a un PVP de $8.82 por unidad. Las ventas mensuales en este
canal presentan un patrén similar de estacionalidad, pero con volimenes y montos
significativamente mayores, sumando un total anual de $148,122.22. Este comportamiento es
tipico de un modelo B2B que se basa en ventas a distribuidores o minoristas, donde se manejan

mayores volimenes a precios unitarios mas bajos por las negociaciones de volumen.

Tabla 16

Presupuesto de ventas

Total del presupuesto de ventas B2C / B2B

$75.200,51
$148.122,22
$223.322,74

Presupuesto de ventas Modelo B2C
Presupuesto de ventas Modelo B2B
Total del ventas “ALORA” afio 1

Nota. Elaboracion propia.

La combinacion de ambos modelos permite a “Alora” diversificar riesgos, optimizar
ingresos y alcanzar distintos segmentos del mercado de cosmética natural, el control detallado

de ventas mensuales, ofrece una base solida para la planificacion financiera, gestion de
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inventarios y definicion de estrategias promocionales ajustadas a la demanda y capacidad

productiva.

Tabla 17

Incremento de ventas con inflacion

Inflacio  1,48% 1,48 1,48 1,48 148 148 1,48 148 148 148 1,48 1, Vent
n % % % % % % % % % % 4 as
proyecta proye
da % ctada
s
$15.  $17.  $17. $17. $17. $17. $15. $24. $24. $15. $17. $20. $223.
_ 632, 865, 865, 865, 865, 865, 632, 565, 565, 632, 865, 099, 3227
% 59 82 82 82 82 82 59 50 50 59 82 05 4
$15.  $18. $18. $18. $18. $18. $15. $24. $24. $15. $18.  $20. $226.
~ 863, 130, 130, 130, 130, 130, 863, 929, 929, 863, 130, 396, 6279
% 95 23 23 23 23 23 95 07 07 95 23 51 1
$16. $18. $18. $18. $18. $18. $16. $25. $25. S$l6. $18.  $20. $229.
" 098, 398, 398, 398, 398, 398, 098, 298, 298, 098, 398, 698, 9820
ﬁ 74 56 56 56 56 56 74 02 02 74 56 38 0
$16. $18. $18. $18. $18. $18. $l6. $25. $25. S$le. $18.  $21. $233.
-« 337, 670, 670, 670, 670, 670, 337, 672, 672, 337, 670, 004, 3857
'é:% 00 86 86 86 86 86 00 43 43 00 86 72 4
$16. $18. $18. $18. $18. $18. $16. $26. $26. $16. $18. $21. $236.
- 578, 947, 947, 947, 947, 947, 578, 052, 052, 578, 947, 315, 839,8
:% 79 19 19 19 19 19 79 38 38 79 19 59 5

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 18

Incremento de ventas

Incremento ventas

Inflaci6 1,48 1,48 1,48 148 148 1,48 1,48 1,48 1,48 1,48 1,48 1,48 Ventas

n % % % % % % % % % % % % proyect
proyect adas
ada

Afio 1 $15. $17. $17. $17. $17. $17. $15. $24. $24. S$15. $17. $20. $223.32
632, 865, 865, 865, 865, 865, 632, 565, 565, 632, 865, 099, 2,74
59 82 82 82 82 82 59 50 50 59 82 05

Afio 2 $15. $18. $18. $18. $18. $18. $15. $24. $24. $15. $18. $20. $226.62
863, 130, 130, 130, 130, 130, 863, 929, 929, 863, 130, 396, 7091
95 23 23 23 23 23 95 07 07 95 23 51

Afio 3 $16. $18. $18. §$18. $18. §$18. $16. $25. $25. $16. $18. $20. $229.98
098, 398, 398, 398, 398, 39§, 098, 298, 298, 098, 398, 698, 2,00
74 56 56 56 56 56 74 02 02 74 56 38

Afio 4 $16. $18. $18. $18. $18. §18. $16. $25. $25. $16. $18. $21. $233.38
337, 670, 670, 670, 670, 670, 337, 672, 672, 337, 670, 004, 5,74
00 86 86 86 86 86 00 43 43 00 86 72

Afio 5 $16. $18. $18. $18. $18. $18. $16. $26. $26. $16. $18. $21. $236.83
578, 947, 947, 947, 947, 947, 578, 052, 052, 578, 947, 315, 9,85
79 19 19 19 19 19 79 38 38 79 19 59

Nota. Elaboracion propia.

Las ventas proyectadas para los proximos cinco afios muestran un crecimiento
constante basado en una tasa de inflacion anual del 1.48%. Este incremento anual uniforme
contribuye a una ajuste realista y conservador de las expectativas de ingresos, que abarcan
desde $223,322.74 en el primer afio hasta $236,839.85 al quinto afio. Este crecimiento
moderado refleja una planificacion financiera prudente, en un escenario econdmico estable y
con baja volatilidad de precios. Ademas, permite calcular escenarios futuros para la toma de
decisiones, planificacion de recursos y presupuesto, con base en valores ajustados que integran

el comportamiento inflacionario.
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La estabilidad en la tasa de inflacion y la progresion gradual de las ventas proyectadas
indican que “Alora” mantiene una expectativa positiva para la creciente demanda de sus
productos, alineada con tendencias globales del mercado de cosméticos naturales, donde el
consumo responsable y sostenible impulsa el crecimiento.

7.4 Punto de Equilibrio

Representa el grado de facturacion en el que los ingresos completos coinciden con los
costos integrales, produciendo una ganancia neta nula. Indica la cantidad minima de ventas
requerida para satisfacer la totalidad de los costos constantes y fluctuantes de la actividad
empresarial (Horngren et al., 2015, p. 234).

En el caso de “Alora” Cosmética Natural, el andlisis del punto de equilibrio se realiz
considerando dos modelos de comercializacion: B2C (Business to Consumer) y B2B (Business
to Business).

Tabla 19

Punto de equilibrio

Punto de equilibrio

(=]
_ =
8 g R
S 2 =
ER- T
= =]
s . S ¢ =z £ B EA
£ 2 5 g S 2 = 3 5
:5 -‘E S o = E E Py g E =
Q = . = = < °
§ I £ 3 s f ¢ E ©© £ : &
g £ 2 2 - g g g ! @ E =
= 3 = [ ) ] S o ] o ) =
=] > =S o > = ] ) = I > o=
=} @ = = 2 = = <= = A © =
° ° S = = £ £ g o=t 4 o S
B = ° o < o 50 50 = 3 ] o
2 2 Z Z = ° = = = = 2 Z
S o 3 e = ot = = o co 2 e
= ~ o ) = X = = o = ~ o
B2C $10,44 $3,70 $73.916,03 7200 30% $6,74  $2,02 3958 $41.337,43 $3,13  $1,11
B2B  $8,82 $3,70 16800 70% $5,11 $3,58 9235 $81.422,20 $6,17 $2,59
24000 100% $5,60 13193 $122.759,63 $9,31 $3,70

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 20

Punto de equilibrio formula

Mes donde se alcanza el P.E en unidades / ingresos

Ene Feb Mar Abr May Jun Jul Ago Sep Oct Nov

Total unidades

i o S =) o o =) o =) =) o o
vendidas B2C g S < S S S 2 = = < K
S o X 2 ) o O 2 < © Q

+B2B - - - - - = = -
Total ingresos ~ ~ o~ a N o =) =) o) N
lﬁn wn wf\ wﬂ\ wﬂ\ wl\ lnn ln-\ ln-\ ln-\ wﬂ\

I\l (Vo) v v v v o v v o v

B2C + B2B I N VA NS NS Na) N Ne) Ne} o O
o ® o o o Q0 © ) ) © o

[P =~ =~ ~ ~ ™~ ) < < ) ~

— — — — — — — [@\] [@\] — —

1 1 1 A A 1 1 19 19 1 A

Nota. Elaboracion propia.

Tabla 21

Recuperacion del punto de equilibrio

Recuperacion del punto de equilibrio

P.E. unidades 13193 Total u. ven. Junio 9360 Total u. ven. Agosto 15600

P.E. ingresos  $122.759,63 Total ingresos Junio $87.096 Total ingresos Agosto $145.159,78

Nota. Elaboracion propia.

Figura 18

Punto de equilibrio B2C

Punto de equilibrio Alora

$150.000,00 13193 1
7000 8000 9000 100001100012000

$100.000,00 2000 3000 4000

—B—Ingresos

$50.000,00 —=—Costo Total

$0,00
0 2000 4000 6000 8000 10000 12000 14000 16000

Nota. Elaboracién propia
El punto de equilibrio combinado de ambos canales, se ubica en 13.193 unidades y

$122.759,63 de ingresos, con un precio de venta ponderado de $9,31 y un costo variable
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ponderado de $3,70. El analisis mensual muestra que en junio (9,360 unidades) no se alcanza

el punto de equilibrio, mientras que en agosto (15,600 unidades) las ventas superan la meta,

generando utilidades y confirmando la viabilidad econdmico-financiera del proyecto.

Tabla 22

Cdlculo del Punto de Equilibrio

Unidades vendidas Ingresos cv Costo Fijo Costo Total
2000 $18.610,23  $7.404,64  $73.916,03 $81.320,67
3000 $27.915,34  $11.106,96 $73.916,03 $85.022,98
4000 $37.220,46  $14.809,27 $73.916,03 $88.725,30
5000 $46.525,57  $18.511,59 §73.916,03 $92.427,62
6000 $55.830,68  $22.213,91 §73.916,03 $96.129,94
7000 $65.135,80  $25.916,23 $73.916,03 $99.832,26
8000 $74.440,91  $29.618,55 $73.916,03 $103.534,58
9000 $83.746,03  $33.320,87 §73.916,03 $107.236,90
10000 $93.051,14  $37.023,18 $73.916,03 $110.939,21
11000 $102.356,25 $40.725,50 $73.916,03 $114.641,53
12000 $111.661,37 $44.427,82 $73.916,03 $118.343,85
13193 $122.759,63 $48.843,60 $73.916,03 $122.759,63
14000 $130.271,60 $51.832,46 $73.916,03 $125.748,49
15000 $139.576,71 $55.534,78 $73.916,03 $129.450,81

Nota. Elaboracion propia

En el canal B2C, con un precio unitario de $10,44 y un costo variable de $3,70, el

margen de contribucion es de $6,74 por unidad, representando el 30% de las ventas, con un

punto de equilibrio de 3.958 unidades y un ingreso requerido de $41.337,43. En el canal B2B,

con precio unitario de $8,82 y el mismo costo variable, el margen es de $5,11 por unidad,

equivalente al 70% de las ventas, con un punto de equilibrio de 9.235 unidades y un ingreso de

$81.422,20.
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7.5 Estados Financieros (Estado de Costos - Estado de P&G - Estado Flujo de Caja)

Los estados financieros son documentos contables que muestran la situaciéon econémica
y los resultados operativos de una organizacion, incluyendo el Estado de Costos (gastos de
fabricacion), el Estado de Resultados (rentabilidad) y el Estado de Flujo de Efectivo
(movimientos monetarios) (Kieso et al., 2019, p. 156).

Tabla 23

Estado de Costos Ario 1

Estado de Costos del 1 de Enero del 2026 al 31 de Diciembre del 202, expresado en miles de dolares

COSTO PRIMO DE PRODUCCION

Materia prima directa $60.670,64
Mano de obra directa $7.741,84
TOTAL COSTO PRIMO DE PRODUCCION $68.412,48

COSTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION
Mano de obra indirecta $7.741,84
Materia prima indirecta $27.720,00
Servicios basicos de planta de produccion $465,00
Indumentaria de personal $19,65
Mantenimiento de maquinaria $200,00
Depreciacion maquinaria y equipo $48,79
Depreciacion herramientas, muebles y enseres de produccion $15,49
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION $36.210,77
TOTAL COSTO DE PRODUCCION $104.623,25
Inventario inicial de materia prima $0,00
Inventario final de materia prima $0,00
Inventario inicial de productos terminados $0,00
Inventario final de productos terminados $0,00
COSTO DE VENTAS $104.623,25

Nota. Elaboracion propia.



Tabla 24

Estado de Costos Ano 2

Estado de Costos del 1 de Enero del 2027 al 31 de Diciembre del 2027

COSTO PRIMO DE PRODUCCION

Materia prima directa $61.568,57
Mano de obra directa $7.856,42
TOTAL COSTO PRIMO DE PRODUCCION $69.424,99

COSTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION
Mano de obra indirecta $7.856,42
Materia prima indirecta $28.130,26
Servicios basicos de planta de produccion $471,88
Indumentaria de personal $19,94
Mantenimiento de maquinaria $202,96
Depreciacion maquinaria y equipo $48,79
Depreciacion herramientas, muebles y enseres de produccion  $15,49

TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION $36.745,74

TOTAL COSTO DE PRODUCCION $106.170,73
Inventario inicial de materia prima $0,00
Inventario final de materia prima $0,00
Inventario inicial de productos terminados $0,00
Inventario final de productos terminados $0,00

COSTO DE VENTAS

$106.170,73

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 25

Estado de Costos Arno 3

Estado de Costos del 1 de Enero del 2028 al 31 de Diciembre del 2028

COSTO PRIMO DE PRODUCCION

Materia prima directa $62.479,78
Mano de obra directa $7.972,69
TOTAL COSTO PRIMO DE PRODUCCION $70.452,48
COSTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION
Mano de obra indirecta $7.972,69
Materia prima indirecta $28.546,58
Servicios basicos de planta de produccion $478,87
Indumentaria de personal $20,24
Mantenimiento de maquinaria $205,96
Depreciacion maquinaria y equipo $48,79
Depreciacion herramientas, muebles y enseres de produccion $15,49
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION $37.288,63
TOTAL COSTO DE PRODUCCION $107.741,10
Inventario inicial de materia prima $0,00
Inventario final de materia prima $0,00
Inventario inicial de productos terminados $0,00
Inventario final de productos terminados $0,00
COSTO DE VENTAS $107.741,10

Nota. Elaboracion propia.



Tabla 26

Estado de Costos Anio 4

Estado de Costos del 1 de Enero del 2029 al 31 de Diciembre del 2029

COSTO PRIMO DE PRODUCCION

Materia prima directa $63.404,48
Mano de obra directa $8.090,69
TOTAL COSTO PRIMO DE PRODUCCION $71.495,17
COSTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION
Mano de obra indirecta $8.090,69
Materia prima indirecta $28.969,07
Servicios basicos de planta de produccion $485,95
Indumentaria de personal $20,54
Mantenimiento de maquinaria $209,01
Depreciacion maquinaria y equipo $48,79
Depreciacion herramientas, muebles y enseres de produccion $15,49
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION $37.839,55
TOTAL COSTO DE PRODUCCION $109.334,72
Inventario inicial de materia prima $0,00
Inventario final de materia prima $0,00
Inventario inicial de productos terminados $0,00
Inventario final de productos terminados $0,00
COSTO DE VENTAS $109.334,72

Nota. Elaboracion propia.



Tabla 27

Estado de Costos Ano 5

Estado de Costos del 1 de Enero del 2030 al 31 de Diciembre del 2030

COSTO PRIMO DE PRODUCCION

Materia prima directa $64.342,87
Mano de obra directa $8.210,43
TOTAL COSTO PRIMO DE PRODUCCION $72.553,30
COSTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION
Mano de obra indirecta $8.210,43
Materia prima indirecta $29.397,82
Servicios basicos de planta de produccion $493,15
Indumentaria de personal $20,84
Mantenimiento de maquinaria $212,11
Depreciacion maquinaria y equipo $48,79
Depreciacion herramientas, muebles y enseres de produccion $15,49
TOTAL COSTOS INDIRECTOS DE PRODUCCION $38.398,62
TOTAL COSTO DE PRODUCCION $110.951,92
Inventario inicial de materia prima $0,00
Inventario final de materia prima $0,00
Inventario inicial de productos terminados $0,00
Inventario final de productos terminados $0,00
COSTO DE VENTAS $110.951,92

Nota. Elaboracion propia.

Durante 2026-2030, los costos primos de produccion aumentan moderadamente de
$68.412,48 a $72.553,30, debido a ajustes en materia prima y mano de obra directa,
garantizando la calidad del producto, mientras que los costos indirectos crecen de $36.210,77
a $38.398,62, cubriendo mano de obra indirecta, insumos, servicios, mantenimiento,
indumentaria y depreciaciones. No se registran variaciones en inventarios, indicando un
modelo agil de produccion. En conjunto, el costo total pasa de $104.623,25 a $110.951,92,
reflejando un equilibrio entre insumos, mano de obra y mantenimiento que sostiene la

competitividad y rentabilidad de “Alora” Cosmética Natural.



Tabla 28

Estado de pérdidas y ganancias Afio 1
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Estado de Pérdidas y Ganancias
Del 1 de Enero del 2026 al 31 de Diciembre del 2026

Expresado en miles de délares

Ventas netas $223.322,74
Costo de ventas $104.623,25
UTILIDAD BRUTA $118.699,48
GASTOS OPERATIVOS
GASTOS DE ADMINISTRACION
Sueldos y salarios de administracion $34.078,48
Suministros de oficina $172,50
Utiles de aseo $116,56
Servicios basicos de administracion $603,00
Arriendo $1.200,00
Gastos de constitucion $955,24
Depreciacion equipos de computaciéon $585,46
Depreciacion de equipos de oficina $1,43
Depreciacion muebles y enseres de administracion $81,60
TOTAL GASTOS ADMINISTRACION $37.794,26
GASTOS DE VENTAS
Marketing $4.800,00
TOTAL GASTOS DE VENTAS $4.800,00
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $42.594,26
UTILIDAD OPERACIONAL $76.105,22
GASTOS FINANCIEROS
Interés del préstamo $5.968,01
Amortizacién del capital $9.586,15
TOTAL GASTOS FINANCIEROS $15.554,16
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $60.551,06
Provisién para impuestos $15.137,77
UTILIDAD NETA $45.413,30
Reserva Legal $4.541,33
UTILIDAD DISPONIBLE PARA EMPLEADOS Y ACCIONISTAS $40.871,97

Nota. Elaboracion propia.



Tabla 29

Estado de pérdidas y ganancias Ao 2
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Estado de Pérdidas y Ganancias del 1 de Enero del 2027 al 31 de Diciembre del 2027

Ventas netas $226.627,91
Costo de ventas $106.170,73
UTILIDAD BRUTA $120.457,18
GASTOS OPERATIVOS
GASTOS DE ADMINISTRACION
Sueldos y salarios de administracion $34.582,84
Suministros de oficina $175,05
Utiles de aseo $118,29
Servicios basicos de administracion $611,92
Arriendo $1.217,76
Gastos de constitucion $471,88
Depreciacion equipos de computacion $585,46
Depreciacion de equipos de oficina $1,43
Depreciacion muebles y enseres de administracion $81,60
TOTAL GASTOS ADMINISTRACION $37.846,23
GASTOS DE VENTAS
Marketing $0,00
TOTAL GASTOS DE VENTAS $0,00
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $37.846,23
UTILIDAD OPERACIONAL $82.610,96
GASTOS FINANCIEROS
Interés del préstamo $4.888,35
Amortizacion del capital $10.665,81
TOTAL GASTOS FINANCIEROS $15.554,16
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $67.056,80
Provision para impuestos $16.764,20
UTILIDAD NETA $50.292,60
Reserva Legal $5.029,26
UTILIDAD DISPONIBLE PARA EMPLEADOS Y ACCIONISTAS $45.263,34

Nota. Elaboracion propia.



Tabla 30

Estado de pérdidas y ganancias Ario 3
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Estado de Pérdidas y Ganancias del 1 de Enero del 2028 al 31 de Diciembre del 2028

Ventas netas $229.982,00
Costo de ventas $107.741,10
UTILIDAD BRUTA $122.240,90
GASTOS OPERATIVOS
GASTOS DE ADMINISTRACION
Sueldos y salarios de administracion $35.094,67
Suministros de oficina $177,64
Utiles de aseo $120,04
Servicios basicos de administracion $620,98
Arriendo $1.235,78
Gastos de constitucion $478,87
Depreciacion equipos de computacion $585,46
Depreciacion de equipos de oficina $1,43
Depreciacion muebles y enseres de administracion $81,60
TOTAL GASTOS ADMINISTRACION $38.396,46
GASTOS DE VENTAS
Marketing $0,00
TOTAL GASTOS DE VENTAS $0,00
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $38.396,46
UTILIDAD OPERACIONAL $83.844,44
GASTOS FINANCIEROS
Interés del préstamo $3.697,96
Amortizacion del capital $11.856,20
TOTAL GASTOS FINANCIEROS $15.554,16
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $68.290,28
Provision para impuestos $17.072,57
UTILIDAD NETA $51.217,71
Reserva Legal $5.121,77
UTILIDAD DISPONIBLE PARA EMPLEADOS Y ACCIONISTAS $46.095,94

Nota. Elaboracion propia.



Tabla 31

Estado de pérdidas y ganancias Anio 4
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Estado de Pérdidas y Ganancias del 1 de Enero del 2029 al 31 de Diciembre del 2029

Ventas netas $233.385,74
Costo de ventas $109.334,72
UTILIDAD BRUTA $124.051,02
GASTOS OPERATIVOS
GASTOS DE ADMINISTRACION
Sueldos y salarios de administracion $35.614,07
Suministros de oficina $180,27
Utiles de aseo $121,81
Servicios basicos de administracion $630,17
Arriendo $1.254,07
Gastos de constitucion $485,95
Depreciacion equipos de computacion $611,45
Depreciacion de equipos de oficina $1,43
Depreciacion muebles y enseres de administracion $81,60
TOTAL GASTOS ADMINISTRACION $38.980,83
GASTOS DE VENTAS
Marketing $0,00
TOTAL GASTOS DE VENTAS $0,00
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $38.980,83
UTILIDAD OPERACIONAL $85.070,19
GASTOS FINANCIEROS
Interés del préstamo $2.351,77
Amortizacion del capital $13.202,39
TOTAL GASTOS FINANCIEROS $15.554,16
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $69.516,03
Provision para impuestos $17.379,01
UTILIDAD NETA $52.137,02
Reserva Legal $5.213,70
UTILIDAD DISPONIBLE PARA EMPLEADOS Y ACCIONISTAS $46.923,32

Nota. Elaboracion propia.
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Tabla 32 Estado de pérdidas y ganancias Anio 5

Estado de Pérdidas y Ganancias del 1 de Enero del 2030 al 31 de Diciembre del 2030

Ventas netas $236.839,85
Costo de ventas $110.951,92
UTILIDAD BRUTA $125.887,92
GASTOS OPERATIVOS

GASTOS DE ADMINISTRACION

Sueldos y salarios de administracion $36.141,16
Suministros de oficina $182,94
Utiles de aseo $123,62
Servicios basicos de administracion $639,50
Arriendo $1.272,63
Gastos de constitucion $775,50
Depreciacion equipos de computacion $611,45
Depreciacion de equipos de oficina $1,43
Depreciacion muebles y enseres de administracion $81,60
TOTAL GASTOS ADMINISTRACION $39.829,82
GASTOS DE VENTAS
Marketing $0,00
TOTAL GASTOS DE VENTAS $0,00
TOTAL GASTOS OPERATIVOS $39.829,82
UTILIDAD OPERACIONAL $86.058,11
GASTOS FINANCIEROS
Interés del préstamo $864,84
Amortizacion del capital $14.689,45
TOTAL GASTOS FINANCIEROS $15.554,29
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS $70.503,82
Provision para impuestos $17.625,95
UTILIDAD NETA $52.877,86
Reserva Legal $5.287,79
UTILIDAD DISPONIBLE PARA EMPLEADOS Y ACCIONISTAS $47.590,08

Nota. Elaboracion propia.

Durante el periodo 2026-2030, “Alora” Cosmética Natural muestra un crecimiento
sostenido en sus ventas netas, pasando de $223,322.74 en 2026 a $236,839.85 en 2030. Este
incremento constante refleja la capacidad que tiene la empresa para ampliar su presencia en el

mercado y consolidar su demanda en el sector de cosméticos naturales.
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El costo de ventas también crece de forma proporcional, desde $104,623.25 en 2026
hasta $110,951.92 en 2030, permitiendo mantener un margen bruto estable, que oscila
alrededor del 53%. Este margen denota una gestion eficiente de los costos de produccion y
aprovisionamiento, aspecto clave para la competitividad y rentabilidad a largo plazo.

Los gastos operativos totales muestran un manejo prudente, con una ligera tendencia al
alza desde $42,594.26 en 2026 a $39,829.82 en 2030, destacando la reduccion en gastos de
marketing que pasa de $4,800 en 2026 a $0 en los afios siguientes, lo que podria indicar una
estrategia de estabilizacion o eficiencias logradas en promocion.

La utilidad operacional incrementa gradualmente, pasando de $76,105.22 en 2026 a
$86,058.11 en 2030, reflejando una gestion favorable en el control de gastos y costos. Los
gastos financieros disminuyen ligeramente debido a la amortizacion del capital del préstamo,
consolidando una estructura de deuda creciente mas manejable.

Finalmente, la utilidad neta crece desde $45,413.30 en 2026 hasta $52,877.86 en 2030,
después de considerar impuestos y provisiones legales. La constante asignacion de reservas
legales fortalece el patrimonio de la empresa, brindando solidez financiera para futuras
inversiones.

Por lo tanto, “Alora” Cosmética Natural presenta un desempefio financiero soélido y
consistente, con indicadores que muestran crecimiento equilibrado, eficiencia en costos y
control de gastos, lo que favorece su sostenibilidad y posicionamiento en el mercado

competitivo de cosméticos naturales.



Tabla 33 Flujo de efectivo Ario 1

Flujo de efectivo mensualizado del 1 de enero del 2026 al 31 de diciembre del 2026

Saldo inicial
Ingresos
Ventas en efectivo

Cobros de ventas a
crédito
Cobros por ventas

de activo fijo
Total Ingresos

Egresos
Compra de

mercancia
Pago de némina

Pago de Seguridad

social

Pago de constitucion

ENE
$

$15.632,
59
$

$

$15.632,
59

$7.365,8
9
$3.557,5
0

$572,68

$955,24

FEB
$1.296,
11

$17.865
,82
$

$

$17.865
,82

$7.365,
89
$3.557,
50

$572,68

MAR
$5.780,
68

$17.865
,82
$

$

$17.865
,82

$7.365,
89
$3.557,
50

$572,68

ABR
$10.265
25

$17.865
,82
$

$
$17.865
,82

$7.365,
89
$3.557,
50

MAY
$14.74
9,82

$17.86
5,82
$

$

$17.86
5,82

$7.365,
89
$3.557,
50

>

JUN
$19.134,
40

$17.865,
82
$

$

$17.865,
82

$7.365,8
9
$3.557,5
0

$572,68

JUL AGO
$23.668, $25.870
97 ,31

$15.632, $24.565

59 ,50
$ $
$ $

$15.632, $24.565
59 ,50

$7.365,8  $7.365,

9 89
$3.557,5 $3.557,
0 50

$572,68  $572,68

SEP OCT
$37.004, $48.188
57 ,82

$24.565, $15.632

50 ,59
$ $
$ $

$24.565, $15.632
50 ,59

$7.365,8 $7.365,

9 89
$3.557,5 $3.557,
0 50

$572,68 $572,68

$ $

NOV

$50.440,16

$17.865,82

$17.865,82

$7.365,89

$3.557,50

$572,68

$

DIC

$54.824,74

$20.099,05

$20.099,05

$7.365,89

$3.557,50

$572,68

$
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Total

$223.322,74



Pago de servicios

89,00

basicos
Pago de alquiler $100,00
Pago de $
mantenimiento -
Pago de publicidad  $400,00

$13.040,
Total Egresos

30
Flujo de caja $2.592,2
econémico 9
Financiamiento

L $

Préstamo recibido

$1.296,1
Pago de préstamos
Total $1.296,1
Financiamiento 8

$1.296,1

Flujo de caja neto

Flujo de caja $1.296,1

acumulado 1

$89,00

$100,00

$

$400,00

$12.085
,07
$5.780,
75

$1.296,
18
$1.296,
18
$4.484,
57
$5.780,
68

$89,00

$100,00

$400,00

$12.085
,07
$5.780,
75

$
$1.296,
18
$1.296,
18
$4.484,
57
$10.265
25

$89,00

$89,00

$100,0

$100,00
0

$

$100,0
0
$400,0

$400,00
0

$12.085
07
$5.780,
75

$
$1.296,
18
$1.296,
18
$4.484,
57
$14.749
82

$12.18
5,07
$5.680,
75

$
$1.296,
18
$1.296,
18
$4.384,
57
$19.13
4,40

$89,00

$100,00

$350,00

$12.035,
07
$5.830,7
5

$
$1.296,1
8
$1.296,1
8
$4.534,5
7
$23.668,
97

$89,00 $89,00

$100,00  $100,00

$ $

$450,00  $450,00

$12.135, $12.135

07 ,07
$3.497,5 $12.430
2 43

$ $

$1.296,1 $1.296,

8 18
$1.296,1 $1.296,
8 18
$2.201,3 $11.134
4 25
$25.870, $37.004
31 57

$89,00

$100,00

$

$400,00

$12.085,
07
$12.480,
43

$
$1.296,1
8
$1.296,1
8
$11.184,
25
$48.188,
82

$89,00

$100,00

$

$400,00

$12.085
07
$3.547,
52

$
$1.296,
18
$1.296,
18
$2.251,
34
$50.440
,16

$89,00

$100,00

$100,00

$400,00

$12.185,07

$5.680,75

$1.296,18

$1.296,18

$4.384,57

$54.824,74

$89,00

$100,00

$4.800,00

$16.485,07

$3.613,98

$1.296,18

$1.296,18

$2.317,80

$57.142,54
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$150.626,04

$72.696,70

$15.554,16

$57.142,54

$348.366,36

Nota. Elaboracion propia.
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En el afio 2026 se observa un flujo de caja neto positivo acumulado de $57.142,54, lo
cual demuestra que desde el primer afo la empresa genera liquidez suficiente para cubrir sus
gastos operativos y financieros, los ingresos provienen exclusivamente de ventas en efectivo,
lo que reduce el riesgo de cartera vencida, en cuanto a los egresos, los mayores compromisos
corresponden a compra de mercancia y no se los puede disminuir porque comprometeria a
calidad del producto, nomina y pago de préstamos, esto quiere decir que la empresa depende

de gran medida de los costos de operacién y de un buen financiamiento.



Tabla 34

Flujo de efectivo Ao 2

139

Flujo de efectivo mensualizado 2, del 1 de enero del 2027 al 31 de diciembre del 2027

Saldo inicial

Ingresos

Ventas en efectivo

Cobros de ventas a
crédito

Cobros por ventas
de activo fijo

Total Ingresos

Egresos

Compra de
mercancia

Pago de némina

Pago de Seguridad
social

Pago de constitucion

ENE

$15.863,
95

$

$15.863,
95

$7.474,9
0

$3.845,1
5

$581,16

$471,88

FEB

$1.596,
96

$18.130
,23

$

$18.130
23

$7.474,
90
$3.845,
15
$581,16

$

MAR

$4.335,
13

$18.130
,23

$

$18.130
23

$7.474,
90

$3.845,
15

$581,16

ABR

$4.335,
13

$18.130
,23

$

$18.130
23

$7.474,
90

$3.845,
15

$581,16

MAY

$4.335,
13

$18.13
0,23

$

$18.13
0,23

$7.474,
90

$3.845,
15

$581,1

JUN
$4.233,6
5

$18.130,
23

$

$18.130,
23

$7.474,9
0

$3.845,1
5

$581,16

JUL

$4.385,8
7

$15.863,
95

$

$15.863,
95

$7.474,9
0

$3.845,1
5

$581,16

AGO
$2.018,
11

$24.929
,07

$

$24.929
07

$7.474,
90

$3.845,
15

$581,16

SEP

$11.083,
22

$24.929,
07

$

$24.929,
07

$7.474,9
0

$3.845,1
5

$581,16

OCT
$11.133
,96

$15.863
95

$

$15.863
95

$7.474,
90

$3.845,
15

$581,16

NOV
$2.068,85

$18.130,23

$18.130,23

$7.474,90

$3.845,15

$581,16

DIC
$4.233,65

$20.396,51

$20.396,51

$7.474,90

$3.845,15

$581,16

Total

226627,91



Pago de servicios

basicos $90,32
Pago de alquiler $101,48
Pago de $
mantenimiento -

Pago de publicidad  $405,92

Total Egresos $12.970,
81

Flujo de caja $2.893,1

economico 4

Financiamiento

Préstamo recibido _$

Pago de préstamos 21'296’1

Total $1.296,1

Financiamiento 8

Flujo de caja $1.596,9

financiero 6

Flujo de caja $1.596,9

acumulado 6

$90,32

$101,48

$405,92
$12.498
,93

$5.631,
31

$1.296,
18

$1.296,
18

$4.335,
13

$5.932,
09

$90,32

$101,48

$405,92
$12.498
,93

$5.631,
31

$

$1.296,
18

$1.296,
18

$4.335,
13

$10.267
22

$90,32  $90,32
$101.48 1014
8
$ $101,4
] g
$405,02 34059
2
$12.498 $12.60
93 041
$5.631, $5.529,
31 83
$ $
$1.296, $1.296,
18 18
$1.296, $1.296,
18 18
$4.335, $4.233,
13 65
$14.602 $18.83
34 599

$90,32

$101,48

$355,18
$12.448,
19

$5.682,0
5

$

$1.296,1
8

$1.296,1
8

$4.385,8
7

$23.221,
85

$90,32

$101,48

$456,66
$12.549,
67

$3.314,2
9

$

$1.296,1
8

$1.296,1
8

$2.018,1
1

$25.239,
96

$90,32

$101,48

$456,66
$12.549
,67

$12.379
,40

$

$1.296,
18

$1.296,
18

$11.083
,22

$36.323
18

$90,32

$101,48

$405,92
$12.498,
93

$12.430,
14

$

$1.296,1
8

$1.296,1
8

$11.133,
96

$47.457,
15

$90,32

$101,48

$405,92
$12.498
,93

$3.365,
03

$

$1.296,
18

$1.296,
18

$2.068,
85

$49.525
,99

$90,32

$101,48

$101,48

$405,92

$12.600,41

$5.529,83
$

$1.296,18

$1.296,18

$4.233,65

$53.759,64

$90,32

$101,48

$4.871,04

$16.964,05

$3.432,46
$

$1.296,18

$1.296,18

$2.136,28

$55.895,92

140

155177,83

$71.450,08

$15.554,16

$55.895,92

342658,29

Nota. Elaboracion propia.
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Para 2027, los ingresos por ventas presentan un crecimiento con tendencia creciente de
precios, alcanzando un total anual de $229.982 miles de dolares, el flujo de caja financiero neto
del afio cierra en $55.895,92, lo que significa estabilidad en la capacidad de generar caja

Los egresos operativos se incrementan principalmente en compra de mercancia y
ndémina, reflejando un ajuste por inflacion y crecimiento del negocio cabe destacar que el pago
del préstamo se mantiene constante, lo cual sugiere que se trata de un financiamiento a largo

plazo con cuotas fijas.



Tabla 35

Flujo de efectivo Ao 3
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Flujo de efectivo mensualizado 3

Del 1 de enero del 2028 al 31 de diciembre del 2028
Expresado en miles de délares

Saldo inicial
Ingresos

Ventas en efectivo

Cobros de ventas a
crédito

Cobros por ventas
de activo fijo

Total Ingresos

Egresos

Compra de
mercancia

Pago de némina

Pago de Seguridad
social

Pago de constitucion

ENE
$

16098,7
4

$

16098,7

7585,53

3902,06

589,76

478,87

FEB

1639,78
18398,5
6

$

18398,5

7585,53

3902,06

589,76

MAR

4418,47
18398,5
6

$

18398,5

7585,53

3902,06

589,76

ABR

4418,47
18398,5
6

$

18398,5

7585,53

3902,06

589,76

MAY
4418,4

18398,
56

589,76

JUN

4315,49
18398,5
6

$

18398,5

7585,53

3902,06

589,76

JUL

4469,96

16098,74

16098,74

7585,53

3902,06

589,76

AGO

2067,16

25298,0
2

$

$

25298,0
2

7585,53

3902,06

589,76

SEP

11266,4
4

25298,0
2

$

25298,0

7585,53

3902,06

589,76

OCT

11317,9
3

16098,7
4

$

16098,7

7585,53

3902,06

589,76

NOV

2118,65

18398,56

18398,56

7585,53

3902,06

589,76

DIC

4315,49

20698,38

20698,38

7585,53

3902,06

589,76

Total

229982
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Pago de servicios

L 91,65 91,65 91,65 91,65 91,65 91,65 91,65 91,65 91,65 91,65 91,65 91,65
basicos
Pago de alquiler 102,98 102,98 102,98 102,98 102,98 102,98 102,98 102,98 102,98 102,98 102,98 102,98
Pago o de $ $ $ $ 102,98 $ $ $ $ $ 102,98 $
mantenimiento - - - - - - - - - -
Pago de publicidad 411,93 411,93 411,93 411,93 411,93 360,44 463,42 463,42 411,93 411,93 411,93 4943,13

13162,7 12683,9 12683,9 12683,9 12786, 12632,4 12683,9 12683,9

Total Egresos 127354 127354 12786,89 1721512  157474,46

8 1 1 1 89 2 1 1
Flujo = de  caja 93596 571465 5714,65 5714,65 20010 576614 336334 125626 126141 50, 03 s611,67 3483,27 72507,54
economico 7 2 1

Financiamiento

Préstamo recibido _$ _$ _$ _$ _$ _$ _$ _$ _$ _$ _$ _$ _$
Pago de préstamos  1296,18  1296,18  1296,18 1296,18 éz%’l 1296,18 1296.18 1296,18 1296,18 1296,18 1296,18 1296,18

Total 1296,1

ol 1296,18 1296,18 1296,18 1296,18 1296,18 1296,18 1296,18 1296,18 1296,18 1296,18 1296,18 15554,16
Financiamiento 8

Flujo de  caja ;b9 98 441847 441847 441847 P15 446096 2067,16 112664 113179 5 1865 431549 2187,09 56953,38
financiero 9 4 3

Flujo de  eaja (1o o0 cosgps 104767 148951 19210, 236806 oo 370142 483321 504508 oo 5695338 34922595
acumulado 2 9 68 4 3 6 1

Nota. Elaboracion propia.
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Para 2028, los ingresos por ventas presentan un crecimiento en linea, aumento
moderado de precios o mayor volumen de ventas, alcanzando un total anual de $55.554,16, el
flujo, lo que demuestra estabilidad en la capacidad de generar caja.

Los egresos operativos se incrementan principalmente en compra de mercancia y
ndmina, reflejando un ajuste por inflacion y crecimiento del negocio, también es muy
importante sefialas que el pago de préstamos es constante lo cual sugiere que se trata de un

financiamiento a largo plazo con cuotas fijas.



Tabla 36

Flujo de efectivo Ao 4
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Flujo de efectivo mensualizado 4

Del 1 de enero del 2029 al 31 de diciembre del 2029
Expresado en miles de délares

Saldo inicial
Ingresos

Ventas en efectivo

Cobros de ventas a
crédito

Cobros por ventas
de activo fijo

Total Ingresos

Egresos

Compra de
mercancia

Pago de némina

Pago de Seguridad
social

ENE
$

16337

16337

7697,8

3959,81

598,49

FEB

1683,2
4

18670,
86

$

18670,
86

7697,8

3959.,8
1

598,49

MAR

4503,0
5

18670,
86

$

18670,
86

7697,8
3959.,8

598,49

ABR

4503,0
5

18670,
86

$

18670,
86

7697,8
3959,8

598,49

MAY
4503,0

18670,
86

18670,
86

7697,8
3959.,8

598,49

JUN
4398,54

18670,8
6

$

$

18670,8
6

7697,8

3959,81

598,49

JUL AGO
4555,3 2116,9
4
25672,
16337 43
$ $
$ $
25672,
16337 43

7697,8  7697,8

3959.,8

3959,81 1

598,49 598,49

SEP OCT
11452,3 11504,
6 62
25672,4 16337
3

$ $

$ $
;5672,4 16337

7697,8 7697,8

3959,8

3959,81 1

598,49 598,49

NOV
2169,19

18670,86

18670,86

7697,8

3959,81

598,49

DIC
4398,54

21004,72

21004,72

7697,8

3959,81

598,49

Total

233385,74



Pago de
constitucion

Pago de servicios
basicos

Pago de alquiler

Pago de
mantenimiento

Pago de publicidad

Total Egresos

Flujo de caja
economico
Financiamiento

Préstamo recibido
Pago de préstamos

Total
Financiamiento

Flujo de caja
financiero
Flujo de caja
acumulado

485,95

93,01

104,51

418,02

13357,5
9

2979,42
$
1296,18

1296,18

1683,24

1683,24

93,01

104,51

418,02

12871,
63

5799,2
3

1296,1

1296,1

4503,0

6186,2

93,01

104,51

418,02

12871,
63

5799,2

1296,1

1296,1

4503,0

10689,

93,01

104,51

418,02

12871,
63

5799,2

1296,1

1296,1

4503,0

15192,
37

93,01

104,51

104,51

418,02

12976,
14

5694,7

1296,1

1296,1

4398,5

19590,
91

93,01

104,51

365,77

12819,3
8

5851,48

$

1296,18

1296,18

4555,3

24146,2
1

93,01

104,51

470,28

12923,8
9

3413,12

$

1296,18

1296,18

2116,94

26263,1
5

93,01

104,51

470,28
12923,
89

12748,
54

1296,1

1296,1

11452,
36

37715,
51

93,01

104,51

418,02

12871,6
3

12800,8

$

1296,18

1296,18

11504,6
2

49220,1
3

93,01

104,51

418,02

12871,
63

3465,3
7

$

1296,1
8

1296,1
8

2169,1
9

51389,
32

93,01

104,51

104,51

418,02

12976,14

5694,72
$
1296,18

1296,18

4398,54

55787,86

93,01

104,51

5016,29

17469,9

3534,82
$
1296,18

1296,18

2238,64

58026,5

146

159805,08

73580,66

15554,16

58026,5

355890,8

Nota. Elaboracion propia.
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El flujo de caja del afo 4 evidencia un equilibrio financiero estable. Al igual que en
afios anteriores, los meses de agosto y septiembre muestran acumulaciones de caja lo cual

confirma un patron estacional de ingresos.



Tabla 37

Flujo de efectivo Ao 5
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Flujo de efectivo mensualizado Afio 5

Saldo inicial
Ingresos

Ventas en efectivo

Cobros de ventas a
crédito

Cobros por ventas
de activo fijo

Total Ingresos

Egresos

Compra de
mercancia

Pago de némina

Pago de Seguridad
social

ENE

16578,7
9

7811,72

4018,42

607,34

FEB

1444,98

18947,1
9

18947,1
9

7811,72

4018,42

607,34

MAR ABR

4588,87 4588,87

18947,1 18947,1

9 9
$ $
$ $

18947,1 18947,1
9 9

7811,72 7811,72

4018,42 4018,42

607,34 607,34

MAY

4588,8
7

18947,
19

18947,
19

7811,7
2

40184
2

607,34

JUN

4482,82

18947,1
9

18947,1

7811,72

4018,42

607,34

JUL

4641,9

16578,79

16578,79

7811,72

4018,42

607,34

AGO

2167,45

26052,3
8

26052,3
8

7811,72

4018,42

607,34

SEP

11641,0

26052,3
8

26052,3
8

7811,72

4018,42

607,34

OCT

11694,0

16578,7
9

16578,7

7811,72

4018,42

607,34

NOV

2220,48

18947,19

18947,19

7811,72

4018,42

607,34

DIC

4482,82

21315,59

21315,59

7811,72

4018,42

607,34

Total

236839,85



Pago de constitucion

Pago de servicios
basicos

Pago de alquiler

Pago de
mantenimiento

Pago de publicidad

Total Egresos

Flujo de caja
econdémico

Financiamiento

Préstamo recibido

Pago de préstamos

Total
Financiamiento

Flujo de caja
financiero

Flujo de caja
acumulado

775,5

94,39

106,05

42421

13837,6
3

2741,16

1296,18

1296,18

1444,98

1444,98

94,39

106,05

42421

13062,1
3

5885,05

1296,18

1296,18

4588,87

6033,85

94,39

106,05

42421

13062,1
3

5885,05

1296,18

1296,18

4588,87

10622,7
3

94,39

106,05

424,21

13062,1
3

5885,05

1296,18

1296,18

4588,87

15211,6

94,39

106,05

106,05

42421

13168,
19

5779

1296,1

1296,1

4482,8

19694,
42

94,39

106,05

371,18

13009,1
1

5938,08

1296,18

1296,18

4641,9

24336,3
3

94,39

106,05

477,24

13115,16

3463,63

1296,18

1296,18

2167,45

26503,78

94,39

106,05

477,24

13115,1
6

12937,2
2

1296,18

1296,18

11641,0
4

38144,8
2

94,39

106,05

42421

13062,1
3

12990,2
5

1296,18

1296,18

11694,0
7

498388
9

94,39

106,05

42421

13062,1
3

3516,66

1296,18

1296,18

2220,48

52059,3
6

94,39

106,05

106,05

42421

13168,19

5779

1296,18

1296,18

4482,82

56542,19

94,39

106,05

5090,53

17728,45

3587,13

1296,18

1296,18

2290,95

58833,14

149

162452,55

74387,3

15554,16

58833,14

359266,09

Nota. Elaboracion propia.
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El flujo de efectivo proyectado confirma que la empresa cuenta con un modelo
financiero solido y estable, capaz de cubrir gastos operativos, cumplir con obligaciones
financieras y mantener excedentes. No obstante, los incrementos en egresos superan
ligeramente el crecimiento de ingresos, lo que plantea la necesidad de estrategias de
optimizacion de costos e incremento en ventas para ampliar el margen de liquidez en el largo
plazo.

7.6 Indicadores Financieros (VAN - TIR - Periodo de recuperacion)

Los indicadores financieros constituyen medidas numéricas empleadas para analizar
proyectos de capital. El VAN (Valor Presente Neto) evalta el valor actual de los flujos netos,
la TIR (Tasa Interna de Rentabilidad) establece el porcentaje de beneficio, mientras que el
Periodo de Retorno de Capital determina el lapso necesario para recuperar la inversion inicial
(Damodaran, 2017, p. 123).

Tabla 38 Van

VAN

Tasa de descuento 12,00%
Inversion inicial $150.756,04
Flujos de caja Afio 1 $57.142,54
Flujos de caja Afo 2 $55.895,92
Flujos de caja Afio 3 $56.953,38
Flujos de caja Afio 4 $58.026,50
Flujos de caja Afio 5 $58.833,14
VAN $55.622,65

Nota. Elaboracion propia.

El Valor Actual Neto (VAN) obtenido es de $55.622,65, lo cual, valida la conveniencia
del proyecto, un VAN positivo significa que el valor presente de los flujos futuros supera a la
inversion inicial, lo cual comprueba que el proyecto ademas de recuperar el capital, también

genera beneficios adicionales.



Tabla 39

TIR
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TIR

Inversion inicial
Inversion inicial
Afio 1

Afo 2

Afo 3

Ao 4

Afo 5

TIR

$ 150.756,04
-150756,04
$57.142,54
$55.895,92
$56.953,38
$58.026,50
$58.833,14
25,94%

Nota. Elaboracion propia.

La Tasa Interna de Retorno (TIR) del proyecto es del 25,94%, superior a la tasa de

descuento, lo que indica que no solo se recuperan los recursos invertidos, sino que también se

obtiene un retorno atractivo, consolidando su rentabilidad y sostenibilidad financiera a largo

plazo.

Tabla 40

PRI
Afio Flujo de efectivo  Flujo de efectivo acumulado
0 $150.756,04
1 $57.142,54 $57.142,54
2 $55.895,92 $113.038,46
3 $56.953,38 $169.991,84
4 $58.026,50 $228.018,34
5 $58.833,14 $286.851,48
Periodo de recuperacion de la inversion 2,66
Afios 2 afios
Meses 8 meses
Dias 29 dias
PRI 2 afios, 8 meses y 29 dias

Nota. Elaboracion propia.
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El Periodo de Recuperacion de la Inversion (PRI) se alcanzara en un lapso de 2 afios, 8
meses y 29 dias, este resultado indica que la inversion inicial se recupera antes de finalizar el
tercer aflo de operacion, también, refleja una correcta capacidad del proyecto para recuperar el
capital en un tiempo relativamente corto, lo que disminuye el nivel de riesgo percibido por los

inversionistas y garantiza liquidez en mediano plazo.
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8. Plan de Internacionalizacion

El plan de internacionalizacion es una estrategia integral que define como una empresa
expandird sus operaciones a mercados internacionales, incluyendo andlisis de mercados
objetivos, modos de entrada, adaptaciéon de productos, y coordinaciéon de actividades
transfronterizas para lograr ventajas competitivas globales (Cavusgil et al., 2020, p. 189).
8.2 Analisis de las Capacidades de la Empresa

El analisis de las capacidades de la empresa evaltia los recursos, competencias y
habilidades internas que posee una organizacion para competir exitosamente en mercados
internacionales, incluyendo capacidades técnicas, financieras, organizacionales y de marketing
internacional (Peng, 2017, p. 97).

En el caso de “Alora” Cosmética Natural, su capacidad productiva se detalla a
continuacion:

Tabla 41 Capacidad productiva

Produccion por hora al 100% 15 Unidades por hora Produccion por cajas

Horas laborables 8 Horas diarias Unidades por caja 10

Produccién Diaria 120 Produccién Diaria Cajas por hora 1,5

Dias Laborables 250 Al afio Cajas por dia 12

Produccién Anual 30000 Producciéon Anual de cremas Cajas por afio 3000
corporales

Nota. Elaboracion propia.

La produccion anual estimada alcanza las 30000 unidades, lo que permite atender una
demanda potencial local y proyectar crecimiento a mercados internacionales.

Este nivel de capacidad garantiza la cobertura de la demanda prevista en etapas iniciales
de internacionalizacién y permite ajustar la escala de produccidon a la demanda real del

mercado, optimizando recursos y reduciendo riesgos financieros.
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8.3 Eleccion Pais Internacionalizar

La eleccion del pais para internacionalizar implica la seleccion estratégica de mercados
extranjeros basada en criterios como atractivo del mercado, distancia, barreras de entrada,
competencia, y alineacidon con las capacidades y objetivos empresariales (Daniels et al., 2019,
p. 456).

Chile ha sido seleccionado como mercado destino dado a su entorno de negocios
favorables, los altos niveles de urbanizacion, digitalizacion, apertura comercial y el crecimiento
sostenido en el segmento de la cosméticos naturales y sostenibles, lo cual representa una
tendencia de consumidores informados, demandas exigentes de calidad, y apertura a la
innovacion.

8.3.1 Realizar el STEEPLE del pais seleccionado

El analisis STEEPLE examina los factores del macroentorno de un pais especifico:
Social, Tecnologico, Econdmico, Ecologico, Politico, Legal y Etico. Proporciona una
evaluacion integral del contexto nacional para la toma de decisiones de internacionalizacion
(Wild et al., 2020, p. 78).

A continuacion, se presenta el analisis STEEPLE de Chile.

e Social

o Chile cuenta con una poblacién de aproximadamente 18.480.432 personas
de acuerdo al censo poblacional y habitacional del 2024, caracterizaindose
por una elevada concentracion urbana del 88,6% aproximadamente, factor
que simplifica la llegada a mercados y clientela potencial.

o Existe una creciente conciencia sobre el bienestar emocional, el
autocuidado, la relajacion y la salud mental, especialmente en segmentos

jovenes y adultos profesionales.
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o La poblacion chilena muestra interés creciente en productos naturales,
sostenibles y libres de crueldad animal, alinedndose con tendencias
globales de consumo responsable.

o El nivel educativo es alto a diferencia de otros paises de la region, lo que
favorece la adopcion de productos innovadores y con respaldo cientifico.

o Persisten desigualdades de ingreso y acceso, lo que puede segmentar el
mercado en nichos premium y masivos.

e Tecnoldgico

o Chile es uno de los paises mas digitalizados de América Latina, con alta
penetracion de internet que alcanza aproximadamente un 96,5% de los
hogares y uso intensivo de redes sociales y comercio electronico, puesto
que se estima que hay 14,8 millones de usuarios de internet en Chile.

o El ecosistema de innovacion estd en crecimiento, con apoyo gubernamental
y emprendimientos, especialmente en sectores de tecnologia, salud y
sostenibilidad.

o Existen laboratorios y centros de investigacion que pueden facilitar la
validacion cientifica de productos cosméticos.

o La tecnologia para la produccion y distribucion de cosméticos estd
disponible, pero la competencia exige diferenciacion en formulacién y
marketing digital.

e Economico

o Chile es una de las economias relativamente mas estables en comparacion

con otros paises de América Latina, con tratados de libre comercio que

facilitan la importacion y exportacion de productos.
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o El crecimiento del sector cosmético ha sido sostenido, con un mercado
valorado y se estima que el tamafio del mercado serd de mas de 370
millones de dolares en 2025 y tendencia al alza en productos naturales y
premium.

o El poder adquisitivo es relativamente alto en comparacion regional, pero la
inflacion en el ano 2022 afectd el consumo en algunos segmentos.

o El costo de produccion puede ser mayor que en otros paises de la region,
pero la disposicion a pagar por productos diferenciados es significativa en
nichos urbanos.

e Ambiental

o Chile tiene estrictas regulaciones ambientales y una fuerte cultura de
sostenibilidad, lo que favorece productos ecologicos, con empaques
reciclables y procesos responsables.

o La preocupacion por el cambio climéatico y la escasez de agua es alta, por
lo que los consumidores valoran marcas con compromiso ambiental real.

o El pais cuenta con una biodiversidad relevante, pero la importacion de
insumos botanicos debe cumplir normativas fitosanitarias estrictas.

e Politico

o Chile es politicamente estable y promueve la inversion extranjera, aunque
ha atravesado recientes procesos de reformas sociales y constitucionales
que pueden generar incertidumbre a corto plazo.

o El marco regulatorio para cosméticos es claro, pero exige cumplimiento
estricto de normativas sanitarias y de etiquetado.

o El gobierno fomenta la innovacién y la internacionalizacion de empresas,

con programas de apoyo a emprendedores y exportadores.
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e Legal
o La legislacion chilena en cosmética natural exige registro sanitario ante el
Instituto de Salud Publica (ISP) y cumplimiento de normas de etiquetado,
ingredientes y publicidad.
o Existen leyes de proteccion al consumidor y de propiedad intelectual que
protegen tanto a empresas como a clientes.
o La importacién de productos y materias primas estd regulada, pero es
facilitada por los tratados de libre comercio.
e Ktico
o Los consumidores chilenos valoran la transparencia, la ética empresarial y
la responsabilidad social corporativa.
o Existe una fuerte tendencia hacia el consumo de productos cruelty-free,
veganos y con certificaciones ecoldgicas.
o La comunicacion ética y la veracidad en los beneficios anunciados son
esenciales para evitar sanciones y ganar la confianza del mercado.
8.4 Requerimientos legales del pais elegido
Los requerimientos legales del pais elegido comprenden el marco regulatorio,
normativo y legal que debe cumplir una empresa extranjera para operar legalmente, incluyendo
registros, licencias, permisos, obligaciones fiscales y cumplimiento de regulaciones especificas
del sector (Griffin & Pustay, 2020, p. 134).
8.4.1 Partidas Arancelarias
Las partidas arancelarias son c6digos numéricos estandarizados internacionalmente que
clasifican mercancias para efectos de comercio exterior, determinando los aranceles,
regulaciones y restricciones aplicables a cada producto en el comercio internacional

(Organizacion Mundial de Aduanas, 2017, p. 23).
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Las exportaciones de cremas corporales a Chile se clasifican segun el sistema
armonizado, bajo la partida arancelaria 3304.99.00.00 “Las demas preparaciones de belleza de
magquillaje y para el cuidado de la piel, excepto medicamentos”. Esta partida abarca cremas
corporales, lociones y productos similares que no estén especificamente clasificados en otras
partidas més detalladas dentro del capitulo 33, que incluye aceites esenciales y preparaciones
diversas para tocador y cosmética.

8.4.2 Tarifa arancelaria

La tarifa arancelaria es el impuesto aplicado a las mercancias que cruzan fronteras
internacionales, establecido por las autoridades aduaneras de cada pais como porcentaje del
valor (ad valorem), cantidad especifica (especifico) o combinacion de ambos (mixto)
(Krugman et al., 2018, p. 201).

Chile cuenta con un régimen arancelario favorable para productos importados dentro
de sus acuerdos comerciales, esto se debe gracias al Tratado de Libre Comercio entre Ecuador
y Chile y a otros tratados vigentes, la mayoria de productos cosméticos califican para aranceles
preferenciales, es el caso de:

» Arancel aduanero general, 0% para la mayoria de productos cosméticos bajo la
partida 3304.99.

= IVA del 19% sobre el valor CIF (Costo, Seguro y Flete) del producto importado.

= Otros impuestos, pueden aplicar tasas adicionales como derecho ad valorem o
tasas especificas dependiendo del caso, sin embargo, generalmente para
cosmeéticos no son comunes.

Estos beneficios minimizan considerablemente los costos de importacion, haciendo

competitiva la llegada de Floré, (crema natural de lavanda).
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8.4.3 Documentacion para exportacion

La documentacion para exportacion comprende el conjunto de documentos legales y
comerciales requeridos para el transporte internacional de mercancias, incluyendo facturas
comerciales, listas de empaque, certificados de origen, conocimientos de embarque y permisos
especificos (Branch, 2018, p. 234).

Para la exportacion de cremas corporales a Chile, se debe presentar diferentes
documentos ante las autoridades sanitarias y aduaneras, lo cual asegure la legalidad y
cumplimiento de las normativas locales, los documentos basicos incluyen:

Autorizacion sanitaria concedida por el Instituto de Salud Publica de Chile (ISP). El
ISP, mediante acuerdo con la Subsecretaria de Salud Publica actuando en nombre de las
Seremis de Salud, constituye la entidad responsable de emitir el Certificado de Destinacion
Aduanera (CDA) para productos sujetos a supervision sanitaria en el territorio chileno,
conforme a las disposiciones de la Ley 18.164/82 del Ministerio de Hacienda. Por su parte, el
Servicio Nacional de Aduanas otorga la aprobaciéon para la Declaraciéon de Ingreso de
mercaderias al pais (DIN).

El producto debe registrarse o aprobarse mediante un tramite que garantiza la
seguridad, rotulado y composicion, lo cual incluye la féormula detallada, proceso productivo,
ensayos de estabilidad y seguridad, especificaciones del envase y etiquetado conforme a
normativa chilena.

Certificado de Libre Venta: Documento emitido en Ecuador que certifica que el
producto se comercializa legalmente y cumple requisitos sanitarios.

Factura Comercial: Documento valido que contiene descripcion, cantidad, valores
unitarios y totales.

Declaracion Aduanera de Exportacion: Documento necesario para formalizar el

despacho en Ecuador.
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Certificado de Origen: Documento que avala que el producto se fabrica en Ecuador
para aprovechar acuerdos comerciales.

Documentos de Transporte Internacional: Guia aérea, bill of lading o conocimiento de
embarque.

Estos documentos son importantes para la importacion y autorizacion sanitaria, el
control de calidad y la fiscalizacion en Chile.

8.4.4 Proceso de exportacion (SENAE)

El proceso de exportacion SENAE se refiere a los procedimientos administrativos y
operativos establecidos por el Servicio Nacional de Aduana del Ecuador para el despacho de
mercancias destinadas al exterior, incluyendo declaraciones, inspecciones y autorizaciones de
salida (Servicio Nacional de Aduana del Ecuador, 2020, p. 45).

El proceso para exportar cremas corporales desde Ecuador a Chile est4 regulado por
la Superintendencia Nacional de Aduanas del Ecuador (SENAE), que gestiona el despacho
aduanero. Los pasos generales son:

1. Registro como exportador: La empresa debe estar registrada ante SENAE, con
RUC vélido y cuenta habilitada para comercio exterior.

2. Clasificacion Arancelaria: Definir correctamente la partida (3304.99.00.00) para
cumplir con la normativa.

3. Preparacion de la documentacion: Reunir toda la documentacion necesaria para
exportar (factura, certificado de origen, registro sanitario, entre otros).

4. Declaracion Electronica de Exportacion (DAE): Presentar la declaracion a través
del sistema ECUAPASS, especificando datos del embarque, producto,
destinatario, valores y certificados.

5. Inspeccion y control: SENAE puede requerir inspeccion fisica y documental para

validar el cumplimiento.
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6. Despacho y transporte: Una vez aprobado, se realiza el embarque y envio a Chile.
7. Recepcidn y autorizacion en Chile: En Chile, el ISP realiza la inspeccion sanitaria
y autorizacion final para la distribucion.
8.4.5 Etiquetados

Los etiquetados en comercio internacional se refieren a los requerimientos de
informacion que deben contener los productos para su comercializacion en mercados
extranjeros, incluyendo ingredientes, instrucciones de uso, advertencias de seguridad y
cumplimiento de estdndares locales (International Trade Centre, 2019, p. 67).

El etiquetado de productos cosméticos en Chile estd regulado principalmente por el
Instituto de Salud Publica (ISP) a través del Reglamento Sanitario de Cosméticos (Decreto
Supremo N° 239, 2002). Todo producto cosmético importado debe cumplir las siguientes
exigencias para su etiquetado:

e Debe incluir el nombre del producto y su funcidon cosmética claramente

identificados.

e Listado completo de ingredientes en orden decreciente segiin su concentracion,

utilizando nomenclatura internacional (INCI).

e Informacion del pais de origen, fabricante y representante legal o importador en

Chile.

e Fecha de fabricacion y fecha de vencimiento o periodo de tiempo en el que puede

usarse tras abierto (PAO).

e Instrucciones de uso y precauciones, incluyendo advertencias sanitarias.

e N°de registro sanitario otorgado por el ISP visible en la etiqueta.

e Informacidn sobre lote o nimero de serie para trazabilidad.

e Debe evitar afirmaciones engafiosas o no avaladas cientificamente, cumpliendo

con regulaciones para publicidad y etiquetado.
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El incumplimiento de las exigencias puede causar rechazos en aduana, como sanciones
legales, por ende, es importante que el etiquetado de “Flore” la crema corporal, sea claro,
veridico y cumpla con normativas vigentes para garantizar una comercializacion sin
inconvenientes.

8.4.6 Empaques

Los empaques en comercio internacional deben cumplir funciones de proteccion,
identificacion y cumplimiento regulatorio durante el transporte y distribucion internacional,
considerando normativas especificas de cada pais destino sobre materiales, dimensiones y
marcado (Wood et al., 2016, p. 398).

En Chile, los empaques de cosméticos deben cumplir con normativas ambientales
ademas de sanitarias. Las principales consideraciones de empaques para que contribuyan en la
aceptacion en el mercado chileno, facilitando ademas la comunicacion ética y transparente del
producto, son las siguientes:

e Uso de materiales reciclables o biodegradables, debido al fuerte compromiso

ambiental y exigencia de los consumidores.

e Proteccion adecuada para mantener la integridad y seguridad del producto (por

ejemplo, envases herméticos y resistentes a la contaminacion).

e FEtiquetas y empaques deben ser resistentes a la manipulacion y no alterar el

producto.

e Deben incluir informacion visible y durable, conforme a las normativas de

etiquetado.

e Preferencia por disefios que minimicen el impacto ambiental en su produccion y

disposicion final.

e Cumplimiento con restricciones legales relativas a sustancias toxicas o

contaminantes en envases.
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8.4.7 Normas de seguridad

Las normas de seguridad en comercio internacional establecen estdndares técnicos y
procedimientos que deben cumplir los productos para proteger la salud, seguridad y medio
ambiente en el pais de destino, variando segun el sector y jurisdiccion especifica (World Trade
Organization, 2018, p. 89).

En Chile, la seguridad de los productos cosméticos es regulada principalmente por el
Instituto de Salud Publica (ISP) a través del Reglamento Sanitario de Cosméticos (Decreto
Supremo N° 239, 2002). Este marco normativo establece que todos los cosméticos importados
deben cumplir rigurosamente con estdndares que garantizan la seguridad, eficacia y calidad
para el consumidor final.

Para ello, es obligatorio que los productos cuenten con un registro sanitario otorgado
por el ISP, que respalda la composicion, estabilidad y caracteristicas toxicoldgicas del
producto. Las féormulas deben excluir ingredientes considerados nocivos o restringidos, y los
procesos de manufactura deben cumplir con las Buenas Practicas de Manufactura (GMP),
asegurando condiciones higiénicas y controladas para evitar contaminacién microbioldgica o
quimica.

El cumplimiento de estas normativas también implica la responsabilidad de mantener
vigilancia post-comercializacion, para identificar y gestionar cualquier posible reaccion
adversa o incumplimiento. En conjunto, estas medidas contribuyen a proteger la salud publica
y generar confianza en los consumidores.

8.4.8 Restricciones

Las restricciones comerciales son medidas gubernamentales que limitan o regulan la
importacion, exportacion o transito de mercancias, incluyendo cuotas, prohibiciones, licencias
de importacion, medidas sanitarias y fitosanitarias, y barreras técnicas al comercio (Hoekman

y Kostecki, 2019, p. 234).
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La regulacion chilena impone diversas restricciones especificas sobre la importacion y
comercializacion de productos cosméticos a fin de proteger la salud del consumidor y el medio
ambiente, ademds de fomentar practicas éticas en la industria. Entre las restricciones mas
relevantes destacan:

e La prohibicion o limitacion de ingredientes que se consideran toxicos o
perjudiciales, tales como ciertos conservantes, colorantes o fragancias que no
cumplen con los estdndares internacionales o chilenos.

e Restricciones relativas a ingredientes de origen animal, especialmente en el
contexto de la creciente demanda de productos “cruelty-free” y veganos, lo que
obliga a demostrar la ausencia de pruebas en animales y el cumplimiento de
certificaciones éticas.

e Normas estrictas para la publicidad y presentacion del producto, impidiendo
mensajes publicitarios falsos o engafosos, en consonancia con la Ley del
Consumidor y la legislacion sanitaria chilena.

e La obligatoriedad de registro sanitario previo para categorias cosméticas
consideradas de riesgo moderado o alto, o que contengan ingredientes activos
especificos que exijan autorizacion previa.

e Control fitosanitario y documental para la importacion de insumos botanicos o
materias primas naturales, garantizando que no introduzcan riesgos bioldgicos o
ambientales.

8.5 Objetivos de Internacionalizacion.

El establecimiento de objetivos de internacionalizacion implica definir metas
especificas, medibles y temporales para la expansion internacional, tipicamente relacionadas
con crecimiento de ventas, penetracion de mercado, diversificacion geografica y desarrollo de

capacidades globales (Johanson & Vahlne, 2017, p. 1087).
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Introducir y posicionar la crema corporal natural “Floré” en el mercado chileno durante
los primeros 24 meses, alcanzando una participacion minima del 5% en el segmento de
cosmética natural.

Establecer alianzas estratégicas comerciales con al menos cinco distribuidores y tiendas
especializadas chilenas para asegurar una cobertura territorial adecuada y facilitar la llegada
del producto a consumidores finales.

Obtener y mantener las certificaciones y registros sanitarios requeridos en Chile, asi
como implementar procesos de mejora continua para garantizar el cumplimiento normativo y
responder a las expectativas éticas y de sostenibilidad del mercado chileno.

8.6 Estrategia de Internacionalizacion.

La estrategia de internacionalizacion define el enfoque integral de una empresa para
expandirse a mercados internacionales, incluyendo seleccion de mercados, modos de entrada,
coordinacion de actividades globales y desarrollo de ventajas competitivas transfronterizas
(Verbeke, 2020, p. 178).

La estrategia para la internacionalizacion de la crema corporal natural “Floré” en el
mercado chileno se orienta en el posicionamiento de marca basada en valores de transparencia,
calidad y sostenibilidad.

Se propone una entrada mediante exportacion directa, inicialmente focalizada en
tiendas especializadas y plataformas e-commerce, permitiendo validar la aceptacion del
producto y recoger informacion para ajustes estratégicos, este proceso incluye la gestion
anticipada y completa del registro sanitario chileno y la adaptacion del etiquetado y empaque
a las exigencias locales.

También, se disefiaran campanias de marketing digital adaptadas a las caracteristicas del

consumidor chileno, incluyendo colaboraciones con microinfluencers locales que reflejen los
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valores de cuidado personal, lo cual estaria fortaleciendo la percepcion de autenticidad y
compromiso ético.

Se priorizard la creacion de alianzas estratégicas con distribuidores y puntos de venta
con experiencia en cosmética natural y productos premium, para facilitar la logistica, mejorar
la cobertura geografica y fortalecer la red comercial.

Finalmente, se implementara un sistema de monitoreo y control contintio basado en
indicadores de desempefio, satisfaccion del cliente y cumplimiento regulatorio, que permita
optimizar procesos, responder dindmicamente a las demandas del mercado y consolidar la
presencia de “Floré” como una marca de referencia en el segmento de cosmética natural en
Chile.

8.7 Prototipo 3.0

El prototipo 3 de la crema corporal natural de lavanda incorpora un envase de 130 ml
y un etiquetado renovado, integrando funcionalidad, sostenibilidad y estilo minimalista. Estas
mejoras reflejan las tendencias de la industria cosmética, resaltan los ingredientes naturales y
la identidad premium del producto, fortaleciendo la experiencia de uso y la conexién emocional
con el cliente.

Tlustracion 21

Envase

Nota. Elaboracion propia.



Ilustracion 22

Etiqueta

Htora

COSMETICA NATURAL

LAVANDA + COCO

Cuidado intesivo que suaviza,
repara y relaja tu piel

SUPER

HIDRATANTE

PIEL SECA Y EXTRA SECA

Tu momento de calma
en cada gota

Cont. Neto 130 ml

Nota. Elaboracion propia.

FLORE

MODO DE USO

Aplicar una pequena cantidad de crema sobre
la piel limpia y seca, realizando suaves masajes
circulares hasta su completa absorcion. ldeal
para uso diario, especialmente después del
bano o antes de dormir. Evitar el contacto con
los ojos

INGREDIENTES

AQUA, COCOS NUCIFER
OIL, MANTECA DE BUTYROSPERMUM
PARKII, ACEITE DE GRANO DE ARGANIA
SPINOSA/ESTERES DE ACEITE DE
GRANO DE ARGANIA SPINOSA
HIDROGENADO, ACEITE DE FLOR DE
LAVANDULA ANGUSTIFOLIA, ACEITE DE
HOJA DE MELALEUCA ALTERNIFOLIA,
TOCOMONOENOL/TOCOFEROL/TOCOTR
IENOL, EXTRACTO DE FLOR DE
LAVANDULA ANGUSTIFOLIA,
FENOXIETANOL

©TO G

Ao IR

1187345698
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9. Conclusiones y Recomendaciones
9.1 Conclusiones

El proceso de investigacion y desarrollo permiti6 la formulacion exitosa de una crema
corporal a base de lavandula angustifolia (lavanda), que integra componentes 100% naturales,
sumando la vitamina E y el aceite de coco, lo cual garantiza la efectividad para la hidratacion
de la piel y promueve la relajacion. Las validaciones realizadas durante el desarrollo del
producto garantizan la efectividad cosmética y los beneficios terapéuticos reconocidos de la
lavanda, cumpliendo con el objetivo general de contribuir al cuidado personal integral.

Mediante el andlisis cuantitativo y cualitativo se identificd que el grupo mayoritario
interesado en productos cosméticos naturales con beneficios terapéuticos corresponde al
género femenino de 20 a 25 afios, con alta valoracion por la hidratacion, los ingredientes
naturales y la experiencia sensorial de la crema. El buyer persona definido, valora la
transparencia en la composicion y busca productos naturales, que, ademas del cuidado fisico,
aporten relajacion y bienestar, Este diagnostico fundamento las estrategias de posicionamiento
y validacién temprana del producto.

Ademas, se disend una estrategia de marketing mix centrada en la diferenciacioén por
naturalidad, beneficios y sostenibilidad, seleccionando canales de distribucion, B2B, como
tiendas especializadas o farmacias, y B2C, mediante redes sociales y comercio electronico,
acompafiada por colaboraciones con microinfluencers. Estas acciones permiten establecer
lineamientos claros para introducir la linea cosmética natural en el mercado ecuatoriano,
considerando aspectos como el precio 6ptimo, la comunicacion de valor y la promocion ética
del producto.

Finalmente, se realiz6 un plan de internacionalizacion enfocado en Chile como mercado
objetivo, identificando oportunidades que se derivan de la creciente preferencia por productos

naturales y sostenibles. El plan contemplo6 el andlisis de barreras arancelarias, regulatorias,
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alianzas estratégicas, y la relevancia de obtener certificaciones internacionales, (COSMOS,
NATRUE). También, se definieron canales digitales y presenciales para la introduccion y
expansion de la crema natural, sentando las bases para su posterior escalamiento a otros
mercados.

9.2 Recomendaciones

Se recomienda realizar estudios clinicos adicionales que avalen los beneficios
terapéuticos del producto, asi como gestionar la obtencion de certificaciones internacionales
como ECOCERT, COSMOS, NATRUE lo que estaria reforzando la credibilidad y facilitaria
el acceso a mercados globales mas exigentes.

Se recomienda impulsar la innovacion, explorar opciones para diversificar el portafolio
con nuevas presentaciones o productos complementarios con variantes aromadticas,
adaptandose a diferentes segmentos y preferencias emergentes del consumidor, tanto a nivel
nacional como internacional.

Finalmente, se recomienda implementar sistemas digitales que permitan la trazabilidad
y transparencia total del producto, como el uso de cédigos QR para acceso a informacion sobre
origen, ingredientes, procesos y buenas practicas, ademas de optimizar la experiencia postventa

con encuestas de satisfaccion o programas de fidelizacion.
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11. Anexos
Anexo 1: Entrevista sobre bienestar emocional y cosmética natural
Entrevistadora: Buenos dias, ;podrias contarme como suele afectar el estrés su bienestar
emocional y su rutina diaria?
Entrevistada: Mi bienestar emocional afecta mi concentracién, mi rutina personal y mi
eficiencia, generandome estrés, cansancio y exceso de pensamientos.
Entrevistadora: ;Qué papel juega el cuidado personal en tu vida y como te hace sentir cuando
usas productos para la piel o cosméticos?
Entrevistada: El cuidado personal en mi vida ocupa un lugar muy importante, ya que es una
forma de amarme a mi misma. Utilizar productos cosméticos me gusta mucho porque me hacen
sentir cuidada, y este dedicando siempre un momento para mi, me hace sentir que me estoy
priorizando.
Entrevistadora: ;Has probado alguna vez productos naturales para el cuidado de la piel? ;Qué
te motivo a usarlos y como fue tu experiencia?
Entrevistada: Hace algunos afios usé productos naturales porque me motivaba probarlos y me
hacian sentir bien, pero dejé de usarlos por la desinformacién y la falta de garantias sobre su
seguridad.
Entrevistadora: ;Qué opinas sobre la idea de usar productos cosméticos que, ademds de
cuidar su piel, ayuden a reducir el estrés?
Entrevistada: Me parece una opcion genial, la verdad, muy buena es algo muy interesante.
Entrevistadora: ;Qué caracteristicas o valores consideras indispensables en un producto de
cosmética natural para que usted confie en €l o decida comprarlo?
Entrevistada: Que tenga los estudios necesarios, que tenga los registros sanitarios, que esté
avalado por algun laboratorio, que cuente con estudios para saber que de verdad es eficaz y

seguro para la piel.
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Entrevistadora: ;El aroma le parece importante en un producto de césmetica natural?
Entrevistada: Si... bueno, no tanto. He escuchado que los productos que no tienen aroma son
mejores. Pero si es un producto de aromaterapia, obviamente si me importaria mucho.
Entrevistadora: ;Qué tan importante es para usted que un producto tenga propiedades
relajantes o que generen bienestar emocional al usarlo?

Entrevistada: Si, me parece muy interesante esa propuesta. Porque normalmente uno usa
productos que ayudan externamente o toma cosas para sentirse mejor internamente. Pero algo
que te haga sentir bien fisicamente y también te ayude con el estrés me parece excelente.
Entrevistadora: ;Usted compraria una crema corporal de lavanda que le ayude a reducir el
estrés?

Entrevistada: Si, la verdad si. Para usarla en la noche, al llegar a casa, y poder relajarme al
ponérmela.

Entrevistadora: Perfecto, muchas gracias por su tiempo.

Anexo 2: Entrevista sobre Dbienestar emocional y cosmética natural
Entrevistadoras: Buenas tardes

Entrevistada: Buenas tardes en que les puedo ayudar

Entrevistadoras: Le comentamos que estamos haciendo este un producto para la tesis que es
una crema corporal a base de la banda ya que la lavanda ayuda a disminuir o controlar el estrés,
entonces vamos a hacerle unas preguntitas bien cortitas ya

Entrevistada: Ya, pero si no puedo me ayudan

Entrevistadoras: Ya, ;Como suele afectar el estrés en su bienestar emocional y suficiente
diaria

Entrevistada: No me concentro y es un dolor feo de cuello

Entrevistadoras: Y digame qué papel juega el cuidado personal en su vida y como le hace

sentir cuando usa productos para la piel y cosméticos
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Entrevistada: Me hace sentir bien me siento mas relajada mas alegre mas contenta
Entrevistadoras: Ya ahora diganos si ha probado alguna vez productos naturales para el
cuidado de la piel y qué le motivo a usarlos o como fue su experiencia

Entrevistada: He visto a otras personas ponerse y uno imita, quiere ponerse igual a lo que ve
en redes

Entrevistadoras: Ya y que opina sobre la idea de usar productos cosméticos que ademas de
cuidar su piel le ayuden a reducir el estrés

Entrevistada: Porque ya me siento bien yo ya los uso porque es como quien dice me tomo una
pastilla para un dolor de cabeza me senti bien y para la proxima ya sé que es sumiso bien y lo
vuelvo a comprar

Entrevistadoras: Y ahora digame qué caracteristicas o valores considera usted indispensable
en un producto de cosmética natural para que usted decida comprarlo

Entrevistada: Claro es que ahi uno ya se ve lo que a uno le ofrecen en cremas por ejemplo de
Yambal, L’BEL y una ya ve cual es

Entrevistadoras: Y por qué usted compra esa crema, le gusta el aroma o que le ve para que
usted decida comprarla

Entrevistada: Si el aroma y que me haga sentir bien

Entrevistadoras: Y por ultimo qué tan importante es para usted de que un producto tenga
propiedades relajantes o que le genere un bienestar emocional al usarlo

Entrevistada: Que me haga sentir bien, eso nomas

Entrevistadoras: Ya hemos terminado, le agradecemos muchisimo por su ayuda y que tenga
un lindo dia

Entrevistada: Ya muchas gracias, de igual manera
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Anexo 3: Evidencia de aplicacion de instrumentos
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