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CAPITULO |

CAPITULO I: ANTECEDENTES Y
JUSTIFICACIONES

1.1 Introduccién

Se desconoce de evidencia cientifica que confirme la creacién de los
primeros jabones en el mundo. Existen teorias 'que mencionan que el jabén
fue creado en base al agua de lluvia cuando estas se mezclaban con las
cenizas de madera; esto fue muy notorio debido a sus propiedades para
limpiar, primero las manos y posteriormente las prendas de vestir. Desde
sus inicios mas primitivos, alrededor de 5000 arfios atrds en la antigua
Babilonia, se han encontrado restos los primeros prototipos de jabones en el
mundo, hechos a base agua, sales alcalinas, sésamo y aceite.

Se conoce que la fabricacion del jabén empezé durante el apogeo del
Imperio Romano, y que a su vez estuvo a punto de desaparecer con el fin
del dominio del Cesar en el siglo V. La fabricacion de jabén renace en el
siglo VIl como un tipo de arte en Venecia, posteriormente en el siglo 12 en
Inglaterra un jabdén suave, de origen francés, era utilizado por las clases
altas. Era una mezcla de la grasa del cordero, ceniza de madera y soda
caustica, que conservaba la textura de la grasa.

' Autor: Revista Digital ”Autosuficiencia Econémica” (2003- 2010) Buenos Aires, Argentina.
“Origenes del Jabon”
http://mww.autosuficiencia.com.ar/shop/detallenot.asp?notid=851 (18 noviembre 2011)
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La fabricaciéon de jabén siguié siendo un arte relativamente primitivo
hasta el siglo Xll, cuando fueron desarrolladas las técnicas que
proporcionaron un jabén mas puro que dio como resultado que ciudades
como Marsella, Génova, Venecia y Savona se conviertan en centros del
comercio debido a su abundancia local de depositos de aceite de oliva y de

soda.

En muchos paises donde era mas dificil producir aceite de oliva, los
fabricantes recurrieron a las grasas animales, incluso recurrieron a los
aceites de los pescados. Los jabones eran de mala calidad y sélo eran

adecuados para el lavado de parios textiles y ropa.

Existe una teoria ? que sostiene que en la Edad Media la gente no se
banaba a menudo. Pero después se probd que habia muchos bafos
publicos. Los nobles y los comerciantes ricos tenian sus propios bafios
privados con grandes tinas de madera y empleaban abundantemente las
barras del jabon. Fue durante la baja Edad Media, el banarse fue restringido
ya que se consideraba que los bafios plblicos promovian la extension de la

plaga. Debido a esto la gente de aquella época optaba por los perfumes.

El jabén fue fabricado comercialmente recién a partir del siglo XIV en
Inglaterra y dos siglos después, empezo la exportacion del mismo a otras
regiones de Europa. Con el pasar de los anos durante la edad media, se
fueron creando nuevas sustancias, y se fue mejorando la consistencia del
jabén donde este pasé de ser un lujo a una bien de primera necesidad, cuyo

uso se hizo comun recién en el siglo XIX.

En la actualidad la jaboneria es un tipo de industria, presente en casi
todos los paises del mundo donde empresas locales y multinacionales,

2 Fuente: Carlos Fisas, del libro “Historias de la Historia" quinta serie. Editorial Planeta.
(2005)

hitp://www.innatia.com/perfumes_orientales/articulos/higiene-perfumeria-historia.php
(noviembre 2011)
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proveen de este producto tan necesario para el cuidado y la higiene personal

de todos los seres humanos.

Imagen 1 - Jabones en la edad media

Fuente: Wikipedia, “Fundacién Wikimedia®, Inc., “Jabén" (27 noviembre 2011)
hitp:f/es.wikipedia.org/wiki/Jab%C3%B3n

1.2 Resumen del proyecto

Este proyecto se basa en la creacion y lanzamiento del Jabén SOLE
MIO para la empresa JABONEC. S.A, hecho a base de extracto de tomate y
glicerina con factor de proteccion solar, con el fin de brindar a los
consumidores una nueva opcion en el cuidado de la piel. Nuestro producto
esta direccionado hacia donde apuntan las nuevas tendencias del mercado,
esto es lo natural. Razon por la cual su composicion es 100% natural a base
de Licopeno, nutriente proveniente del Tomate, que a su vez este pigmento

protege a la piel de la continua exposicion de los rayos solares.
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Se busca posicionar la marca para que el consumidor la asocie como
un tipo de producto natural, diferente a lo ya conocido en el mercado, estos
son los jabones grasos, hechos a base de grasas animales. Esto permitira
fortalecer la marca, asociandola como una marca innovadora y vanguardista,
desarrollando fidelizacidn en sus consumidores y aumentando la rentabilidad

de la empresa en el mediano y largo plazo.

JABONEC S.A. nacié en el Ecuador en Noviembre de 2011, y se
incorpora al mercado de la higiene y cuidado personal con su producto
estrella, el jabéon de extracto de Tomate SOLE MIO, hecho a base de

Licopeno y Glicerina con factor de proteccion solar.

JABONEC S.A. anhela que su producto de lanzamiento se encuentre
en las perchas de un gran nimero de supermercados y tiendas de barrio de
la ciudad de Guayaquil. Al momento se realizan las ventas con fuerza de

ventas propia de la empresa.

En los dltimos afios, la demanda de productos de higiene y cuidado
personal ha crecido en €l Ecuador®, y en el mundo entero, cada vez creando
mas necesidades en los consumidores, Esta industria esta catalogada como
una de las mas grandes exportadoras. A nivel mundial el crecimiento ha sido

de casi un 100% en los Ultimos 10 afios®.

El mercado ecuatoriano ha sido y sera uno de los mayores mercados
con mayor afinidad hacia los productos de higiene y cuidado personal,
debido a la gran importancia que las personas dan hacia este segmento.
Para el lanzamiento del jabon SOLE MIO, se incluyen diferentes estrategias
de produccion, marketing y finanzas; que permitan establecer una marca

nueva, de fuerte presencia, que enamoren a su grupo objetivo desde el

* Reporte de Superintendencia de Compaiiias 2011
www.supercias.gov.ec/ (15 noviembre 2011)

* Nielsen Global Services, “Reporte de Mercados en expansion” 2010 (15 noviembre 2011)
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comienzo de su comercializacion, para contribuir a su crecimiento,

generando mayores utilidades para JABONEC S.A.

El objetivo que se busca con la elaboracion de este proyecto es
satisfacer a los consumidores con un nuevo tipo de jabon, el cual esta
enfocado hacia la proteccion de la piel de la constante exposicion de los
rayos solares, el cual se impone ante la competencia debido a su ventaja
competitiva, la cual es su composicion natural hecha a base del principal
ingrediente activo del Tomate “Licopeno” y la glicerina; no a base de grasas
animales. Asimismo se busca a futuro aumentar el portafolio de productos de
la empresa, aumentar los niveles de rentabilidad, y construir un valor de la
marca que le permita obtener un lugar destacado frente a los futuros

consumidores en el mercado de jabones naturales.

1.3 Antecedentes

JABONEC S.A. es una empresa nueva ecuatoriana fundada en la
ciudad de Guayaquil en Noviembre de 2011, la cual opera en el mercado de
productos de higiene y cuidado personal. Mediante un plan de marketing
estratégico se busca posicionar la marca SOLE MIO, y a su vez que los
consumidores meta conozcan a plenitud los beneficios que este producto
ofrece.

El mercado en el cual nuestra empresa opera, es un mercado con un
nivel de consumo altisimo, en donde las diferentes competencias a nivel de
jabones en general tienen bien posicionadas sus marcas en los
consumidores. Este es un sector dinamico, con alta competitividad de

precios y variedad de marcas. Este mercado anualmente vende cerca de

23



700 millones de dolares aproximadamentes, lo que nos indica que este

mercado crece en un 8% por afio, lo cual lo hace extremadamente atractivo

para ingresar en el.

Entre las principales empresas que componen el mercado de productos
de higiene y cuidado personal se encuentran: Unilever con los jabones Dove
y Lux, Colgate Palmolive con los jabones Palmolive y Protex, La Fabril con el
jabon Duet y Defense, sin mencionar a otras companias que también estan

dentro de este mercado.

1.4 Justificacion

Al analizar este proyecto encontramos diferentes razones sumamente
validas para introducirnos como una empresa nueva en el mercado de
productos de higiene y cuidado personal. El mercado al que nos estamos
exponiendo, aunque es de tamafio pequeno, en comparaciéon con otros
paises de la regidn, y que cuenta ademas con politicas econémicas y legales
un tanto inestables®, es un mercado en donde existe |a posibilidad de crecer
con un producto nuevo, siempre y cuando el mismo sea bien comunicado
dentro de su segmento especifico y se sepa utilizar de manera adecuada las

estrategias financieras y de mercado.

Hay que tener muy en cuenta a la competencia, ya que nuestros
principales competidores son corporaciones multinacionales que tienen bien
posicionada sus marcas y sus productos, y que en muchos casos estas
corporaciones no se dedican exclusivamente a los productos de higiene y
aseo personal, sino a productos de otras ramas.

5 Cifras del Reporte Anual de Superintendencia de Companias 2010
www_supercias.gov.ec/ (15 noviembre 2011)

® Reporte EMBI de Riesgo Pais en el Ecuador 2011
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Aln asi, consideramos que el producto que estamos introduciendo al
mercado por ser de consumo masivo y por llenar de beneficios a los
usuarios, como lo es la proteccion solar, sera de gran acogida por los
consumidores. Porque este producto, no estd enfocado lnicamente a la
limpieza y al aseo personal, sino en crear conciencia en las personas por
mantener preocupacion en el cuidado de la piel de la constante exposicion
de los rayos solares, y no utilizar tinicamente un jabén por su fragancia sino

por los beneficios que este le brinde.

El jabon de Tomate SOLE MIO, protege la piel de la accion danina de
los rayos UVA — UVB provenientes por la constante exposicion a los rayos
solares, evita la formacién de arrugas prematuras, hidrata la piel
manteniéndola siempre nutrida, actia como regenerador de la dermis y
epidermis en la formaciéon de coldgeno. Ademés es un jabon rico en
vitaminas y minerales por su ingrediente activo, “Licopeno”. Este producto
por todos sus beneficios es altamente recomendado ya que en nuestro pais

estamos expuestos a nivel de radiacion solar extremadamente altos.

1.5 Identificacion del problema

Uno de los problemas que sobresale en esta industria, es la oposicién
de grupos organizados a favor del medio ambiente, debido que cualquier tipo
de jabon, luego de ser utilizado, genera una capa espesa que lleva grasa y
suciedad a causa de la limpieza del cuerpo humano. El agua por si sola no
puede generar esta limpieza que nuestro cuerpo necesita, pero el jabon de
acuerdo a su composicién actual de la industria contiene componentes
quimicos que generan un desprendimiento rapido de moléculas extrafas,
debido que tienen una gran atraccién de las moléculas de aceites y grasas,
que luego llegan a la superficie terrestre generando consecuencias graves
contaminando los suelos y luego los cultivos.
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Por otra parte también estos desechos de alguna manera llega a los
mares, segun lo investigado no hay cifra exacta de los dafios que en teoria

causan estos desechos.

Nuestra empresa se basa en la elaboracion de jabones con materia
prima natural totalmente saludable, que busca reducir el dano en la piel
proveniente de los rayos UV’. Queremos expandir esta informacién para la
aceptacion de las organizaciones gue protegen el medio ambiente.

Imagen 2 - Ingrediente Activo del Producto
"Solanum Licopersicum"

Fuente: Jodle, Revista en Linea “Belleza y salud” (09 abril 2011)
hitp:fiwww.culdadodelasalud.com/belleza-y-saludibeneficios-del-tomate-para-la-piel/

" Escrito por personal editorial de familydoctor.org. (enero 1996)
;gp:/;‘fam|Iydoct'or_orglfamilydoctorles!diseases—conditions!skin—cancer.html (24 noviembre
11
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Factores que afectan la competitividad de la industria de jabones

en el Ecuador

Factores Financieros

Consideramos que este factor es uno de los mas fuertes para poder
competir en esta industria, debido que actualmente existen en el mercado
una variedad de jabones de distintas marcas y funciones, nuestro producto
es muy bueno, y la diferenciacion que tiene es un beneficio directo al
consumidor, sin embargo para posicionarlo en el mercado y mejorario

continuamente necesitamos recursos financieros.

Factores de Produccion

Es importante conocer nuestra situacion actual, y eso nos obliga a
llevar un andlisis detallado de cada paso que damos para ejecutar nuestra
produccion, el capital (K) que poseemos actualmente es relativamente bajo,
dentro del mismo tenemos: 2 vehiculos, 5 maquinas procesadoras. El edifico
es alquilado por tal motivo no lo incluimos dentro del capital, pero es un
factor necesario iniciar la produccién. Consideramos que lo mencionado es
obligatorio para poner nuestro proyecto en marcha. Dentro del otro Factor de
produccién llamado trabajo (L), tenemos lo suficiente y necesario para
empezar el proceso de produccién. Es por esto que reconocemos que
nuestros factores de produccion inicialmente afectan nuestra competitividad

en la industria de jabones.
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Factores Tecnolégicos

Este tipo de factor es considerado también como parte del capital, la
tecnologia actualmente ayuda a ser mas competitivo, optimizando tiempo y
dinero, generando que los procesos de produccion sean exactos, esto ayuda
a cumplir con pedidos especiales que demande el mercado, considerando

también la capacidad de produccion que tenga la maquinaria.

Nuestra empresa inicialmente tiene poca tecnologia, es por esto que
reconocemos que el carecer de este factor nos ubica en una posicion de

baja competitividad.

1.6 Factores que afectan la produccion de la Industria

Falta de Innovacién

Uno de los problemas de la industria es la falta de innovacion, buscan
el cuidado de la piel, especializandose en la disminucién de bacterias y el
cuidado de los distintos tipos de piel, pero no generan nuevos beneficios, las
personas tienen muchas necesidades y una de ellas es la proteccion de los
rayos UV, esta industria deberia invertir en desarrollar productos
aprovechando el mercado q tienen. Innovando se puede crear un jabén

especifico para la proteccion solar.
Politicos y Legales

En nuestro pais la politica es considerada como una gran amenaza
para emprender un proyecto, debido que las leyes cada vez son més rigidas
e inestables, esto genera que el nivel de riesgo del negocio varié con
frecuencia, nos encontramos relativamente desprotegidos de este factor, la

presion tributaria cada vez es mas rigida, esto genera que parte de las
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ganancias sean dirigidas al estado, afectando y retardando el crecimiento de

nuestra empresa en esta industria tan competitiva.
Ambientales

Los problemas ambientales asociados a la industria estan
relacionados con la emisién de residuos que acompana a la produccién
industrial. Estos residuos ya sean, liquidos, sélidos o gaseosos, van a
generar una contaminacion que puede llegar a afectar nuestro planeta. Con
la evolucién del tiempo ha ido creciendo la concienciacién social de los
paises desarrollados sobre esta cuestion, y como respuesta a esto, los
diferentes gobiernos han elaborado leyes mas o menos restrictivas contra la

emision de contaminantes a |la naturaleza.

Estas medidas se traducen en un aumento de los costos de
produccion, por lo que en algunos casos, ha afectado al traslado de las
industrias mas contaminantes y de vertederos de residuos a paises
subdesarrollados que son mas permisivos en los.temas ambientales. Su
actuacion eutréfica sobre las aguas en las que desembocan los desagiies,

especialmente las de los lagos.
Productos de baja calidad

Uno de los problemas encontrados en esta industria es que elaboran
productos de baja calidad, afectando directamente a los consumidores,
generando desconfianza en la gama de productos.

29



1.7 Objetivos del Proyecto

Objetivo general

Realizar un estudio de factibilidad para la creacion de un jabén hecho
a base de Extracto de Tomate y Glicerina, con proteccion UV, marca SOLE
MIO, para que de esta manera se pueda constatar la validez de su
implementacién dentro del mercado de productos de higiene y cuidado

personal.
Objetivos especificos

Analizar la demanda que tendria nuestro producto por medio de las

N

técnicas de mercado correspondientes.

Y

Precisar cuales son los factores relevantes que influyen directamente
en la aceptacion del producto por medio de encuestas.

Y

Realizar un estudio técnico y financiero, para sacar conclusiones

acerca de su factibilidad.

1.8 Alcance

El alcance de este proyecto consiste en el disefio de todo el proceso
que influye en la creacion del jabon SOLE MIO. Se dara a conocer todos los
beneficios del producto, tales como la humectacion, proteccién solar, su
componente fundamental que es el Licopeno, la glicerina; y todos aquellos
pasos para el desarrollo de este proyecto y por medio del mismo lograr
determinar su viabilidad, su rentabilidad y sus ventajas.
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1.9 Metodologia

Planeacion Estratégica

Comprende en realizar un andlisis del entorno de la empresa y su

situacién actual, asi como planear las estrategias para llevar a cabo la
creacién y comercializacion del desarrollo del producto.

> Usar informacién historica de |la industria para tener un marco de
referencia.

» Determinar la situacién actual y las proyecciones de la empresa por
medio de modelos econémicos.

Analisis PEST
Politicos

» Inestabilidad politica.

»> Riesgo politico.

» Politicas Gubernamentales cada vez mas rigidas e inestables.

> Politicas de las entidades regulatorias, presionadas por las
gubernamentales

» Las barreras de entrada son rigidas para multinacionales
Leyes del gobierno que limitan, restringen, regulan la creacién de
negocios.

> Leyes elaboradas estfrictamente para la proteccion del medio
ambiente.
Econdmicos

» PIB 2009: § 24119.455; 2010:$ 24983.318

> Inflacién del 31/10/2011 hasta el 31/10/2011 es de 5.50%.

» |PC hasta octubre del 2010 es: 0.35%

31



4

Y

v

\ i

Y

Y

IPC del jabdn tocador en Octubre del 2011 es: 149.15

indice de precios al productor -1.13%

Indice de actividad econémica -2.25%

Tasa de interés nacional pasiva ref. mensual Noviembre 4.53%
Tasa de interés nacional activa ref. mensual Noviembre 8.17%
Nuestro producto por ser de bajo costo esta al alcance del mercado
guayaquilefo

Los factores de produccion varian frecuentemente

Pobreza region costa del afio 2006 40.30%

Tasa desempleo abierto region costa 2011 111 5.59%

Tasa de subempleo global region costa 2001 Il 52.04%

Sociales

La ciudad de Guayaquilha sido expuesta a cambios vy
transformaciones a través de los afios debido a la migracion de
personas procedentes de distintos lugares del Ecuador y otros paises.
El estilo de vida que tienen los guayaquilefios es apresurado,
consideran que el tiempo es muy valioso, tienden a realizar distintas
actividades durante el dia.

Dentro de la actitud del consumidor analizamos que tienden a ser
consumidores que buscan algo novedoso, impulsivos, siempre
buscan cubrir sus necesidades, de tal forma que buscan lo mejor.

La canasta basica se encuentra valorada en $571,08.

Guayas es una de las provincias més pobladas con 3°6454.483
ndmero de habitantes, constituyendo el 25.2% de todo el pais.
Consideramos que los cambios en las leyes, el incremento de

impuestos afectan directamente a este factor.
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Tecnolégicos

Nuestra empresa por ser pequefia no cuenta con recursos para
obtener tecnologia, sin embargo usaremos la tecnologia disponible los
medios electronicos, para facilitar la comercializacion de nuestros productos.
Para contrarrestar esta falencia, pediremos los servicios de desarrollo

empresarial ofrecidos por la CAPIG, dentro de ellos tenemos:

» Capacitacién.

Y

Transferencia de tecnologia.
> Apoyo en mercadeo.

» Asesoramiento empresarial.
» Tutorias.

» Informacion

Analisis Financiero y de Procesos

Puesto que es una empresa en marcha para llevar acabo nuestras
actividades utilizaremos el 60% de capital propio y el 40% se solicitara un
crédito a la CFN (corporacién Financiera Nacional) cuya deuda se amortiza
en 5 afos con una tasa activa del 9,75%. En el analisis financiero tendremos

en cuenta entre otros:

N/

Analisis de Capital de Trabajo 7

Costos directos e indirectos para el proceso de fabricacion
» Analisis de la TMAR

Analisis de la TIR

» Analisis del VAN

» Proyecciones de Venta

v

v
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CAPITULO I

CAPITULO II: ESTUDIO ORGANIZACIONAL,
INVESTIGACION DE MERCADO Y ESTUDIO
TECNICO

2.1 Estudio Organizacional

Aqui estudiaremos caracteristicas generales en base a la
organizacién administrativa para la operacion del proyecto. Para esto se
definen los cargos, las funciones y se analizara la cultura corporativa de la

empresa.
2.1.1 Misioén y Vision

La mision de la empresa JABONEC. S.A. es: “Desarrollar,
comercializar e innovar, productos de calidad para el cuidado de la piel,
superando las expectativas del consumidor, aportando directamente a la
sociedad, creando fuentes de empleo, mejorando la calidad de vida de

nuestros colaboradores”.

La vision de la empresa JABONEC. S.A. es: ‘Ser lider, innovador y
vanguardista en la industria de productos de higiene y cuidado personal, con

productos de calidad’.
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Organigrama de la empresa JABONEC S.A.

llustracion 1 - Organigrama de la empresa

Gerente
General
Gerente’ Gerentede’ “Gerente
Rinancleral I Ventasy MKt Produceion!

L Vendedores 'y
_ Asistentes

jOp'erarips_:

Fuente: Autoria Propla

2.1.2 Descripcion de Funciones

> Gerente General: Para este perfil, sera necesario de un profesional
graduado de una carrera administrativa. Con una amplia visiéon para
determinar las oportunidades del negocio y que tenga ademas los
suficientes conocimientos financieros y manejo de sistemas. Que
evalle periédicamente el cumplimiento dé las funciones de los
colaboradores. Debe hacerse responsable de crear y hacer cumplir el
plan estratégico de la empresa y los objetivos propuestos a corto y

mediano plazo.
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Gerente Financiero: Para este perfil, sera necesario un profesional
proveniente de una especializacion administrativa con amplios
conocimientos financieros y contables con el fin de que maneje la
elaboracion de rol de pagos, control de las facturas por pagar,
verifique de los ingresos y gastos diarios, mantenga control de las
planillas de pago de impuestos, y este a cargo del sistema de

informacién contable para dar seguimiento econémica a la empresa.

Gerente de Ventas y Marketing: Para este perfil, sera necesario un
profesional de una carrera a fin a las ventas, y que tenga
conocimiento del mercado. Entre sus funciones estaran: Liderar y
coordinar las funciones de planeamiento estratégico, las funciones de
mercadeo, verificar el volumen de las ventas, planear y desarrollar
metas a corto y largo plazo, control de todo el personal de ventas,
crear vinculos comerciales con otras empresas y exponer al mercado

por medios de comunicacion nuestro producto.

Gerente de Produccion: Para este pefﬁl, sera necesario un
profesional con amplios conocimientos industriales, que sea
responsable del 6ptimo funcionamiento de nuestra maquinaria para la
produccion. Entre sus funciones estaran: Mantener contacto directo
con los proveedores de la materia prima, verificar los sistemas de
calidad, control de la maquinaria, velar por el cumplimiento de

funciones y control del personal operario.

Asistentes de Gerencia: Llevar la agenda de los gerentes, y
desempefar diferentes funciones administrativas en base a su
departamento.
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~ Vendedores: Deberan acogerse al plan de ventas de la empresa, y
dividirse en diferentes zonas geograficas, hacer visitas periddicas a
los distribuidores de los diferentes canales de distribucién, hacer
reportes de la evolucion de las ventas, realizar la gestion de cobranza

y ampliar la cartera de clientes que tiene la empresa.

Operarios: Encargados de llevas a cabo el proceso de produccion del

Y

producto, deberan mantener el correcto funcionamiento de la
maquinaria, cumpliendo con las normas de procesos. Deberan hacer
un reporte diario en base a la produccion y al funcionamiento de la

maquina.

» Departamento de Mantenimiento: Este departamento no tiene una
funcién administrativa, estd encargado del mantenimiento y
seguridad de las instalaciones de la empresa. Este incluye 1 conserje,

1 mensajero y 1 guardia de seguridad.

Cultura Corporativa

Desde su creacion la empresa busca crear una cultura empresarial en
donde siempre prevalezcan los valores humanos, se pretende que todos los
colaboradores de JABONEC S.A. tengan presente los siguientes puntos:

» Buenas relaciones: Tanto con los clientes, como con todo el
personal de la empresa, manteniendo siempre un buen nivel de

comunicacion, y mantener las buenas costumbres.
» Compromiso con la empresa: En todas las areas del desarrollo

profesional, esto es: honestidad, compromiso, lealtad, capacidad,

solidaridad, profesionalismo.
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» Desarrollo Constante: A lo largo de la trayectoria por la empresa se
busca que los colaboradores crezcan como seres humanos y como

profesionales.

» Innovacioén: Estar en constante control de las expectativas de los
clientes, para mantener y mejorar los estandares de calidad de la

empresa y del producto.

» Medio Ambiente: Trabajar en un ambiente de trabajo que sea de tipo
amigable con el ecosistema, cumpliendo siempre con las normas

medioambientales.

2.2 Investigacion de Mercado y Analisis
2.2.1 Objetivos de la Investigacion

Objetivo General

Identificar las probabilidades de éxito de nuestro producto en el
mercado de Guayaquil.

Objetivos Especificos

» Conocer si nuestro atributo diferenciador, es del agrado de los
consumidores.

» Determinar los atributos principales que actian como factores de
compra en el comportamiento del consumidor.

» Medir la frecuencia de adquisicion del producto por el consumidor.

> l|dentificar el nivel de consumo al momento de adquirir el producto.

> |dentificar cuanto esta dispuesto a pagar_el cliente por nuestro

producto.
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2.2.2 Diseno de la Investigacion y Fuentes de Informacion

Fases del Diseio

La informacion obtenida fue recopilada por medio de investigaciones
exploratorias y concluyentes, consiguiendo datos de las diversas variables
del mercado como son: los clientes, los beneficios, la competencia, precios,
canales de distribucion, tendencias del mercado, entre otros. Con el fin de
obtener una mejor vision del comportamiento del consumidor dentro del

mercado de Guayaquil.

Investigacion Exploratoria

Utilizamos este método con el proposito de formular hipotesis,
mediante distintas fuentes de informacion, especificamente investigacion por

medio de entrevistas con expertos.

Investigacion Concluyente

Para seleccionar y evaluar un curso de accion, mediante un adecuado
suministro de informacion, realizamos encuestas bajo un formato

establecido.

Fuentes de Informacion

Secundarias

> Datos Existentes
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Las fuentes de informacion secundarias, la obtenemos de los datos ya
existentes, tales como informacion recopilada por internet, datos de la
poblacién obtenida de la pagina web del INEC, datos publicados en articulos
especializados del cuidado de la piel, campafnas realizadas sobre la

proteccion de los rayos UV.
Primaria
> Entrevista con expertos

Por medio de una entrevista con el Ing. Carlos Pino, Gerente Regional
de COMFARPI, obtuvimos valiosa informacion en base a la actual situacién
de la industria de productos de higiene y cuidado personal. Asimismo el nos
dio varios tips para que nuestro ingreso al mercado sea exitoso. Al ser un
producto innovador, hay que cuidarse de la competencia imitadora, y
desarrollarnos principalmente en areas donde los lideres de mercado no

actuan.

=~

> Encuestas

Elaboramos un formato de encuesta, con el fin de obtener informacion
actualizada del comportamiento, actitudes y preferencias del consumidor,
mediante preguntas establecidas con formatos claros y precisos. Con la
recopilacion de informacion, buscamos tomar buenas decisiones, que nos

permitan alcanzar los objetivos ya establecidos.
Estructura del Cuestionario

> Escalas de medicion

Se utilizara la escala nominal.
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» Consideraciones preliminares

Las decisiones con respecto al diseno del cuestionario se basan en
las decisiones relacionadas con otros aspectos del proyecto de investigacion

tales como:
» Tipo de disefio de investigacion y fuentes de datos
Vision clara de la poblacién objetivo.
» Plan de muestreo
Contenido de preguntas

Las preguntas fueron realizadas de forma sencilla y de facil
comprensién con el objeto de que el encuestado pueda responder con
exactitud, claridad y sinceridad, y se puedan obtener datos exactos sin
inconvenientes al momento de realizar su respectiva tabulacién. Se

establecié un total de 9 preguntas con la finalidad de:

» Obtener informacion de la voluntad e intencion de compra.

Valorar las caracteristicas preferidas de los clientes al momento de

Y

comprar.

> |dentificar el interés de los consumidores por nuestro producto

Formato de respuestas
Los tipos de preguntas utilizadas en la encuesta son:

Dicotémicas estableciendo dos tipos de respuesta "Si" o "No"

v

41



» Opciones Miltiples donde el encuestado podra seleccionar entre las

respuestas sugeridas.
Secuencia de preguntas

» Preguntas introductorias: edad y género
» Preguntas filtro: determinar el interés en el proyecto

» Preguntas generales: determinar la frecuencia y caracteristicas de
uso del producto.
» Finalmente, preguntas que generen informacién de la valoraciéon del

producto.

Tamano de la Muestra

Se utilizara el supuesto de poblacion infinita para poder utilizar la

férmula a continuacion.

_ (1.96)%+ 05+ 0.5
- (0.05)2

n

n = 384 = 400 personas

Donde;

Grado de Confianza (Z): Es el porcentaje de datos que abarca en

funcion del nivel de confianza dado, escogimos un grado de confianza del
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95% el cual en la tabla de distribucion normal corresponde a un valor de
1.96.

Maximo error permisible (e): Es el error que se puede aceptar
basandose en una muestra n; el cual indica la prebisic’:n de los resultados.

Siendo un valor de 5%.

Proporcién estimada (p): Es la probabilidad de ocurrencia de un
fenomeno especifico. Debido a que sobre la probabilidad no se tiene
ninguna informacion previa tomamos el valor promedio 50% con el cual se

trabajara en este proyecto.

Poblacién (n): Es la cantidad de personas que integran nuestro

mercado meta.

Al establecer el nimero de la muestra se realizé las encuestas a 400
personas de la ciudad de Guayaquil, siendo seleccionadas por medio del
método de muestreo aleatorio simple, que asegura que cada elemento de la
poblacion tendrd una probabilidad de ser incluido en la muestra, estimando

la representacion fiel de la poblacion.
Tabulacion

Los datos fueron tabulados en el software estadistico SPSS, usamos
tablas dinamicas, tablas de frecuencia, tablas de contingencias, diagramas
de barras y graficos por sectores expresados en porcentajes. Dependiendo
de la pregunta se escogera el método adecuado.
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2.2.3 Analisis de Resultados

Mostramos el analisis de los datos obtenidos en la encuesta realizada
a 400 personas segmentadas en las diferentes zonas geograficas de la
ciudad de Guayaquil.

Pregunta 1

Edad de las personas encuestadas

llustracion 2 — Edad

H<18 m>50 1m18-30 m30-50

Elaborada por los Autores

Dentro de los rangos de edad que fueron encuestados, el 7% de la
muestra tiene una edad menor a los 18 afos, el 47% se encuentra en un
rango de edad de 18 a 30 anos, el 35% rango de edad >30 hasta 50 afios, el

11% es > 50 afios.
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Pregunta 2

Genero

llustracién 3 — Genero

BFEM

Elaborada por los Autores

El 29% de los encuestados fueron hombres, el 71% mujeres, lo
decidimos asi debido que las mujeres tienen mas de decisiéon de compra al
momento de realizar la adquisicién de los productos de primera necesidad.
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Pregunta 3

¢Ha utilizado con anterioridad alglin jabén que le brinde proteccién

solar?

llustracion 4 - Uso

HN @BS

1%

Elaborada por los Autores

Esta pregunta nos ha confirmado |la oportunidad de mercado a la que
nos enfocamos, solo el 1% de la muestra ha usado jabén con proteccion UV.
Las personas representadas en el 1%, nos constataron que el producto que

utilizaron era de origen extranjero.
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Pregunta 4

¢ Estaria dispuesto a utilizar un nuevo jabon que le ofrezca proteccion

solar?

llustracion 5 — Disponibilidad

BN @S

Elaborada por los Autores

El resultado fue impactante, el 89.75% de la poblacidon muestral,

estaria dispuesta a usar nuestro producto, el 10.25% no lo usarian
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Pregunta 5

¢ Donde realiza la compra del jabén que Ud. utiliza?

llustracion 6 - Lugar de Compra

B Supermercado H Tiendas

Elaborada por los Autores

De las personas que estarian dispuestas a usar nuestro producto, el
69% compran jabones en los supermercados, el 31% lo hacen en tiendas.
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Pregunta 6

&, Con que frecuencia realizan la compra del jabén en su hogar?

llustracion 7 — Frecuencia

| Mensualmente @ Quincenalmente

11 Semanalmente

Elaborada por los Autores

De las personas dispuestas a usar nuestro producto, el 25% compran
jabones semanalmente, el 41% compran quincenalmente, y el 34%
mensualmente.
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Pregunta 7

¢, Cuantas unidades de jabones adquiere al momento de la compra?

llustracion 8 - Unidades en Jabones

H]l B2 M3 B>3

Elaborada por los Autores

El 7% de las personas que estan dispuestas a usar nuestro producto,
compran 1 jabon, el 30% compran 2 jabones, el 41% compran 3 jabones, y
el 22% compran mas de 3 jabones.
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Pregunta 8
Atributos de preferencia al momento de comprar un jabén

llustracion 9 — Atributos

H Aclaracionde piel  ® Exfoliacion
11 Fragancia ® Humectacion

i Antibacterial

Elaborada por los Autores

En esta pregunta mostramos varias opciones de seleccién, estas fueron:

7

Aclaracion de la piel.

Exfoliacion

Y

Humectacion

Y

Antibacterial

Y

N

Fragancia

Pedimos que seleccionaran solo tres de las opciones mostradas, y

las elegidas fueron:

» Antibacterial

» Humectacion
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» Fragancia
Pregunta 9

¢, Que precio estaria dispuesto a pagar por un pack de tres jabones

con proteccién solar?

llustracion 10 — Precio .

®0.5-1 m1-1.5 u>15

Elaborada por los Autores

El 40% estaria dispuesto a pagar un precio de $0.5-$1, el 53%
estarian dispuestos a pagar un precio $1-$1.50, y el 7% pagarian un valor
mayor a $1.5.
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Informe de la investigacion de mercados

Los datos obtenidos manifiestan que nuestro producto crea muchas
expectativas en los posibles clientes, es alentador que la mayoria de las
personas encuestadas estén dispuestos a usarlo. Observamos que el
atributo que ofrecemos dentro del jabon de tocador es aceptado, esto nos

motiva a llevar en marcha el proyecto.

Al analizar los datos y recopilar informacién, averiguamos las
caracteristicas y beneficios que buscan los consumidores, esto nos ayuda a
complementar nuestro producto para abarcar la satisfaccion de nuestros

posibles clientes.

En base a la informacién recibida analizamos la frecuencia de
consumo de las personas, estos datos nos ayuda a estimar nuestra posible

demanda.

A continuacién detallaremos las cantidades demandadas en unidades
de jabones, semanales, quincenales, mensuales que consumen las

personas seleccionadas aleatoriamente en la muestra:

» Semanalmente 17 personas compran 1 unidad.
» Semanalmente 42 personas compran 2 unidades.
» Semanalmente 17 personas compran 3 unidades.

> Semanalmente 14 personas compran >3 unidades
Total de unidades semanales: 208

> Quincenalmente 6 personas compran 1 unidad.

> Quincenalmente 44 personas compran 2 unidades.
» Quincenalmente 68 personas compran 3 unidades
> Quincenalmente 29 personas compran >3 unidades.
Total de unidades quincenales 414,
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Mensualmente 4 personas compran 1 unidad.

Y

Mensualmente 21 personas compran 2 unidades.

f

Mensualmente 61 personas compran 3 unidades.

7

> Mensualmente 36 personas compran >3 unidades.
Total de unidades mensuales: 373

Total de produccion segln las 359 personas es de: 995
unidades mensuales. Estos datos nos ayudan a estimar la demanda

potencial del mercado de jabones en la ciudad de Guayaquil.
2.2.4 Analisis de la Demanda

Para nuestro anadlisis, tomamos el nl‘lmero. de la poblacion de Ia
ciudad de Guayaquil, que es 2.350.915 habitantes. Nuestro producto va
dirigido al estrato social medio, medio bajo y bajo. El porcentaje de nuestro
target es del 93% de la poblacion, es decir de 2°186,350 personas.
Respaldandonos con la formula de la poblacién infinita seleccionamos una

muestra aleatoria simple de 400 personas,

De acuerdo a los resultados de la encuesta ‘generalizando todos los
rangos, podemos deducir que el 89,75 %, estaria dispuesto a usar nuestro
producto, que en cifras reales serian, 1°945,852 habitantes, lo cual nos lleva
a analizar nuestra posible demanda.

Cada persona en promedio consume mensualmente 2 jabones %, lo
que nos lleva estimar por 3 jabones, debido que en la produccion no se
puede producir ¥: jabon.

Con estos datos a continuacion detallamos nuestra demanda obijetivo:
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Tabla 1 - Analisis de la Demanda

Poblacion Guayaquil dispuesta a usar: 1°945,852

Consumo Jabones promedios por mes: 3

Demanda potencia en unidades de jabones |5'837,557

Demanda Obijetivo inicial 2.5%
Demanda objetivo en habitantes 48.646
Demanda objetivo de jabones mensuales 145.938

Elaborado por los autores

Nuestra demanda objetivo es el 2,5% de la demanda potencial, que
en numero de habitantes es de 48.646 personas, que consumen en

promedio 145.938 unidades de jabones mensuales.

2.3 Estudio Técnico

En esta seccion, realizaremos la valorizacion econémica de todas las
variables técnicas del proyecto, con el objeto de exponer las bases
principales del origen. Contando con informacién sistematica relevante de
inversiones y costos. Necesitaremos de maquinarias, instrumentos e
insumos para el cumplimiento satisfactorio de la misma, los cuales se
detallaran a continuacion en segmentos dependiendo el uso de cada uno de
ellos.
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El estudio expuesto determinara la utilizacion eficiente y eficaz de los

recursos disponibles para la puesta en marcha de la produccion. Se

especificara la necesidad de activos, recursos humanos,

produccion y la ubicacién.

2.3.1 Balance de Activos

Tabla 2 - Activos

Inversion de Activos Fijos

Resumen de Inversion

Total

Detalle
Muebles y Enseres $2.980,00
Equipos Varios $11.869,00
Equipos de Computacion $6.100,00
Maquinaria $41..500,00
Vehiculo $30.000,00
Subtotal $92.449,00

Elaborado por los autores

proceso de
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2.3.2 Balance de Recursos Humanos

Tabla 3 - Recursos Humanos

MENSUAL
NUMERO SARGO MENSUAL TOTAL
1 Gerente General $ 700,00 $ 700,00
Gerente
1 Financiero $ 500,00 $ 500,00
Gerente Ventas y
1 Mkt $ 500,00 $ 500,00
1 Asistente General $292.00 $ 292,00
Asistentes de
1 Ventas $ 292,00 $ 292,00
5 Operarios $292,00 $1460,00
1 Recepcionista $ 292,00 $ 292,00
4 Vendedores $ 400,00 $ 1.600,00
1 Conserje $ 292,00 $ 292,00
1 Mensajero/Chofer $ 292,00 $ 292,00
Guardia de

1 Seguridad $ 292,00 $ 292,00

Elaborado por autores
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2.3.3 Materia Prima y Sistema de Produccion

Tabla 4 - Costo de Materia Prima

Costo Materia Prima
Insumo Costos Unidad
Extracto de Tomate $2,50 Kilogramo
Hidroxido de Sodio $2,44 Kilogramo
Glicerina $0,79 Kilogramo
Dioxido de Titanio $2,50 Kilogramo
Colorante $0,70 Kilogramo
Fragancia $1,40 Litro
Elaborado por los autares
Tabla 5§ - Composicion Quimica Unitaria
Composicion Quimica unidad Jabon
Costo
Ingrediente Cantidad | Unidad Unitario

Extracto de Tomate 10 | gramos $0,03
Hidroxido de Sodio 6| gramos $ 0,01
Glicerina 70 | gramos $ 0,06
Didxido de Titanio 3| gramos $ 0,01
Colorante 0,78 | gramos $ 0,00
Fragancia 0,31 | gramos $ 0,00

$0,10

Costos Unitario

Elaborado por los autores
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llustraciéon 11 — Sistema de Produccion del Jabon®

Magquina Extrusora

® J.K. Desai “Jagdish Group of Companies”, (2008)
http://www.jagdishexports.com/SPANISH/jabon_tocador.html (07 enero 2011)

59



Para la elaboracion de nuestra produccién de jabones “SOLE MIO”,
se debe hacer un proceso de saponificacion, el cual consiste en provocar
una reaccion quimica con el ingrediente principal (Extracto de Tomate) del
cual se va a hacer el jabon y con el Hidréxido de Sodio en una caldera de
vapor. Esta reaccion quimica a altas temperaturas, va a ocasionar que se

forme una masa espesa consistente.

Luego esta masa sera tratada por medio de un proceso en 5
maquinas marca Jagdish con diferentes funciones, hasta llegar al producto
terminado. Este proceso es detallado a continuacion.

» Maquina del mezclador de ingredientes

En esta maquina se inicia el proceso, en donde se realiza la mezcla
de todas las materias primas y aditivos con la glicerina en bruto y hace la

pasta.

Imagen 3 - Maquina Mezcladora

Fuente: http:/fiwww.Jagdishexports.com/SPANISH/maquinas_jabon.html
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» Magquina del rodillo para jabén

La Maquina de rodillo se utiliza para enrollar de jabén para un mejor
proceso de mezcla de todas las materias primas, la forma de salida sera en
forma de cinta delgada

Imagen 4 - Maquina de Rodillo

Fuente: http:/ilwww.Jagdishexports.com/SPANISH/maquinas_jabon.html

» Maquina del extrusora doble para jabon

El plodder (extrusor) se utiliza para la compresién del jabén. Se trata
de un duplex (doble) plodder, el primero es el plodder fideos y el segundo es
la barra plodder. Desde el primer plodder, la salida es en forma de fideos se
alimenta en forma automatica del segundo plodder. El resultado final sera en

forma de barras.
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Imagen 5 - Maquina Extrusora

Fuente: hitp:/iwww.jagdishexports.com/SPANISH/maquinas_jabon.html
» Maquina para cortador de barra de jabon

La salida de esta maquina sera el jabon en barras pequenas. Esta
maquina puede ser adaptada para que realice diferentes tipos de cortes.

Imagen 6 - Maquina Cortadora

Fuente: hitp:/fwww.jagdishexports.com/SPANISH/maquinas_jabon.html
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» Maquina de Timbrado de jabén

Esta maquina realiza el sellado de jabon. El cual realiza
un proceso de sellado de forma exacta, y el acabado requerido
final para el jabén.

Imagen 7 - Maquina Estampadora

Fuente: http:/lwww.jagdishexports.com/SPANISH/maquinas_jabon.html

2.3.4 Localizacion

Nuestra empresa tendra un domicilio de conocimiento piblico y facil
de identificar, establecido en la zona industrial de la ciudad Guayaquil, por el
km 6 ¥z de la Via a Daule.

El inmueble en donde estaremos desempefiando nuestras funciones
es de propiedad de IESS, con el cual mantenemos un contrato de
arrendamiento. El cual es de 1 planta, consta de 750 mts2 de terreno y 540
mts2 de construccién. Nuestras instalaciones abarcaran el area
administrativa y de produccion.
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Imagen 8 - Localizacion

F i
£2032/Gocgle 2
Fuente: googlemaps.com/gye
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CAPITULO I

CAPITULO llI: PLAN ESTRATEGICO Y PLAN DE
ACCION

3.1 Objetivos

Objetivo de Marketing

Posicionarnos en el mercado como un producto natural vanguardista,
pionero e innovador, obteniendo una participacion del mercado del 2.50% en

el tiempo de un ano en la ciudad de Guayaquil.
Objetivo de Ventas

Ir aumentando gradualmente el volumen de venta inicial de nuestro
producto, con un incremento mensual del 10% durante el primer afio, en
base al aumento de la capacidad de produccién, ocasionado por el

crecimiento de nuestra demanda.
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3.2 Segmentacion

Segmentacién Geografica

Dentro de Guayaquil, existen 61 supermercados y 582 tiendas de

barrio registrados. Segmentamos nuestro mercado en cuatro zonas

geogréficas de la ciudad®. Las zonas norte, centro, sur y oeste. Y a su vez

cada zona esta divida en parroquias'’. A las cuales vamos a dirigir nuestros

esfuerzos de venta.

Zona Norte

1. Tarqui
2. Francisco Roca

3. Pascuales

Zona Centro

Rocafuerte

Nueve de Octubre

Y

Olmedo

Y

Urdaneta

Y

Zona Sur

Y

Ximena

Y

> Bolivar

Y

Sucre

llustracion 12 - Ubicacion

Fuente: es.wikipedia.org/parroquias/gye

? Fuente: Wikipedia de Fundacion Wikimedia, Inc., “jabén” (08 noviembre 2011)
http:/fes wikipedia.org/wiki/Jab%C3%B3n (10 enero 2011)

' Reporte del INEC 2010, www.inec.gov.ec/
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Y Y VY

Y

VoY

Y!

Febres Cordero
Letamendi
Ayacucho

Garcia Moreno
Zona QOeste

Chongon
Segmentacion Demografica

Edad: Todas las edades

Sexo: Hombres y Mujeres

Nivel Ocupacional: Todas las ocupaciones que estén obligados a
estar en constante exposicion solar. Estudianies de escuela y

colegio, Deportistas, Trabajadores y Obreros en general.

Imagen 9 - Nivel Ocupacional

TT.,.‘__—.— =

Fuente: Faurecia Producciones (2010- 2011), "Golpes de Calor*

hitp:/fcorzuelaenlaweb.blogspot.com/2010_12_26_archive.him|
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> Nivel Sociceconémico: Medio — Medio Bajo — Bajo

Por medio de un estudio del INEC'", obtuvimos los porcentajes de los
diferentes estratos socioeconémicos de Guayaquil. En base a nuestra
estrategia de negocio nuestro producto esta enfocado a los estratos Medio —

Medio Bajo — Bajo.

llustracion 13 - Nivel Socioeconomico

—®m=—nage—~poyw Ooaesn-*E

Fuente: Estratificacion de NSE INEC 2011

Segmentacién Psicografica

» Estilo de Vida: Dirigido a personas con vida agitada que desean
protegerse |a piel.

» Personalidad: Personas que sienten inseguridad debido a las
enfermedades causadas por la constante exposicién a los rayos

solares y que desean estar siempre protegidas.

Y

Motivaciones: Protegerse del sol y sentirse limpio.

" INEC, “Reporle de Niveles Socio Economicos de Guayaquil”, (Diciembre 2011)
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Segmentacion Conductual

» Beneficios Buscados: La Proteccion Solar
» Actitud ante el Producto: Positivo

Tasa de Uso: Diario

\.‘

~ Lealtad de la marca: Depende de |a satisfaccion y percepcion

Macro Segmentacion

Usaremos las tres dimensiones de la macro segmentacion, con el fin
de obtener un enfoque global sobre nuestro mercado objetivo, para esto nos
hacemos tres preguntas: ;A quién satisfacer?, ;Qué satisfacer?, ;Como

satisfacer?
A quien satisfacer?

Nuestro producto esta dirigido para todo el mercado en general en la
ciudad donde se hara la introduccion del producto, debido que todos

estamos expuestos a la exposicion de los rayos UV.
¢ Qué satisfacer?

Nuestro producto tiene varias caracteristicas, todas cubren una
necesidad en especial que es el cuidado de la piel, enfocandonos con mas

enfasis, a la proteccion de los rayos UV.

2 Fuente: Jean Jacques Lambin, “Marketing Estratégico”, Tercera Edicién (200), Editorial *Nomos S.A.",
péag. 183
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¢Como satisfacer?

La caracteristica principal para la proteccién de los rayos UV, es crear
una capa protectora elaborada a base del principal ingrediente activo de
nuestro jabén (tomate), con el fin de satisfacer la necesidad de proteccion

solar, disminuyendo el riesgo del dafio de la piel.

llustracion 14 - Macro y Micro Segmentacion

#Qué satisfacer?

Antibacterial
Humectacldn 5

g

3
Fragancia %

Compradores éA quién salisfacer?
» B {18301>30-50 >50
o
o
+°

{Coma satislacer?

Elaborado por los Autores

Micro Segmentacion

Esta accion nos ayuda a tener una mejor vision de nuestra macro
segmentacion, se detallan las tres preguntas realizadas anteriormente.
Nuestros target son: todas las personas que estan expuestas al sol. Nuestro
producto satisface varias necesidades todas con el fin de cuidar la piel, a
continuacién detallamos los beneficios del producto:
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N

Antibacterial: Disminuye las bacterias a las que estamos propensos
todas las personas.

Humectacion: Mantiene |la piel humectada, esto ayuda a la
hidratacion de la piel.

Fragancia: Emite un aroma agradable, que produce una sensacion
de frescura.

Protecciéon contra los rayos UV: Esta es la caracteristica
innovadora que ofrecemos en nuestro producto. Nuestros posibles
clientes se sentiran protegidos al momento de exponerse al sol.

3.3 Modelo de las Fuerzas de Porter

Por medio del modelo de las 5 Fuerzas de Porter
Ranalizaremos a nuestra empresa JABONEC S.A.

llustracion 15 - Fuerzas de Porter

_ Entrada |

Fuente: Jean Jacques Lambin, "Marketing Estratégico”

B Fuente: Jean Jacques Lambin, “Marketing Estratégico”, Tercera Edicién (200), Editorial “Nomos S.A.",

pag. 287
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Rivalidad entre competidores existentes

Consideramos que competencia directa no tenemos, debido
que nuestro producto va dirigido a la proteccién de los rayos UV, pero
si existe competencia indirecta, que son las distintas gamas de
jabones que hay en el mercado Es por esto que consideramos de una
escala del 1 al 10, la rivalidad entre los competidores es de 6.

Amenaza de nuevos competidores

Nuestro producto es innovador, actualmente no existen jabones
dirigidos a la proteccion solar, sin embargo no descartamos que las
grandes empresas productoras de jabones se enfoquen en esta
oportunidad de mercado. Es por esto que consideramos de una

escala del 1 al 10, la amenaza de nuevos competidores es de 7
Amenaza de productos sustitutivos

En el mercado guayaquilefio existen ya posesionadas marcas
de jabones, que con el tiempo han ganado confianza en los
consumidores, pero no existe uno enfocado hacia la proteccion de los
rayos UV, sin embargo existen otros productos dirigidos a esta
necesidad como son las diversas gamas de cremas con proteccion
UV. Es por esto que consideramos de una escala del 1 al 10, la

amenaza de productos sustitutos es de 7.

Poder de negociacion de los clientes

Existen diversos factores que influyen en el poder de
negociacién con los clientes, como son las compras en volumen, el
grado de dependencia de los canales de distribucién, directamente se
nos hace complicado negociar con el consumidor final, por lo que

nuestros esfuerzos de comercializacion estaran dirigidos a los canales
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de distribucion. Es por esto que consideramos de una escala del 1 al

10, el poder de negociacion con los clientes es de 5.
Poder de negociacion de los proveedores

Se pueden presentar para nuesira empresa caso de
negociaciones ajustadas por lo que somos nuevos en el mercado, en
el caso de los costos de insumos. Es por esto que consideramos de
una escala del 1 al 10, el poder de negociacion con los proveedores

esde 7.

3.4 Posicionamiento

Posicionamiento Técnico

Enfocaremos todos nuestros esfuerzos de marketing para posicionar
en la mente de nuestros posibles clientes, el concepto principal de nuestra
empresa, que es: “Proteger nuestra piel de los rayos UV, mejorando los
métodos ya conocidos, ofreciendo un producto de calidad al alcance de

todos”.
Posicionamiento Publicitario

Esta es la parte creativa, aqui emplearemos una campafa publicitaria,

utilizando diferentes medios de comunicacion.

En los medios ATL, por ejemplo en la Televisién aprovecharemos los
programas, que tengan mayor rating en nuestro pais, tambien explotaremos
el servicio que nos ofrece la radio, por medio de jingle intentaremos

posicionarnos con un ritmo musical proyectando el producto ofrecido. De
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esta forma buscamos el posicionamiento publicitario a corto plazo. Y

tendremos ciertos anuncios por prensa.

Es importante la capacitacion de las personas que intervienen en el
canal de distribucion, debido que nuestro producto es de uso masivo, gran
parte de los esfuerzos de marketing también van enfocados a los
distribuidores, cada lugar donde se distribuya nuestro producto, debera
contar con la capacitacion adecuada. Lo que queremos lograr con esto, es
informar directamente al consumidor final los beneficios que le ofrecemos,

esto genera confianza.

También incluiremos publicidad BTL, para poder causar impacto
visual en nuestros clientes, resaltando principalmente los atributos
principales de nuestro producto. Y asimismo por medio del OTL,
aprovecharemos redes sociales, bloc de notas, buscadores entre otros.

Imagen 10 - Modelo Publicidad BTL

Fuente: http://mercadotecniacucharadas.blogspot.com
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Estrategia de Posicionamiento

Posicionamiento Diferenciado

Ofrecemos un producto diferenciado, que innova las formas conocidas

de protegernos la piel de los rayos UV, aprovechandonos de un buen habito,

que es el aseo personal.

3.5 Anadlisis de la matriz Boston Consulting Group (BCG)

“Esta es una herramienta de analisis de cartera de negocios que

también la usaremos para analizar la planificacion estratégica de nuestra

empresa, con la finalidad de tener una guia para el enfoque de nuestro

negocio que vamos a invertir para desarrollar y llevar a cabo la creacién del

producto.

llustracion 16 - Matriz BCG

Alta Participacidn
e

Baja Participacién

_—

Productos Estrella

Productos Vit

BajaTada de Crecimiento  Alta Tasa de Crecimiento

B

e

-—
f—— i

Productos Poerro

Fuentes: Boston Consulting Group {1968)

La matriz “Crecimiento- cuota de mercado relativa”

% Fuente: Jean Jacques Lambin, “Marketing Estratégico”, Tercera Edicién (200), Editorial “Nomos S.A.",

pag. 322
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Se puede concluir que nuestro producto por ser un producto un nuevo
seria una incagnita saber cudl seria su participacion en el mercado lo que si

a largo plazo seria mas facil un crecimiento en el mercado.

3.6 Analisis del consumidor
3.6.1 Matriz Implicacion

La matriz de implicacién "°permite esquematizar el comportamiento de
compra de los consumidores al momento de realizarla. Para el analisis del

comportamiento se establecen cuatro puntos:

llustracion 17 - Matriz Implicacion

Matriz Implicacion

APREHENSION
Intelectual Emocional

AFECTIVIDAD

Fuerte

IMPLICACION

Debil

Fuente: Adaptado de Brain T. Ratchford (1987)

15 Fuente: Jean Jacques Lambin, “Marketing Estratégico”, Tercera Edicién (200), Editorial “Nomos S.A.",
pag. 3137
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Aprendizaje: Los consumidores se basan en la razon, légica y
hechos.
> Afectividad: Los consumidores se basan en emociones, sentidos e

Y/

intuicion.

Rutina: Representa para los consumidores una decisién facil de

\'.‘

compra.
> Hedonismo: Representa para los consumidores una decision

complicada de compra.

La Matriz Implicacién nos indica que nos encontramos en el cuadrante
de Rutina, esto es debido a que este es un producto de primera necesidad,
en donde el consumidor al momento de hacer la compra primero actla,
luego se informa y finalmente razona o compara su compra. Esto sucede
debido a que es un producto débil y de frecuente compra donde el
consumidor finalmente toma la decision debido a la funcionalidad del

producto.

3.6.2 Matriz Grupos e Influencias

La matriz de grupos e influencias'® nos permite analizar el
comportamiento de un consumidor respecto a un producto o una marca, esto
es debido a los grupos de influencias y el entorno que hacen que el
consumidor se sienta vinculado con un producto especifico.

18
Fuente: Jean Jacques Lambin, “Marketing Estratégico”, Tercera Edicién {200), Editorial “Nomos S.A.”,
pag. 428
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llustracion 18 - Matriz Grupo e Influencias

PRODUCTO

Dehil Fuerte

Productos Piblicos
de Lujo

Fuerte

MARCA

Debll

Fuente: Jean Jacques Lambin, “"Marketing Estr.atégico“

Productos Publicos de Primera Necesidad: Producto débil, de

v

marca fuerte y de uso externo.

> Productos Publicos de Lujo: Producto fuerte, de marca fuerte y de
uso externo.
> Productos Privados de Primera Necesid_ad: Producto débil, de

marca débil y de uso interno.
» Productos Privados de Lujo: Producto fuerte, de marca deébil y de

uso interno.

La Matriz de Grupos e Influencias nos indican que nos encontramos
en el cuadrante de Productos Privados de Primera Necesidad, esto es
debido a que el producto es de débil significancia para el consumidor y su
marca también siendo débil dificilmente sera atractiva. Nuestro Jabon al
estar en este cuadrante debe resaltar en base a sus beneficios y no solo por

Su marca.

78



3.6.3 Matriz de Comportamiento del Consumidor (Marca - Producto)

La matriz marca — producto '"nos permite analizar que tan involucrado
se encuentra un consumidor hacia cierto tipo de productos, en base a su

funcionalidad.

llustracion 19 - Matriz Marca Producto

INVOLUCRAMIENTO
Alto Bajo

v 8 Busca variedad
ﬁ e al comprar
&
q
2
w
0
S
z
3
5 5

Fuente: Jean Jacques Lambin, “Marketing Estratégico”

» Complicado para comprar: El consumidor esta muy involucrado con
el producto y la marca juega un rol importante.
> Busca variedad al comprar: El consumidor no esta relacionado con

el producto, pero si toma en cuenta la marca.

"7 Fuente: Jean Jacques Lambin, “Marketing Estratégico”, Tercera Edicién (200), Editorial “Nomos S.A.”,
pag. 428
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» Reduce la disonancia al comprar: El consumidor conoce del
producto, pero le es irrelevante su marca, toma muy en cuenta la
funcionalidad del producto.

» Habito de comprar: El consumidor conoce muy poco del producto y
de sus marcas existentes. Principalmente son compras rutinarias de

primera necesidad.

La Matriz Marca — Producto nos indica que nos que nos encontramos en
el cuadrante de Habito de comprar. Debido al tipo de producto que
ofertamos al mercado, el cual es masivo, pero de poco involucramiento ante

el consumidor, debe resaltar mucho sus beneficios y bondades.

3.7 Anadlisis de la Competencia

Principales Competidores

Dentro del sector de aseo personal los competidores principales son:
Unilever, La Fabril y Colgate-Palmolive. El consumidor ecuatoriano no es fiel
en esta categoria de productos de consumo masivo son varios los actores
que intervienen, unos con mas posicionamientos que otros; debemos
aprovechar que este mercado esta fragmentado y ninguno de sus actores
tiene el poder absoluto. Con el desarrollo de una marca solida, la cual
asociada con atributos preferidos por los consumidores del segmento
objetivo mas nuestro valor agregado podemos conseguir una presencia
fuerte en el mercado.
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Sector Industrial

Esta tipo de industria a diferentes de ofras, se encuentra fragmentada,
entre los principales productores (Unilever, La Fabril, Colgate — Palmolive,
etc). El mercado de los jabones de tocador tiene alto nivel de consumo, se
desarrolla en un sector dinamico, de alta competitividad de precios, y amplia
variedad de marcas. El sector de higiene y cuidado personal tiene ventas de
700 millones de dolares aproximadamente y junto con otros sectores su tasa
de crecimiento es de 7,56%'®, la tendencia marcada de este sector es
escalar posiciones en mercados mas competitivos o que hace atractivo

participar en €l.

3.8 Estrategias de Marketing

3.8.1 Estrategias Basicas de Porter

Las estrategias basicas de Porter'® son empleadas por las empresas
para poder conocer hacia donde se dirigen sus esfuerzos. La empresa debe
conocer cual es su mayor fortaleza, y asi saber qué estrategia debe utilizar
para competir. Estas son: Liderazgo en Costos, Diferenciacion y Enfoque de
Alta Segmentacion.

18
Cifras del Reporte Anual de Superintendencia de Compaiiias 2010

1
9 Fuente: Jean Jacques Lamblin, “Marketing Estratégico”, Tercera Edicién (200), Editorial “Nomos S.A.”,
pég. 336
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llustracion 20 - Estrategias Basicas de Porter

Ventaja Competitiva
Valor Agregado Bajo Costo

Liderazgo en Costo

Todo el Sector

Objetivo Estrategico

Segmento Especifica

Fuente: Las estrategias Basicas de Porter, M. E. (1982)

» Liderazgo en Costo: Estrategia enfocada hacia todo el mercado,
compitiendo por costos. Es el producto mas barato dentro de los

productos de su categoria.
Diferenciacion: Estrategia enfocada hacia todo el mercado, que

Y

busca diferenciarse de la competencia en base a sus atributos o0 a su
marca.

Concentracion o Enfoque: Estrategia enfocada hacia un segmento
especifico del mercado. Por lo general son de productos donde el
consumidor tiene alto involucramiento al momento de la compra.

Y

Dentro de las Estrategias Basicas de Porter, nos encontramos en el
cuadrante de Diferenciacion. Esta estrategia consiste en darle un valor
agregado a nuestro producto de una forma innovadora, bajo la premisa de
que es el unico con caracteristicas que lo diferencian de la competencia y
esta es el atributo principal de que nuestro jabén SOLE MIO tendra factor de

proteccion solar.
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3.8.2 Estrategias Globales de Marketing

Las estrategias globales de Marketing o también denominadas como
estrategias de guerrilla®®, nos permiten conocer en qué lugar estamos
ubicados con nuestro producto con respecto a la competencia. Dentro de
esta categoria se encuentran: Estrategias de Lider, Estrategias de Retador,

Estrategias de Seguidor y Nicho de Mercado.

llustracién 21 - Estrategias Globales de Marketing

Retador

Fuente: Las estrategias de Kotler. (1991)

20
Fuente: Jean Jacques Lambin, “Marketing Estratégico®, Tercera Edicién (200}, Editorial “Nomos S.A.",
pag. 348
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Estrategias de Lider

}.

Y

G

Y

Desarrollo de la Demanda Primaria: Amplia el mercado de
referencia, descubriendo nuevos usuarios para el producto,
promoviendo nuevos usos, 0 aumentandolos.

Defensiva: Defender y mantener la cuota de mercado existente,
sobre todo para mantener alejados a competidores imitadores.
Sobresalen como defensa, la innovacién y el avance tecnolégico.
Ofensiva: Extiende la cuota de mercado, a través de la experiencia y
el mejoramiento de la rentabilidad.

Desmarketing: Reduce la participacion de mercado, con el fin de

evitar acusaciones de monopolio.

Estrategias de Retador

™

~

%
»

Ataque Frontal: Consiste en enfrentarse directamente al lider,
utilizando las mismas armas, sin buscar atacar principalmente sus
puntos débiles.

Ataque Lateral: Dirige sus esfuerzos de batalla hacia una dimension

estratégica donde el lider no esta preparado o es débil.

Estrategias de Seguidor

4

Segmentar el mercado de manera creativa, y llegar a un segmento
donde su ventaja competitiva sea mejor valorada.

Utilizar eficazmente programas de investigacion y desarrollo, para
reducir costos a través de procesos.

Pensar en pequeno, pensando en el beneficio

Crear estrategias que no causen represalias por parte del lider.

84



Nicho de Mercado

Representar un bienestar de beneficio suficiente

‘)’

» Tener potencial de crecimiento

Poco atractivo para la competencia

Y

Poseer una barrera de entrada defendible

b

Dentro de las estrategias globales de Marketing, nos encontramos en
el cuadrante de Seguidores, ya que queremos ingresar a la industria de
productos de higiene y cuidado personal con un producto diferente, actuando
donde los lideres y retadores no se enfocan. Esto seria una campafa de
proteccion solar. Por medio de esta estrategia esperamos ser reconocidos y

diferenciados dentro de esta industria.
3.8.3 Estrategias de Crecimiento

Las estrategias de crecimiento, son las que nos permiten analizar el
crecimiento optimo de nuestra empresa en base a los productos y al
mercado. Entre las principales formas de crecimiento tenemos:
Intensificacion, Desarrollo de Productos, Desarrollo de mercados vy

Diversificacion.
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llustracion 22 - Matriz de Crecimiento

PRODUCTO

Actual Nuevo

DESARROLLO DE
PRODUCTO

MERCADO

Nuevo

Fuente: www.slideshare.net/dcbarbery

Intensificacion: Desarrollo de la demanda primaria, aumentar la
cuota de mercado, adquisicion y defensa de la posicion en el

mercado.

v

Desarrollo de Mercado: Nuevos segmentos, nueva distribucion,
expansion geografica.

Y

Desarrollo de Producto: Ampliar la gama de productos,
Rejuvenecimiento de una linea de productos, mejoramiento de la

calidad, adicién de caracteristicas.

v/

Diversificacion: Concéntrica, dentro de la rama del negocio. Pura,

nuevas actividades sin relacion al negocio anterior.

La matriz de crecimiento nos indica que nos encontramos en el
cuadrante de Desarrollo de Producto, ya que incluiremos un producto nuevo
dentro del mercado (ya saturado) de jabones. Desarrollaremos un producto
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con caracteristicas enfocadas hacia el mejoramiento y proteccion de la
calidad de la piel de la constante exposicion solar, no solo en funcién de
limpieza.

3.8.4 Estrategias de Marca

La estrategia de marca nos indica la fase en que la marca de nuestro
producto se encuentra. Es la que hace asociacién entre la categoria del
producto y la marca. En esta categoria tenemos: Extension de Linea,

Extension de Marca, Marcas Multiples y Nuevas Marcas.

llustracién 23 - Matriz de Marcas

PRODUCTO

Nuevo

Exlension de Marca

MARCA
Actual

Nuevo

Fuente: www.slideshare.net/dcbarbery

» Extensién de Linea: Surge cuando una empresa introduce
articulos de la misma categoria relacionados bajo la misma

marca.
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Y

Extension de Marca: Surge cuando la empresa afade otra

categoria de productos bajo la misma.

v

Marcas Multiples: Empresas introducen marcas adicionales a
su categoria.
» Nuevas Marcas: Se lanza un nuevo producto en una nueva

categoria.

Dentro de la matriz de marcas, nos encontramos dentro del cuadrante
de Nuevas Marcas, ya que somos una empresa que se lanza al mercado

con un nuevo producto y con una nueva marca.

3.9 Plan de Accion (Marketing Mix)

El marketing utiliza diversas herramientas que permiten a las empresas
satisfacer las necesidades de los consumidores. La mas difundida se
sintetiza en el programa de mercadotecnia definido por cuatro elementos de

igual importancia:

.

> Producto
> Precio
> Plaza

» Promocion

Este concepto pretende obtener una ventaja competitiva y notable
diferenciacion dentro del mercado de productos. de higiene y cuidado
personal de la ciudad de Guayaquil, haciendo uso de herramientas
publicitarias diferentes a la de los competidores, creando expectativas en el
consumidor, teniendo en consideracion las amenazas y actitudes de la
competencia ante la entrada del producto al mercado. Las tacticas de
mercadeo utilizadas para que el producto se dé a conocer con éxito en el

mercado seran explicadas considerando las preferencias del consumidor.
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3.9.1 Producto

Nuestro jabén de Tomate SOLE MIO, esta compuesto de licopeno,
nutriente que lo encontramos en el tomate y es el responsable de dar la
coloracion roja a este vegetal. Este jabon tendra una accion antioxidante o
captadora de radicales libres; responsables del envejecimiento, por lo que su
uso constante protegera, sin importar cual sea el tipo de piel, contra la
accion daiiina de los rayos UV. Este producto es recomendado para todas

las personas, en especial los que tienen una piel sensible.

El Licopeno es un poderoso antioxidante que protege a las células
humanas del estrés oxidativo de los radicales libres. Los fitonutrientes del
tomate ofrecen licopeno natural. El licopeno se absorbe en los tejidos,
reduciendo el dafo ligado de degeneraciones maculares. La piel estara
siempre protegida a toda hora contra la polucion del medio ambiente.

llustracién 24 - Logo del Producto
JABON CON LICOPENO

ILE ~ MIO

Pensando siempre en ti

Elaborada por Ing. Juan Emilio Gellibert Rovira

Componentes del Producto

» Extracto de Tomate: Proveniente del tomate que es rico en vitaminas
A y C, dos carotinoides que nos ayudan a protegernos frente a los

rayos del sol. La vitamina C tiene un importante papel en la formacion
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Y

de colageno, sustancia que cohesiona las células de los tejidos y la
piel. La vitamina A desempefia una funcién fundamental en el
mantenimiento de la piel, las mucosas y la vision aumentando la
resistencia a las infecciones. Asimismo, el tomate contiene vitaminas
de los grupos B, PP y K. Tiene minerales fundamentales para el
desarrollo como el Faosforo, hierro, calcio, . magnesio, manganeso,
zinc, cobre, potasio y sodio. Mejor que un suplemento alimenticio.
Ademas ayuda a depurar los productos toxicos e impide la
acumulacion de materiales pesados, como el plomo. La presencia de
esta sustancia hace que el tomate se recomiende en muchas dietas

de peso, que requieren una depuracion previa.

Glicerina: Liquido viscoso, incoloro, inodoro, higroscopico y dulce. Es
un lipido simple que esta formado por una molécula de propanotriol,
donde se unen tres moléculas de acidos grasos que son responsables

de que este compuesto sea soluble en agua.

Hidroxido de Sodio: También conocido como soda caustica, es una
sustancia manufacturada solida inodora y blanca que absorbe la
humedad, utilizada principalmente como disolvente. Nuestro producto
tendra un porcentaje minimo de este componente ya que es

indispensable para su formacion.

Dioxido de Titanio: Semiconductor sensible a la luz que absorbe la
radiacion electromagnética cerca de la region UV. Es un anfoterico
muy estable quimicamente que no es atacado por la mayoria de
agentes organicos e inorganicos. Es por esto que los pigmentos de
Didxido de Titanio se utilizan como absorbentes de los rayos UV en
productos de bronceado, cosméticos, cremas, pastas de dentales y

jabones.
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re

Fragancia: Hecha a base de aromas frescos. El jabdn tendra un
perfume en esencia a bosque y naturaleza.

Colorante: Utilizaremos un tono rojo fuerte, que sea semejante a la
coloracion del vegetal.

Atributos del Producto

VoY

Y

Y

Evita que los rayos ultravioletas (uv) degeneren las células de la piel.
Evita y disminuye las arrugas prematuras.

Elimina las manchas producidas por el sol en la piel.

Protege la piel contra los efectos daiiinos de los rayos UV.

Contiene vitaminas tales como vitamina e, vitamina c, y complejo b.
Utilizable en cualquier tipo de piel, y en todo tipo de manchas a causa
del sol.

Crea una capa protectora contra la polucion del medio ambiente.
Unico jabén de tocador en el mercado ecuatoriano con el ingrediente

activo del licopeno.

Caracteristicas basicas del producto

Presentacion: Papel plastico

Tamano: 6 cm de largo * 10 cm de ancho

Diseno: Innovador, redondo, de color rojo, con el nombre de la marca
grabado en el centro del producto.

Empaque: Rojo, con la descripcion en letras blancas, mostrando la

marca y su eslogan en la parte frontal.
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llustracion 25 - Empaque del Producto

ANTIBACTERIAL

e
;nﬂi!“ J.‘ e nt
H .

A

Elaborada por Ing. Juan Emilio Gellibert Rovira

3.9.2 Precio

El precio es factor fundamental dentro de este proyecto, ya que es el

Unico factor de las 4 P'S del Mix de Marketing?' que genera ingresos, a

diferencia de los otros que generan costos. La importancia del precio se ve

reflejada en los siguientes aspectos:

-
”~

Y

Instrumento competitivo en el mercado a corto plazo.

Tiene repercusiones psicologicas sobre el consumidor

Proporciona ingresos a la empresa

Muchas veces es la Gnica informacion disponible en las decisiones de

compra.

Como este es un producto de consumo masivo de primera necesidad

y pretendemos llegar a la poblacion de sectores socio econdmicos Medio,

Medio Bajo, Bajo; el precio de nuestro pack de jabones de 3 unidades va a

*! Fuente: Philip Kotler, “Direccion de Marketing”, Duodecima edicién (2006), editorial
Pearson, pag 499
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estar alineado en base a lo que nos arrojo nuestra investigacion de mercado,
que es de entre $1.00 a $1.50. Analizando los precios de la competencia y al
ser este un producto con un atributo diferenciador que es la proteccion solar,
el precio de lanzamiento es de $1.05 por pack de 3 unidades; este precio se
ha fijado también en funcion de la rentabilidad de la empresa.

Estrategias de Precios

» Estrategia de Descreme: Fijar un precio inicial elevado a un producto
nuevo para que sea adquirido por aquellos compradores que
realmente desean el producto y tienen la capacidad econdmica para
hacerlo. Una vez satisfecha se va reduciendo el precio para

aprovechar otros segmentos mas sensibles al precio.

» Estrategia de Penetracion: Aplicada a productos nuevos, tiene como
principal objetivo: penetrar de inmediato en el mercado masivo,
generar un volumen sustancial de ventas, lograr una gran
participacion en el mercado meta, desalentar a otras empresas de

introducir preductos competidores.

» Estrategia de Prestigio: Consiste en establecer precios altos, de
modo que los consumidores conscientes de la calidad o estatus se

sientan atraidos por el producto y lo compren.

Utilizaremos una estrategia de precios de penetracion de mercado, ya
que buscamos impactar a los consumidores con un nuevo producto, y
buscar obtener un porcentaje significativo dentro del mercado de jabones de

tocador.
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3.9.3 Plaza

Por medio de la informacion obtenida a través de nuestra
investigacion de mercado, los supermercados y las tiendas de barrio son los
lugares donde se encontrara nuestro producto. Se pretende que el producto
este siempre disponible en todos los puntos de venta a lo largo de toda la

ciudad.

3.9.4 Promocién

Las promociones son muy utilizadas en mercadeo para logar objetivos
de venta a corto plazo. La mayoria de las empresas dedicadas a la
comercializacion de jabones dentro de la ciudad de Guayaquil dedican
mucho tiempo a la logistica y mecanica de las promociones para que éstas

sean exitosas y se vean reflejadas en sus ventas.

Nuestro jabon hecho a base de extracto de tomate y glicerina SOLE MIO,
ingresara al mercado con estrategias de publicidad, promocion, y relaciones

publicas fuertes y bien diferenciadas.

Publicidad

La publicidad sera guiada utilizando técnicas ATL y BTL; las ATL
seran en los medios de comunicacion tradicionales tales como la prensa
escrita, television, radio, las BTL seran volantes con mensajes del producto y
diseno innovador, afiches, impulsacion, ademas de tele mercadeo ya sea por
correo electronico o redes sociales, y presentacion directa en centros

comerciales.
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Las relaciones publicas seran un eslabon importante en el crecimiento
del negocio porque los clientes estratégicos captados y alianzas con
empresas son muy importantes para el desarrollo del mercado. Nuestra
empresa realizara eventos con gerentes y administradores de diferentes

distribuidores y canales de distribucion reconocidos en la ciudad.

Promociones

Las promociones son estrategias para incrementar las ventas por lo

que las mas apropiadas son:

» Ingresa el codigo del empaque de tu jabon SOLE MIO en nuestra
pagina Web y participa el sorteo de 20 tratamientos en spas.

» En los primeros 3 meses de introduccion del producto al mercado, por
la compra del jabon SOLE MIO, lleva el segundo a mitad de precio.

» Por motivos especiales: Dia de la madre, Navidad, Temporada

playera.

Habra promociones constantemente durante todo el ano, estas
promociones estaran siempre enfocadas hacia el cuidado de la piel y la

proteccion solar, las cuales generaran expectativas entre los consumidores.
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CAPITULO IV

Capitulo IV Estudio Financiero

4.1 Inversion en Activos Fijos

La inversion inicial en activos fijos esta compuesta por los muebles y
enseres, equipos varios, equipos de computacion, maquinaria y vehiculos.
Inicialmente no necesitaremos de la compra de un bien inmueble para
nuestra empresa, porque se ha decidido rentar las instalaciones de un

inmueble de propiedad del IESS, esta entidad no tiene fines de lucro.

Por lo que las inversiones a realizarse estaran destinadas a estos

grupos:

1. Inversion en Muebles / Enseres y Equipos
2. Capital del Trabajo.

El total de la inversidn en activos fijos es $92449.00. La Tabla indica

los montos correspondientes a cada rubro.
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Tabla 6 - Inversion de Activos Fijos

Inversion de Activos Fijos
Resumen de Inversion
Detalle total

Muebles y Enseres $2.980,00
Equipos Varios $11.869,00
Equipos de Computacion $6.100,00
Magquinaria $41.500,00
Vehiculo $30.000,00
Subtotal $92.449,00

Elaborado por los autores

4.2 Capital de Trabajo: Déficit Maximo Acumulado

El capital de trabajo es la capacidad de una empresa para desarrollar
sus actividades de manera normal en el corto plazo. El capital de trabajo
permite medir el equilibrio patrimonial de la compafia. Se trata de una
herramienta muy importante para el analisis interno de la empresa. Se
determinara aplicando el método del déficit maximo acumulado. Para
empezar, se realiza un flujo de ingresos y egresos corrientes en 12 meses, y

se acumula el saldo de cada mes con los anteriores.

A continuacion se detallaréa que incluye cada rubro dentro del calculo

del capital de trabajo:
» Alquiler del Local

Este valor es establecido por el proveedor en este caso el IESS, se

ajustara cada ano con un aumento del 10% de acuerdo al contrato pactado.
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» Servicios Basicos

Y

Este rubro se estimo en base al numero de empleados que se
encuentran en sus diferentes funciones dentro de la empresa, y en
base a la produccion.

Materia Prima

Constituyen todos los materiales necesarios para la produccion

del jabon.

Mano de Obra Directa

En este costo se incluyen los sueldos de los operarios de las

maquinas.

Mano de Obra Indirecta

En este costo se incluye el sueldo del Gerente de Produccion.

Sueldos Administrativos
Este valor corresponde a todos los cargos de la empresa,

desde el Gerente General hasta el personal de limpieza.

Publicidad
Este valor sera por todos los esfuerzos publicitarios que
utilizaremos para presentar nuestro producto al consumidor a través

de diferentes medios de comunicacion.
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Y

Y

Y

Internet
El valor que cobra el proveedor en este caso CNT, es de $§ 50
mensuales .El plan de internet es ilimitado .El contrato es suscrito por

18 meses pero renovables.

Insumos de Produccion
Todos los insumos necesarios para el desempefio de correcto

de los obreros en el area de produccion.

Productos de Limpieza
Estos productos seran requeridos diariamente para las labores

de aseo y mantenimiento del local.

Suministros de Oficina
Estos productos seran utilizados mayoritariamente por el area

administrativa en sus diferentes funciones.

Fondo de Garantia

Debido a que las instalaciones seran alquiladas, de acuerdo al
contrato convenido se debe dar dos meses de alquiler por adelantado,
esto se considera como un fondo de garantia, este valor sera devuelto

al final del contrato y asciende a $3000.

Comisiones por Ventas

Estos valores son correspondientes a las comisiones que
reciben los vendedores al momento de cerrar una venta. La comision
es del 2%.
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» Comisiones por Cobranza

Estos valores son correspondientes a las comisiones que

reciben los vendedores cuando se ha hecho efectivo el pago de sus

ventas. La comision es del 3%.

Para el proyecto, el déficit acumulado maximo se genera en el mes de

Octubre, asi el capital de trabajo es $66051.18. Como este dinero se gasta y

recupera en cada periodo continuamente, se registra su egreso antes del

inicio operativo y su recuperacion al final del lapso estudiado.

4.3 Monto total de Inversiones

El monto de inversién total que requiere nuestro proyecto en Activos

Fijos y Capital de Trabajo se desglosa a continuacion:

Tabla 7 - Inversion Inicial

Resumen de la Inversidn Inicial

Capital de Inversion
Trabajo Activo Fijo ‘Inicial
$66.051,18 $92.449,00 | $158.500,18

Elaborado por autores
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4.4 Fuentes de Financiamiento del Proyecto

El financiamiento de la empresa JABONEC S.A. sera hecha en dos
partes:

Tabla 8 - Inversidn Inicial

Financiamiento de la Inversion
Inicial ;

Patrimonio 60%

Préstamo 40%

Elaborado por autores

Y a su vez estara constituida como sociedad andnima por los

siguientes accionistas

Tabla 9 - Aportaciones de Accionistas

Aportacion de Socios
Patrimonio (60%) $95.100,11
33,33% Carmen $31.700,04
33,33% Edmundo $31.700,04
33,33% Frank $31.700,04

Elaborado por los autores
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Financiamiento por Entidad Bancaria

Del total de inversiones que se requieren para el proyecto, la

Corporacién Financiera Nacional financiard el 40% que corresponde a

$63.400.07 con una tasa del 9,75% (Tasa empresarial para proyectos). La

deuda sera amortizable en 5 aros.

Tabla 10 - Préstamo Bancario

Pasivo
Capital $ 63.400,07
Tasa de Interés 9,75%
Plazo (Anos) 5
Elaborado por los autores
Tabla 11 - Amortizacion de la Deuda
Tabla de Amortizacion
Periodo Pago Capital Interés Saldo
0 $63.400,07
1 $16.618,10 | $10.436,59 | $6.181,51 $52.963,48
2 $16.618,10 | $11.454,16| $5.163,94 $41.509,32
3 $16.618,10 | $12.570,94 | $4.047,16 $28.938,38
4 $16.618,10 | $13.796,61 | $2.821,49 $15.141,78
5 $16.618,10 | $15.141,78 | $1.476,32 ——

Elaborado por los autores
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Estado de Situacion Financiera

Por medio del Estado de Situacion Financiera, podemos conocer el
actual estado en que se encuentra nuestra empresa. Aqui se analizan todos
los Activos, tanto corriente y no corriente. Los activos corrientes constituyen
al capital de trabajo y los no corrientes a muebles, enseres maquinaria y
demas activos fijos. Los pasivos, corriente y no corriente. Los pasivos
corrientes constituyen la deuda a corto plaza y el no corriente la deuda a
las

largo plazo. Adicionalmente se incluye el Patrimonio, que son

aportaciones de todos los socios de la empresa.

Los valores iniciales para las actividades de la empresa JABONEC

S.A.
Tabla 12 - Estado de Situacion Financiera
"JABONEC S.A."
Estado de Situacion Financiera
Al 01 de Enero del 2012

ACTIVO PASIVO

ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE

Efectivo $66.051,18 | Deuda a Corto Plazo S 10.436,59

Total de Activo Corriente $66.051,18 | Total de Pasivos Corrientes  $ 10.436.59
PASIVO NO CORRIENTE

ACTIVO NO CORRIENTE Deuda a Largo Plazo 52.963,48
Total de Pasivos No S

Muebles y Enseres $ 2.980,00 | Corrientes 52.963,48

Maquinarias $ 41.500,00

Vehiculo $ 30.000,00

Equipos de Oficina $ 11.869,00 | Total Pasivos $ 63.400,07

Equipos de Computo $ 6.100,00 [ PATRIMONIO

Total de Activo No

Corriente $ 92.449,00 | Aportacién Carmen Boya $ 31.700,04
Aportacion Edmundo Castro $ 31.700,04
Aportacion Frank Limones $ 31.700,04
Total Patrimonio $ 95.100,11
TOTAL

TOTAL ACTIVO $158.500,18 | PASIVO+PATRIMONIO $158.500,18

Elaborado por los autores
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4.5 Costos del Proyecto

Es el conjunto de pagos, obligaciones contraidas, consumos,
depreciaciones, amortizaciones y aplicaciones atribuibles a un periodo
determinado, relacionadas con las funciones de produccion, administracion y
financiamiento.” En este segmento se detallaran los costos operacionales en
los que incurre la compaifiia, donde se encuentran: costo de la mano de obra
por unidad, costos de produccion por unidad, costo de la materia prima,
gastos de publicidad, servicios basicos, sueldos administrativos, entre otros

detallados.
Costo de la mano de obra por unidad

Dentro de este rubro consideramos los valores por la mano de obra
directa e indirecta. La mano de obra directa es la de los operarios, mientras
que la mano de obra indirecta corresponde a la del Gerente de Produccion.
El costo de la mano de obra por unidad fue calculado en base sueldos de los
operarios y del Gerente de Produccion, considerando la Proyeccion Total de

Produccion.

Tabla 13 - Costo de Mano de Obra por Unidad

Costo Mano de QObra
Untdario

Valor Valor

Trabajador Cantidad Unitario Total
Operarios 5 $292,00 | $1.460,00
Gerente de Produccion 1 $500,00 $500,00
Subtotal $1.960,00
Produccion Proyectada $88.877,00
Total $0,02

Elaborado por autores
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Costo de la Materia Prima por Unidad

Dentro de este rubro consideramos los costos de la materia prima y

los costos unitarios de cada uno de los ingredientes para la composicion del

jabon. Acorde a nuestro estudio se calculé que cada unidad de jabon

contendra las siguientes cantidades de sus ingredientes.

Tabla 14 - Costo de Materia Prima

Costo Materia Prima

Insumo Costos Unidad
Extracto de Tomate 32,50 Kilagramo
Hidroxido de Sodio $2.44 Kilogramo
Glicerina $0,79 Kilogramo
Dioxido de Titanio $2,50 Kilogramo
Colorante $0,70 Kilogramo
Fragancia $1,40 Litro

Elaborado por autores
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Tabla 15 - Costo de Materia Prima por Unidad

Composicion Quimica unidad Jabén
Costo
Ingrediente Cantidad Unidad Unitario

Extracto de Tomate 10 gramos $ 0,03
Acido Estearico 6 gramos $ 0,01
Glicerina 70 gramos $ 0,06
Dioxido de Titanio 3 gramos $0,01
Colorante 0,78 gramos $ 0,00
Fragancia 0,31 gramos $ 0,00

Costos Unitario $ 0,10

Elaborado por autores

Costo de Produccion por Unidad

El costo de produccion por unidad sera la suma del costo de la mano

de obra por unidad y del costo de la materia prima por unidad.

Tabla 16 - Costo de Produccion por Unidad

Insumo Valor
Mano de Obra por Unidad $ 0,02
Materia Prima por Unidad 1 % 0,10
Total $ 0,12

Elaborado por los autores
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Publicidad

La publicidad serd enviada por diferentes medios de comunicacion.

Por los medios ATL (Convencionales) tendremos participacion en Television

y Radio. En television 10 segundos de exposicion en el Noticiero del Medio

Dia. En radio estaremos presentes en Radio Canela en su programacion

estelar. Por medios BTL (No Tradicionales) tendremos exposicion continua

por medio de flyers, afiches llamativos e impulsacion. En base a toda esta

publicidad se ha proyectado un gasto mensual y anual.

Tabla 17 - Gastos de Publicidad

Gastos de Publicidad

ATL
TV Tamarno unitario | Costo Semanal | Costo Mensual
Canal 1 10 segundos $ 520,00 $ 2.080,00
Radio Tamano unitario | Costo Semanal | Costo Mensual
Canela 30 segundos $ 50,00 $ 200,00
Prensa - Cantidad Costo Semanal | Costo Mensual
Expreso Cuarto de pagina $ 150,00 $ 600,00
Subtotal $ 2.880,00
BTL Cantidad Costo Semanal | Costo Mensual
Flyers 3000 $ 30,00 $ 120,00
Afiches 600 $ 40,00 $ 160,00
Impulsacién 10 $ 300,00 $ 1.200,00
Subtotal $ 1.480,00
Total Medios ATL + BTL $ 4.360,00
Gasto Total Mensual de publicidad $4.360,00
Gasto Publicidad Annual $ 52.320,00

Elaborado por los autores

107




Servicios Basicos
Dentro de este rubro tenemos los consumos de agua, luz y teléfono.

El valor correspondiente al agua ha sido calculado en base a los m3
que se consumiran de agua en las maquinas, por concepto de limpieza y el
personal. Estos valores estan en funcién de la produccién, por ende mientras
esta vaya creciendo se ira consumiendo mas. Inicialmente de acuerdo a
nuestra produccion que sera de 51079 unidades la maquina para su correcto
funcionamiento necesitara de 80.000 m3, hemos estimado empiricamente
que se utilizara un promedio de 35.000 m3 por concepto de limpieza y
25.000 m3 por todas las personas que estan dentro de la empresa. Al primer

mes este rubro asciende en promedio a $120,00.

El gasto de luz se ha calculado en base a la potencia de la maquinaria
mas el uso diario de la electricidad para las diferentes actividades. De
acuerdo a nuestra produccion inicial no tendremos la maquina a toda marcha
durante los primeros meses, en base a esto el consumo de luz sera
calculado por la potencia eléctrica, las horas de produccion diarias, los dias
de trabajo y el costo del kw/h. Por ende el primer mes de luz se ha
calculado mediante la potencia de la maquina (150kw/h) * las horas en
funcionamiento (3 horas) * los dias de trabajo al més- (20 dias) * el costo del
kw/h ($0.08) dandonos un total de $720.00 mas $30 por uso promedio de los
demas articulos electricos, tenemos un promedio de luz de $750.00.

Se establece un consumo de teléfono inicial de $60, por concepto de
todas las llamadas que realizara la empresa dentro y fuera de la ciudad e
internacionalmente. Conforme las ventas aumenten, este rubro ira

aumentando por las gestiones de venta y cobranza.
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Tabla 18 - Servicios Basicos

Servicios Basicos Mensual
Agua $120,00
Luz $750,00
Teléfono $60,00
Total $930,00
Servicios Basicos Anual
Agua $1.440,00
Luz $9.000,00
Teléfono $720,00
Total $11.160,00

Elaborado por los autores

Sueldos Administrativos

Para los sueldos hemos considerado los salarios bases de
cada una de las personas que conforman el organigrama de nuestra
empresa, también hemos estimado los beneficios sociales que

asumiremos por cada uno de ellos, tal como lo manda la Ley.

Hemos decidido que la empresa no actuara como agente de
retencion del 9.35% del sueldo del trabajador, pero si nos

comprometemos a pagar el seguro patronal de acuerdo a la ley en un
12.15%.
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Tabla 19 - Sueldos Administrativos

REMUNERACION | REMUNERACION
NUMERO CARGO MENSUAL MENSUAL TOTAL ANUAL
1 Gerente General $700,00 $ 700,00 $ 8.400.00
1 Gerente Financiero $ 500,00 $ 500,00 $ 6.000.00
1 Gerente Ventas y Mkl $ 500,00 $ 500,00 $6.000.00
1 Asislente General $282,00 $ 292,00 $ 3.504,00
1 Asislentes de Venlas $292.00 $292,00 $3.504.00
1 Recepcicnista 5292.00 §292.00 § 3.504.00
4 Vendedores 5400,00 $ 1.600,00 $ 19.200,00
1 Concerje § 292,00 S 282,00 $ 3.504,00
1 Mensajero/Chofer §292,00 $ 292,00 $ 3.504.00
1 Guardia de Sequridad $292.00 $292,00 $3.504.00
13 $ 5.052,00 $ 60.624,00

Depreciaciones

Elaborado por los autores

Hemos estimado la depreciacion de nuestros activos fijos, en base a

la vida (til de cada uno de ellos.
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Tabla 20 — Depreciaciones

Depreciacién de Muebles y Enseres
Detalle Cantidad | Precio Unitario Total Vida Util | Dep. Anual Unitario | Dep. Anuagl Total

Escntaorio 8 $310,00 $2.480,00 10 $31,00 $248.00
Juego de Muebles 1 5400,00 £400,00 10 540,00 $40.00
Mesa de Cenlro 1 $100,00 $100,00 10 $10,00 $10,00
Televisor 1 §1.200.00 $1,200,00 10 $120,00 $120.00
Dispensadar de Agua 2 $40,00 $80,C0 5 $8.00 $16,00

Alre Acondicionado 1 $10.000,00 $10.000,00 10 $1.000.00 $1.000,00
Interconunicador 1 $139,00 $139.00 10 . $13.90 $13.90
Telelonos 10 545,00 $450,00 10 $4.50 $45.00

Computadoras ] $500,00 $4.000.00 3 $166,67 $1.333,33
Palm 4 $150.00 5600.00 3 $50.00 $200.00
Impresoras ] $1.500.00 $1.500.00 3 5500.00 $500.00
Caldera de Vapor 1 $2.000.00 $2.000.00 10 $200.00 $200.00
Manguina Mezclador 1 36 500,00 £6.500.00 10 $650,00 £650.00
Maquina de rodillo 1 $8.500.00 $8.500,00 10 $850.00 $850.00
Maquina extrusora 1 $9.500,00 $9.500,00 10 " §950.00 §950.00
Magiina cortadora 1 $7.000,00 $7.000,00 10 §700.00 ST02,00
Maquina estampado 1 $8.000,00 $8.000,00 10 $800,C0 800,00

Vehiculos - $15.000,00 $30.000,00 5 §3.000,00 $6.000,00

Total § 92.4439,00 $ 9.084,07 § 1367623

Elaborado por los autores

4.6 Ingresos Estimados Totales

Para realizar la estimacion de los ingresos totales hemos tomado en
cuenta de la poblacion total de Guayaquil (2'350915 habitantes) el 93% que
corresponde a los estratos sociales Medio- Medio Bajo- Bajo (2'186351
habitantes) de los cuales el 89% de este valor (1'945852 habitantes) segun

nuestro estudio de mercado estaria dispuesto a usar nuestro producto.

Hemos estimado que en promedio una persona utiliza 3 jabones por

mes en base al estudio de mercado, por lo que nuestra demanda potencial
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seria los 1945852 habitantes dispuestos a usar nuestro jabon por el
promedio mensual de 3 jabones que consumen por. mes. Obteniendo como
resultado una Demanda Potencial Mensual de 5'837557 jabones.

En base a nuestros objetivos de ventas, hemos estimado que dentro de
la demanda potencial mensual vamos a abarcar el 2.5% como mercado

objetivo que corresponden a 145939 jabones por mes.

También cabe sefalar que se ha estimado que el primer ano
arrancaremos nuestras funciones con ingresos sobre el 35% de nuestro

mercado objetivo, este valor corresponde a 51079 jabones.

Se ha estimado también que mes a mes creceremos un 10% durante el
primer afo y un 3% mes a mes del segundo al quinto ano. Adicionalmente

ano a ano creceremos un 1.44% en base al crecimiento poblacional.

Tabla 21 - Calculo de la Demanda

Célculo de la Demanda Detalle
Poblacién Guayaquil 2.350.915
Estratificacién Media - MB - Baja 93% 2.186.351
1.945.852

Dispuestos a usar (89%) de acuerdo a la encuesta
Promedio uso jabdn por persona al mes 3

Demanda potencial Mensual 5.837.557

145.939

Mercado Objetivo (2,5%) Mensual primer afio

Crecimiento Deseado Mensual durante el primer aiio 10%

3%
Crecimiento Deseado Mensual a partir del sequndo afo s

Tasa Crecimiento Poblacional Inec Censo 2010 1,443%

Elaborado por los autores
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Tabla 22 - Venta y Produccion Proyectada en el afio 1

Mes | Crocimientos | VLRSI | Sidemonda | Tota | VemaTata
Mensuales Mensual Proyectada
35 % del Mercado
Enero Objetivo Total para 51.07¢ 2.554 53.633 51.079
iniciar
Febrero 10% 56.186 2.808 58.996 56.186
Marzo 10% 61.805 3.090 64,895 61.805
Abril 10% 67.986 3.399 71.385 67.986
Mayo 10% 74.784 3738 78.523 74.784
Junio 10% 82.263 4.113 86.376 82.263
Julio 10% 90.489 4.524 95.013 90.489
Agosto 10% 99.538 4.977 104.515 99.538
Septiembre 10% 109.492 5475 114.966 108.492
Qctubre 10% 120.441 6.022 126.463 120.441
Noviembre 10% 132.485 6.624 139.109 132.485
Diciembre 10% 145.733 7.287 153.020 145.733

Elaborado por los autores
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Tabla 23 - Flujo de Venta Proyectado por 5 afios

FLUJO DE VENTA PROYECTADO ANUAL
Crecimiento Anual Esperado
= 4,44% 4.44% 4.44% 4,44%
1 2 3 4 5
Mes
Unidades de Unidades de Unidades de Unidades de Unidades de
Venta Mensual Venta Mensual Venta Mensual Venta Mensual Venta Mensual
Enero 51.079 152.208 220.053 318.138 459.944
Febrero 56.186 166.774 226.654 327.682 473.742
Marzo 61.805 161.478 233.454 337.513 487.954
Abril 67.986 166.322 240.458 347.638 502.593
Mayo 74.784 171.312 247671 358.067 517.670
Junio 82.263 176.451 255.101 368.809 533.201
Julio 90.489 181.745 262.755 379.874 549.197
Agosto 99.538 187.197 270637 391.270 565673
Sepliembre 109.492 192.813 278.756 403.008 582.643
Oclubre 120.441 198.597 287.118 415.098 600.122
Noviembre 132.485 204.555 295733 427.551 618.126
Diciembre 145.733 210.692 304.605 440.378 636.669
Total 1.092.280 2.160.143 3.122.996 4.515.025 6.527.532

Elaborado por los autores

4.7 Estado de Resultados

En este estado financiero, se presenta el nivel de utilidad neta que el
proyecto obtendra durante los primeros cinco afios de funcionamiento. En
los calculos del Estado de resultados proyectado anual de nuestro negocio
se puede observar que es rentable a partir del sequndo ano, esto se da ya
que en los el primer ano nuestra produccién aun no alcanza el punto de
equilibrio. Se estad considerando un crecimiento en el alquiler del inmueble

del 10% anual porque el contrato lo estipula.
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Tabla 24 - Estado de Resultado

"JABONEC" S.A

stado de Resultad

Al 31 de Diciembre del 2012

eqral

Cuentas 1 2 3 4 5

Ingresos $259.944,95 ssu.o:sm 7?1:,zm,az :on..:s?,oa $1.553.438,35

Gastos

Gastos Operativos
(-} | Alguiler del Local $18.000.00 $19.800,00 $21.780,00 $23.958.00 $26.353,80
(-} | Servicios Basicos 511.16?‘0{] 23.873,47 51.070,13 109.249.22 233.705.94
-) | Maleria Prima s112.su3.g 223.402,02 322.980,21 466.943,92 675.077.35
(-} | Mano de Obra Direcla $21.400.68 23.640,75 25.894.82 28.484,31 31.332.74
{(-) | Manode Obra Indirecta $7.521,00 8.273,10 9.100.41 10.010,45 11.011,50

Gasto de Mantenimienlo
(-) | Maquinaria $0.00 0.00 0,00 0,00 1.800.00
(-) | Sueldos Administrativos $75.061.80 83.557.98 91.013.78 101.105,16 111.215,67
(-) | Comisiones por venta $5.734.47 $ 11.309.68 $ 16.350.80 $23.638.93 $ 34.175.64
(-) | Comisiones por cobranza £5.217.84 € 10.281,53 £ 14.864,37 $21.48994 $31.068,77
(-} | Inlernel £600,00 $660.00 $726,00 $798,60 $878.46
{-) | Insumos de Produccién $421.59 $463.75 $510.12 $561,13 $617.24
{(-) | Produclos Limpieza $724.67 §797,14 $876.85 $864.54 $1.060,99
(~) | Sumin. Oficina §1.506.16 $1.656.77 $1.822.45 $2.004,69 §2.205.16
(-) | Depreciaciones $13.676,23 $13.676,23 $13.676,23 $11.642,90 $11.642,90
{-) | Gastos de Conslitucion £850.00 $0,00 £0.00 £0.00 £0.00
{-) | Gastos de Publicidad $57.601.93 $74.456,25 $96.242,15 $124.402,60 $160.802,80
{-) | Gasto de Registro Sanitario $900,00 $0,00 $0,00 $0,00 $0,00
= §333.339,9 $1.332.948,9
)] Total Gastos Operativos 3 $495.748,67 | $667.808,32 §925.254,39 6

Gastos No Operativos
- Gaslos por Intereses $6.181,51 $5.163,04 £4.047,16 §2.821,49 $1.476,32
{)_ Total Gastos No Operativos $6.181,51 $5.163,94 $4.047,16 $2.821,49 £1.476,32
( BARUT 579.5}‘6,49— §13.163,71 $71.362,83 $146.421,13 $213.013,07
() | RUT 15% $0.00 $1.974,56 $10.704,42 $21.963,17 $32.851,96
g_ BAT 5?9‘5?6.-:9‘ $11.189,15 S60.658,41 $124.457,96 $186.161,11
) | IR25% $0.00 $2.797.29 $15.164,60 $31.114,49 $46.540,28
g BARL $70.576,49 £8.391.86 $45.403,81 $93.343.47 |  $139.620.83
(-} | Reserva Legal $0.00 £839,19 $4.549.38 £0.334,26 $13.962.08
gw Beneficlos a Repartir Soclos -579.576,49 $7.552,88 $40.944,43 $84.009,12 5125.658,75

Elaborado por autores
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4.8 Tasade Descuento TMAR

Para el calculo de la tasa de descuento que permitira descontar los
flujos de caja proyectados, se utilizara el modelo CAPM corregido por el
riesgo pais de Ecuador.

Tabla 25 — Formula del CAPM

Ke = Rf + B*(Rm-Rf) + Riesgo Pais

Ke = Capm = Tmar 12,37%
Tmar = 0.79% + 0.87*%(10.80%-2.31%)+8.13%

Fuente: Yahoo Finance

TMAR: Tasa minima aceptable de rendimiento exigida por los
accionistas, para el proyecto es 12.37%.

Riesgo Pais: Tasa de riesgo pais publicada en puntos base en el
Banco Central es 8.48% a Enero de 2012.

o Rf: Tasa libre de riesgo, rendimiento a 10 afios de los bonos del

tesoro estadounidense es 0.79% a Enero de 201 1x

¢ Rm: Tasa de rendimiento del mercado, calculado a partir del indice

SP&500 es 10.80% a Enero de 2012.

e [: Factor de sensibilidad ante el comportamiento del mercado es
0.31.
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4.9 Tasa Interna de Retorno TIR

La TIR es la tasa que al descontar los flujos de caja genera un valor
actual neto nulo. Se utiliza para medir |la rentabilidad del proyecto con ciertas
restricciones. En general, sila TIR de un proyecto es mayor que la TMAR de
los accionistas, el proyecto se aprueba. Esto se debe a que la TIR

representa un estado donde el proyecto no genera réditos

La TIR de este proyecto es 50.16% y la TMAR es 12.37%, usando el

criterio de la TIR el proyecto es rentable y se acepta.

4.10 Flujo de Caja

El flujp de caja se construye a partir del Estado de Resultados
desarrollado. Se inicia sumando los valores que no representan salidas de
efectivo como la depreciacion y la amortizacion de gastos diferidos en los

afos de operacion.

Segundo, se registra el egreso de efectivo por la inversion inicial en
activos fijos $92.449,00 y una inversion de Capital de trabajo de $66.051,18.

Tercero, el préstamo por $63.400,07 se registra en el periodo previo al
inicio de operaciones y las amortizaciones del capital del préstamo en los 5

anos siguientes de acuerdo a la tabla de amortizacion.

Por Ultimo, se registra el egreso del capital de trabajo en el periodo
previo al inicio de operaciones y su recuperacion al final del afio 5. El valor
de desecho del proyecto $904.639,04 se registrd en el afio 5 utilizando el
criterio contable, deduciendo las depreciaciones anuales de los 5 afios de

operacion del valor de la inversion inicial en activos fijos.

117



Tabla 26 - Flujo de Caja

Afio Flujo Caja Neto
1 $ (60.618,75)
2 $ 27.421,97
a8 $ 70.233,73
4 $ 123.574,87
5 $ 1.081.649,58

Elaberado por los autores

4.11 Valor Actual Neto VAN

El VAN es un método de medicion de rentabilidad donde se
descuentan con la TMAR los flujos de caja de los periodos operativos y se
resta los valores invertidos en el periodo previo al inicio de operaciones.

El VAN del proyecto es $539.897,80, al ser un VAN positivo representa

rentabilidad y por tanto, se aprueba el proyecto.

Este método es el mas certero y utilizado porque presenta |la ventaja de
ser sencillo de interpretar y la caracteristica aditiva de su resultado. A
diferencia de la TIR donde el 50.16% podria decirse incongruentemente que
es un proyecto rentable.

4.12 Payback

El Periodo de Recuperacion es un criterio financiero que establece en
cuantos anos el valor invertido en el proyecto es recuperado por los
accionistas. Para el calculo de este, se considera la inversion inicial el

desembolso realizado en el periodo previo a la operacion $158.500,15.
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La metodologia de desarrollo del proyecto utilizando una proyeccion de

5 afios permite determinar el periodo de recuperacién en 4 afnos.

El payback sélo ofrece una visién general del tiempo de recuperacion
para las preferencias de los inversionistas, pero no es adecuado para medir
rentabilidad de un proyecto.

Tabla 27 - PayBack del Flujo del Proyecto

Payback Simple
Arios 0 1 2 3 4 5

Flujo Neto Efectivo -§ 156.500.18 | -5 6061875 §27.421.97 $70.233.73 | $123574.87 | 5108163058
Flujo Acumulado Efectivo | -5 158.500.18 | -8218.118.93 | .S191.696.96 | -§121.46323 $2111.64 | $1.083.761.22

Periodo de Recuperacion 4,00 4 Afos

-0,02 0 meses

Elaborado por los autores
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Conclusiones

La empresa JABONEC S.A. después de haber realizado los
diferentes estudios puede concluir que:

La creacion de un nuevo jabon hecho a base de extracto de tomate y
glicerina con su ventaja competitiva de protecciéon solar es un proyecto
rentable y atractivo para inversionistas en general.

El nicho de mercado esta compuesto por el 2.5% del total de la
demanda potencial (1945852 personas). Pretendemos abarcar este
porcentaje en un afo, debido a la falta de innovacion por las empresas
competidoras productoras de jabon, enfocdndonos en nuestra ventaja

competitiva.

En base a nuestro estudio de mercado podemos concluir que nuestro
producto va a tener un nivel de aceptacién alto (89%) dentro de su target y
este grupo objetivo principalmente compra en empaques de 3. Asimismo al
momento de comprar un jabén los principales atributos relevantes son:
Antibacterial, Humectacion y Fragancia. Y también pudimos confirmar que la

poblacion tiene la disponibilidad de pago.

Para iniciar las operaciones de nuestra empresa se requiere un
capital inicial de $158.500.18. Siendo el 60% obtenido mediante
aportaciones de los sacios y el 40% restante a través de la CFN mediante un

préstamo de $63.400.17 a 5 afios plazo.

Pudimos constatar en el Flujo del Proyecto que el VAN es de
$539.897,80 su tasa interna de retorno (TIR) 50.16% siendoc mayor que la
TMAR 12.37%. Y el periodo de recuperacion del capital es de 4 anos. Por

ende se concluye que el proyecto es sumamente rentable.
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Este proyecto es una gran oportunidad de innovar en un mercado
donde aparentemente todo estd hecho. Nuestra misidon es incentivar a las
personas al uso de un jabon que no solo cumpla una funcion de limpieza

sino una de proteccidn constante.
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Recomendaciones

Se sugiere la ejecucion del presente proyecto debido al namero
significativo de demandantes totales (1945852 personas), que estarian
dispuestos a utilizar nuestro producto. Se recomienda seguir la estructura
sugerida en el analisis presentado, para luego se ajuste a la capacidad
productiva de acuerdo a la demanda, y que pueda expandir su estructura
para satisfacer a todo el mercado de Guayaquil.

Para esta ejecucién se aconsejan los siguientes aspectos en las

distintas areas:

» Dentro del Area Administrativa, es fundamental que el Gerente
General analice las necesidades, percepciones, preferencias vy
comportamientos del mercado y de sus clientes, siendo visionario

para determinar nuevas oportunidades de negocio.

» Dentro del Area de Produccion, es indispensable que el Gerente de
Produccion, cumpla a cabalidad todos los procedimientos y
estandares de necesarios para que nuestro producto sea de primera

calidad acorde a las normas ISC9001.

> El departamento de Ventas y Marketing debe crear un espiritu de
equipo tanto en su departamento como en los otros, con el fin que

todos estén enfocados hacia los mismos objetivos.
» El Departamento Financiero debe establecer politicas de compra y de

pagos para el correcto manejo de las diferentes cuentas que maneje

la empresa.
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> La limpieza debe ser un icono del lugar, tanto en su area de
produccion como en la administrativa, exhortando a todo el personal a

sentirse comprometido. Desde el Gerente General hasta los

operarios.
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Anexos

Anexo 1 - Diseno de Encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL

uv
marca “SOLE MIO” para la empresa JABONEC S.A.

OBJETIVO:

Esta encuesta tiene por objeto el estudio de las preferencias y aceptacion de los
consumidores con respecto a un jabén especial con proteccién UV, hecho a base de
glicerina.

INSTRUCCIONES:

Ponga una X en el rango de acuerdo a su eleccion.

1) Elija su rango de edad

Menos de 18 anos

Entre 18 y 30 anos

Entre 30 y 50 anos

Mayor de 50 anos

2) Sexo

Masculino

Femenino

3) Ha utilizado con anterioridad algtin jabén que le brinde proteccién solar?

Si
No

Si su respuesta fue Sl, especifique
NOTA cual?
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4) Estaria dispuesto a utilizar un nuevo jabdn que le ofrezca proteccién solar.

Si

No

NOTA

Si surespuesta fue NO, termina la encuesta,
muchas gracias.

5) Donde realiza la compra del jabon que Ud. utiliza?

Supermercados
Tiendas

Otros (especifique)

6) Con que frecuencia realizan la compra del jabén en su hogar

Semanzalmente
Quincenalmente

Mensualmente

7) Cuantas unidades de jabones adquiere al momento de la compra

Una
Dos
Tres

Mas de Tres

8) Atributos de preferencia al momento de comprar un jabén (seleccione 3)

Proteccion Solar
Aclaracion de piel
Exfoliacion
Fragancia

Humectacion

Antibacterial
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9) Que precio estaria dispuesto a pagar por un

Entre $0.5 a $1
Entre $1 a $1.50

Mas de $1.50
Gracias por su colaboracién

Anexo 2 - Resultado de la Pregunta 1

Estadisticos

abdn con proteccion solar

Edad
N Validos 400
Perdidos 0
Edad
Porcentagje Porcentaje
Frecuencia | Porcentgje - valido acumulado
Vélidos [menos de 18 afos 30 7.5 7.5 5
entre 18 y 30 anos 192 48,0 48,0 55,5
entre 31 y 50 anos 136 34.0 34.0 89,5
mayor de 50 anos 42 10,5 10,5 100,0
Total 400 100,0 100,0
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Anexo 3 - Resultado de la Pregunta 2

| Rétulos de fila __ | Cuenta de 2)sexo
F _ | 285
M 115

Totalgeneral | 400

Anexo 4 - Resultado de la Pregunta 3

[ o Cuenta de 3}haﬁ
| Rétulos de fila usado

N 397
S | 3

| Total general 400

Anexo 5 - Resultado de la Pregunta 4

Estadisticos

Geénero
N Validos 400
Perdidos 0
disponibilidad
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje Vélldq acumulado
Validos |si 357 89,3 89.3 89,3
no 43 10,8 10.8 100,0
Total 400 100,0 100.0




Anexo 6 - Resultado de la Pregunta 5

Estadisticos
Lugar de compra
N Validos 359
Perdidos 41
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos supermercados 245 61,3 68,2 68,2
tiendas 114 28,5 31.8 100,0
Tolal 359 89,8 100,0
Perdidos 50 41 10,3
Total 400 100,0
Anexo 7 - Resultado de la Pregunta 6
Estadisticos
frecuencia
N Validos 359
Perdidos 41
frecuencia
Forcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado

Validos semanalmente 90 22,5 251 251
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quincenalmente 148 37.0 41.2 66.3
mensualmente 121 303 33,7 100,0
Total 359 89.8 100.0

Perdidos | 50 41 10,3

Total 400 100,0

Anexo 8 - Resultado de la Pregunta 7

Estadisticos

cuantas unidades adquiere al

momento de la compra

N Validos 359
Perdidos 41
¢Cuantas unidades adquiere al momento de la compra?
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Viélidos una 27 6.8 7.5 7.5
dos 106 26,5 29,5 37.0
tres 147 36.8 40,9 78,0
mas de Ires 79 19,8 ; 22,0 100,0
Tolal 359 89,8 100,0
Perdidos | 50 41 10,3
Total 400 100,0
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Anexo 9 Resultado de la Pregunta 8

Aclaracion de piel | Exfoliacion | Fragancia | Humectacién | Antibacterial
59 81 179 202 284
Anexo 10 - Resultado de la Pregunta 9
Estadisticos
Precio
N Validos 359
Perdidos 4
Precio
Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentagje acumulado
Validos |$0,5-%1.00 143 35,8 39.8 39.8
$1,00-% 1,50 188 47.0 52,4 92,2
>§1.50 28 7,0 7.8 100.0
Total 359 89,8 100,0
Perdidos | 50 41 10,3
Total 400 100,0
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Anexo 11 - Tabla de Contingencia “Unidades vs Frecuencia”

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje | N | Porcentaje
Frecuencia * cuéantas 359 89,8% 41 10,3% | 400 100,0%
unidades adquiere al
momento de la compra

Tabla de contingencia frecuencia * cuantas unidades adquiere al momento de la compra

Recuento
cuantas unidades adguiere al momento
de la compra
mas
de
una dos tres tres Total
frecuencia semanalmente 17 42 17 14 a0
quincenzlmente 6 43 69 30 148
mensualmenie 4 21 61 35 121
Total 27 106 147 79 359
Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintética
Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de 54,768° 6 ,000
Pearson
Razon de verosimilitudes 53,540 6 ,000
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Asociacion  lineal por 35,181 1 .000

lineal

N de casos validos 359

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La

frecuencia minima esperada es 6,77.

Ho: no existe una relacion significante entre las dos variables

(Independientes). H1: existe una relacién significante entre las dos variables.

(Dependientes)
Significancia < 0,05 no se acepta Ho.

No se acepta Ho, por lo tanto existe una relacion significante entre las dos
variables. Existe dependencia. Existe una relacion de dependencia entre la
frecuencia con qué las personas compran y la cantidad del producto que

adquieren.

Anexo 12 - Tablas de Contingencias “Unidades vs Lugares”

Resumen del procesamiento de los casos

Casos

Vélidos Perdidos Total

N Porcentaje N Porcentaje | N Parcenlaje
donde realiza |z compra del 359 89,8% 41 10,3% 400 100,0%
jabén * cuantas unidades
adquiere al momento de la
compra

Tabla de contingencia donde realiza la compra del jabhdn * cuantas unidades adquiere al

momento de la compra

Recuento
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cuantas unidades adquiere al Total
momento de la compra
una dos tres mas
de tres
dénde realiza la compra del supermercados | 19 85 99 42 245
jabén
tiendas 8 21 48 37 114
Total 27 106 147 79 359
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig.
asintética
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 15,379 [3 002
Razon de verosimilitudes 15,493 3 001
Asociacion lineal por lineal 11,082 1 ,001
N de casos validos 359

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior 2 5. La

frecuencia minima esperada es 8,57,

Ho: no existe una

relacion significante entre

las dos wvariables

(Independientes). H1: existe una relacion significante entre las dos variables.

(Dependientes)

No se acepta la Ho. Existe dependencia entre las dos variables. Existe una

relacion significante entre el lugar donde se realiza la compra del jabon y las

unidades que se adquieren del mismo.
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Anexo 13 - Tablas de Contingencias “Genero vs Lugar de Compra”

Resumen del procesamiento de los casos

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje | N [ Porcentaje N Porcentaje
género * donde realiza la 359 89,8% | 41 '10,3% 400 100,0%
compra del jabdn
Tabla de contingencia género * dénde realiza la compra del jabon
Recuento
ddnde realiza la compra del
jabén
supermercados | liendas Total

género masculino 61 40 101

femenino 184 74 258
Total 245 114 359

Pruebas de chi-cuadrado
Sig. asintética | Sig. exacta | Sig. exacta
Valor gl (bilateral) (bilateral) (unilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 3,995 1 .046
Carreccion por 3,507 1 061
continuidad®
Razdn de verosimilitudes 3,900 1 .048
Estadistico exacto de ,058 ,032
Fisher
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Asociacion  lineal  por 3,984 1 046
lineal

N de casos vélidos 359

a. 0 casillas (,0%) tienen una frecuencia esperada inferior a 5. La frecuencia minima esperada
es 32,07,

b. Calculado sélo para una tabla de 2x2,

Ho: no existe una relacién significante entre las dos variables
(Independientes). H1: existe una relacion significante entre las dos variables.
(Dependientes)

No se acepta la Ho. Existe una relacion significativa entre el género y el
lugar donde realizan la compra del producto

Anexo 14 - Correlacion

cuantas unidades adquiere al
frecuencia momento de la compra

frecuencia Correlacion  de 1 313"

Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 359 359
cuantas unidades adquiere al|Correlacion  de 313" 1
momento de la compra Pearson

Sig. (bilateral) ,000

N 359 359

**. La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Existe una correlacion significativa entre frecuencia y las unidades q se

adquieren al momento d comprar
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Anexo 15 - Prueba T

Estadisticos de grupo
Medi | Desviacidé | Error tip. dela
género N a n tip. media
Preci | masculin | 101| 1,63 674 067
o o
femenino | 258| 1.70 587 .037
Prueba de muestras independientes
Prueba de
Levene para
la igualdad
de
varianzas Prueba T para |a igualdad de medias
95% Intervalo
de confianza
parala
Errortip- | giferencia
Sig. | Diferenci | dela
(bilateral|  ade | diferenci | Inferio | Superio
F Sig. T gl ) medias a r r
Preci | Se han| 6,97| ,009 -,801 357 374 -.064 072,205 077
o} asumido 0
varianza
s iguales
No se -,838| 162,50 .40 -,064 076| -215 ,087
han 2
asumido
varianza
s iguales

HO: No hay relacion entre el género y el precio

H1: Existe relacién entre el género y el precio
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Ho< 0,05 no se acepta la hipétesis nula. Es decir, existe una gran
diferencia entre las muestras de los grupos. Existe diferencia entre el
precio y el género. Existe diferencia entre el precio que pagan las

mujeres respecto de los hombres.

Anexo 16 - Capacidad de Produccion

Capacidad de Produccion de las Maquinas Actuales Detalle
Produccion por Hora Maxima 4.000 hora
Produccion por dia Maxima 32.000 dia (8 horas )
Produccion Mensual Maxima 640.000 mes (20 dias)

Elaborada por los autores

Anexo 17 - Muebles y Enseres

Muebles y Enseres
Muebles Cantidad | Precio Unit. Total
Escritorio 8 $310,00 $2.480,00
Juego de Muebles 1 $400,00 $400,00
Mesa de Centro 1 $100,00 $100,00
Subtotal $2.980,00
Elaborada por los autores
Anexo 18 - Equipos de Oficina
Equipos de Oficina
Equipos Cantidad | Precio Unitario Total
Televisor 1 $1.200,00 $1.200,00
Dispensador de Agua 2 $40,00 $80,00
Aire Acondicionado
Coriteal 1 $10.000,00 $10.000,00
Intercomunicador 1 $139,00 $139,00
Teléfonos 10 $45,00 $450,00
Subtotal $11.869,00

Elaborada por los autores
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Anexo 19 - Equipos de Computacion

Equipos de Computacion

Equipos Cantidad | Precio Unitario Total
Computadoras 8 $500,00 $4.000,00
Palm 4 $150,00 $600,00
Iinpresutes 1 $1.500,00 | $1.500,00
Multifuncién Laser

Subtotal $6.100,00

Elaborada por los autores

Anexo 20 - Activos

Activos
Activos Cantidad Precio Total

Caldera de Vapor 1 $ 2.000,00 | $2.000,00
Maquina Mezclador 1 $6.500,00 | $6.500,00
Magquina de rodillo 1 $8.500,00 | $8.500,00
Maquina extrusor 1 $9.500,00 | $9.500,00
Maquina cortadora 1 $7.000,00 | $7.000,00
Maquina estampado 1 $8.000,00 | §8.000,00
Vehiculos (camionetas) 2 $15.000,00 | $30.000,00

Elaborada por los autores
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Anexo 21 - Depreciaciones mas Reposiciones

Depreciaciones mas Reposiciones

Afio 1 | Amo2 | Ano3 | Afc4 | Ado5
Activos Totales
$248,00 $248,00 $248,00 $248,00 $248,00
$40,00 $40.00 $40,00 $40,00 $40,00
$10,00 $10,00 $10,00 $10,00 $10,00
$120,00 $120,00 $120,00 $120,00 $120,00
$16,00 $16,00 $16,00 $16,00 $16,00
$1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00 $1.000,00
$13,90 $13,90 $13.80 $13,90 $13,90
$45,00 $45,00 $45,00 $45,00 $45,00
$1.333,33 $1.333,33 $1.333,33 30,00 $0,00
$200.00 $200,00 $200,00 $0,00 $0,00
$500,00 $500,00 $500,00 $0,00 $0,00
$200,00 $200,00 $200,00 $200,00 $200,00
$650,00 $650,00 $650,00 $650,00 $650,00
$850,00 $850,00 $850.00 $850.00 $850.,00
$950,00 $950,00 $950,00 $950,00 $950,00
$700,00 $700,00 $700,00 $700,00 $700,00
$800,00 $800,00 $800,00 $800,00 $800,00
$6.000,00 $6.000,00 $6.000,00 $6.000,00 $6.000,00
$ 13.676,23 $ 13.676,23 | $ 13.676,23 | $ 11.642,90 | $11.642,90
Elaborada por los autores
Anexo 22 - Resumen de Gastos Varios
Porcentaje
Detalle Gastos Aumento acorde | Observacion
Produccion
Alquiler $1.500,00 10% | Anual
Servicios Basicos $930,00 1,82% | Mensual
Publicidad $4.360,00 20,19% | Semestral
Sueldos $6.330,15 10% | Anual
Internet $50,00 10% | Anual
Sumin. Oficina $120,00 0,23% | Mensual
Productos
Limpieza $60,00 0,12% | Mensual
Insumos Limpieza $35,00 0,07% | Mensual

Elaborada por los autores
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Anexo 23 - Costo Mano de Obra

Costo Mano de Obra
Untdario

Valor Valor

Trabajador Cantidad Unitario Total
Operarios 5 $292,00 | $1.460,00
Gerente de Produccion 1 $500,00 $500,00
Subtotal $1.960,00
Produccion Proyectada $88.877,00
Total $0,02

Elaborada por los autores

Anexo 24 - Continuacion Sueldos Administrativos

13ero 14to | 12,15% | valora Valor a

Pagar Mes | Pagar Ano

$ 58,33 $ 24,33 $ 85,05 $ 867,72 $ 10.412,60
$ 41,67 $2433 | $60,75 $ 626,75 $ 7.521,00
$4167 | $2433 | $60,75 $ 626,75 $7.521,00
$2433 | $2433 | $3548 $ 376,14 $4.513,74
$ 24,33 $ 24,33 $3548 $ 376,14 $4.513,74
$ 24,33 $2433 | $3548 $ 376,14 $4.613,74
$133,33 | $2433 | $194,40 | $1.952,07 | $23.424,80
$ 24,33 $ 24,33 $ 3548 $ 376,14 $4.513,74
$2433 | $2433 | $3548 $ 376,14 $4.513,74
$ 24,33 $2433 | $3548 $ 376,14 $4.513,74
$6.330,15 | $75.961,82

Elaborada por los autores
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Anexo 25 - Continuacién Pago Mano de Obra

Valor a Valor a
13er0 14t0 12,150/0 Pagar Pagar
Mes Afio
$ 41,67 $ 24,33 $60,75 | $626,75 | $7.521,00
$ S
$12167 | $2433 | $177,39 | 1.783,39 | 21.400,68
$ $
2.410,14 | 28.921,68

Elaborada por los autores

Anexo 26 - Costo Unitario Enero - Abril

Costo de Jabon Unitario
Insumo Enero | Febrero | Marzo | Abril
Cantidad Produccion 51.079| 56.186 | 61.805 | 67.986
Materia Prima $0,103 | $0,103 | $0,103 | $0,103
Mano de Obra Directa Unitaria | $0,029 | $0,026 | $0,024 | $0,021
Mano de Obra Indirecta Unitaria | $0,010 | $0,009 | $0,008 | $0,007
Costos Total Unitario $0,142 | $0,138 | $0,135 | $0,132
Costos Total Producion
Elaborada por los autores
Anexo 27 - Costo Unitario Mayo - Diciembre
Mayo | Jun Jul Agos Sept Oct Nov Dic
74.784 | 82.263 | 90.489 | 99.538 | 109.492 | 120.441 | 132.485 | 145.733
$0,103 | $0,103 | $0,103 | $0,103 | $0,103 | $0,103 | $0,103 [ $0,103
$0,020 | $0,018 | $0,016 | $0,015| $0,013| $0,012| $0,011| $0,010
$0,007 | $0,006 | $0,006 | $0,005 | $0,005| $0,004| $0,004 | $0,003
$0,130 | $0,127 | $0,125 | $0,123 | $0,121| $0,120| $0,118| $0,117

Elaborada por los autores
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