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INTRODUCCION

Las mega-tendencias del marketing actual, recaen esencialmente en la salud y el
cuidado personal. De alli han surgido en estos ultimos afios una diversidad de productos
que van desde cremas rejuvenecedoras hasta productos comestibles con beneficios
adicionales para la salud, o los muy bien llamados “light”, por su composicién baja en grasas
saturadas para aliviar el consumo excesivo que a diario una persona ingiere o simplemente
por motivos de dieta o cuidado médico. En el area de cuidado personal, es visible el brote
casi excesivo de cremas faciales, ungiientos adelgazadores y demas productos
rejuvenecedores que al final del dia muchos de ellos no cumplen ni el 10% de su promesa.
De igual manera es notorio el campo de limpieza en general donde se ha innovado
constantemente con productos cada vez mas efectivos en lo referente a re-formulacion
quimica de primer nivel, otros en cambio buscan la ventaja en calidad para la familia, mayor

rendimiento, o versiones mas compactas 0 con mayores ventajas que sus predecesores.

Bajo estas circunstancias muchas compaiiias lideres en el mercado alimenticio, tanto
como en el mercado de limpieza innovaron con productos para satisfacer la nueva mega-
tendencia. Aunque la innovacion no solo llegd alli sino que desarroll6 nuevos nichos de
mercado que acepten sus productos. Asi ocurrié que para el cuidado personal también se
desarrollaron nuevas ideas y planes para la higiene y aseo personal. Su enfoque hacia
nifos, adolescentes, adultos y ancianos ha ocupado gran parte de la masa consumidora.
Pero ¢qué hay sobre el cuidado que un ama de casa debe tener? Especialmente de aquella

que se dedica al maravilloso arte culinario y nos prepara dia a dia un sinnumero de delicias.

Las labores culinarias exigen en gran parte de trabajo manual, como lo es la
preparacion de refritos, alifios, mezclas de condimentos como ajo, sal, pimienta, etc. Esto
sin especificar lo que se prepare sea carne de pollo, de res, de pescado, mariscos o
cualquier otra variedad de comida, todas ellas necesitan una adecuada preparacion para
hacer del plato mas exquisito. Sin embargo este trabajo deja las manos con un fuerte olor

algo desagradable que muy dificiimente los jabones ordinarios de tocador, lo quitan.



Generando mala presentacion del ama de casa o una mala imagen en general. Ademas no
necesariamente al cocinar sino también para las personas que al comer utilizan sus manos,
presentandose casos muy comunes cuando se trata de una comida informal y en especial
en el caso de comer una presa de pollo o como en el caso de los mariscos ya que esta

variedad de comida deja su olor impregnado en las manos.

El presente plan de marketing se lo realiza con la finalidad de que el producto Handy®,
logre el mas Optimo posicionamiento del mercado en la ciudad de Guayaquil. Para asi
alcanzar ganancias econdémicas y proyectar unas ventas estables en el largo plazo,
logrando ser reconocidos como lideres y pioneros en el mercado con un producto de
maxima calidad. El propésito va justamente enfocado hacia aquel nicho de mercado que
muy pocas personas se han percatado de sus necesidades y cuidados, las amas de casa.
Quienes realizan diariamente labores culinarias, y personas que necesitan desprenderse del
olor que yace en sus manos, mediante el lanzamiento de un innovador producto en el sector
del cuidado y aseo personal, dirigido a eliminar el mal olor de las manos adquiridos en la
cocina o al momento de la comida. El producto en si es catalogado como un jabon
neutralizador de olores, que cumple la importante funcién de quitar el mal olor de las manos,
luego de que haya realizado la ardua tarea culinaria, o simplemente en el caso de algun olor
que haya quedado impregnado en las manos, ya que puede ser facilmente eliminado
mediante el uso de este jabén. Jabones comunes y corrientes no cumplen la funcién de
ayudar a desprender el mal olor, en su composicidon se incluyen esencias y resinas
naturales que dan el agradable perfume al jabdn, mas no estan enfocados en neutralizar
olores fuertes. Es por ello que las amas de casa por mas que restrieguen sus manos con

jabones de tocador repetidas veces el olor no se desprendera.

Este trabajo investigativo es debido a que hasta ahora ningun producto a realizado
esfuerzos para satisfacer un nicho de mercado como lo es el de las amas de casa, por tal
motivo la innovacion de este producto es una gran oportunidad de inversion y resulta
marginalmente beneficioso para toda la sociedad guayaquilefia, tanto posteriormente para

los ecuatorianos. Siendo la satisfaccion de las amas de casa la prioridad en la propuesta del



proyecto, y mas alla de satisfacer dicho nicho, se necesita destacar el impacto marginal en
la sociedad, que es de suma importancia por la salud y el cuidado de las manos de amas de
casas 0 cualquier persona de cualquier género, indole o profesion que se dedique al arte

culinario.

En nuestro pais muchas veces se menciona la palabra innovaciéon pero muy pocas
veces se conoce el verdadero significado. Innovacion es la explotacion exitosa de nuevas y
creativas ideas y principal cimiento de la competitividad, productividad y beneficio social.
Dicha innovacién de convertirla en tecnologia es la principal herramienta para el desarrollo
econdmico, ademas de crear bienes que mejoran la salud y calidad de vida de toda la
poblacién y con ello nuevas maneras de satisfacer las necesidades de los seres humanos.
AUn cuando la innovacién sea un proceso que involucra una gran cantidad de incertidumbre,
creatividad humana y suerte, siempre existirdn ganancias en productividad dada la
innovacion. Las creaciones derivadas de la innovacion, responden a necesidades latentes o
problemas que necesitan alternativas y resultados positivos, cumpliendo exitosamente los

objetivos de menor costo a cambio de mayor calidad y desempefio superior.

El grado de conocimiento investigativo mundial en el area culinaria vinculado con los
cuidados que un ama de casa necesita es muy limitado, por no decir inexistente.
Especialmente en lo que concierne a aspectos del ama de casa, cuidados en la cocina, y
recomendaciones de limpieza y salud para la ama de casa. Por el contrario los datos son
muy generosos cuando de equipos y utensilios de cocina se trata, muy particularmente en lo
referente a lineas blancas, como cocinas, refrigeradoras, procesadores de alimentos y una
infinidad de productos que eventualmente saturan el mercado con diversidad de marcas,
precios similares y caracteristicas poco diferenciadas. Asimismo los productos de limpieza
han copado el mercado de gran cantidad de fragancias y funciones mas no se han
concentrado en el valor de la persona en la cocina por tal motivo el mercado del cuidado de
las manos de quien realiza labores culinarias no se ha desarrollado como en los mercados

antes sefalados. Motivo por el cual la informacion existente hoy en dia en la red, prensa



escrita como periédicos manuales y revistas o por medio de textos relacionados con el tema

es muy poca.

Una de las brechas que mundialmente se presenta visiblemente luego de analizar de
cerca la necesidad de las amas de casa es la existencia de informacion y estadisticas
relacionadas con la mujer y su maltrato en la sociedad, como lo demuestran los datos
proveidos por Unicef* o la mujer como un elemento que estd subempleado en la economia,
es decir que desempefia una labor por debajo del grado de profesién que posee, o también
se conoce por medio de estudios esquematizados como el de “Hogares, cuidados y
fronteras... derechos de las mujeres inmigrantes y conciliacion”, elaborado por la Comision
Europea y la Direccién General de Empleo y Asuntos Sociales de Espafia, la cual revela la
realidad en los paises europeos sobre la influencia de los emigrantes provenientes de
Latinoamérica en la sociedad europea, también revela datos importantes ayudando a
acortar la brecha asimétrica de la informacién en el mercado de las amas de casa.
Expresando que en Espafa, las mujeres empleadas dedican a las tareas del hogar 3,28
horas/dia de lunes a viernes mientras que la cifra asciende a 3,96 los sabados y 2,26 los
domingos. El contraste que dan en el estudio es que al contrario las cifras para los hombres
son 0,59, 0,85 y 0,57. De la misma forma en el Reino Unido, las estadisticas para los afios
2000 y 2001, son 2,30 horas/dia lo que emplean las mujeres en cocinar, lavar, limpiar y
planchar, cifra que es 1 hora con 30 minutos mayor a lo que realizan los hombres en la
region britanica. Otro importante descubrimiento que demuestra el estudio es que en
Espafia el 16,7% de las empleadas domésticas (registradas) son inmigrantes. El 66,4% de
las extranjeras trabajan en este sector. Y es dificil hablar sobre una cifra exacta de la
poblacién correspondiente a las mujeres que se dediquen al arte culinario y mas aun de la
poblacion masculina que se dedique a actividades relacionadas con la cocina. Gran parte
del todo se debe a que algunas amas de casa, necesitan trabajar doble, es decir en un
trabajo de oficina y como ama de casa a medio tiempo. Al momento de la aproximacién son

excluidas porque se pondera al trabajo de oficina por encima del de ama de casa.

b http://www.unicef.org/statistics/index.html; la referencia indica estadisticas impactantes como el

conocer que aproximadamente % de la poblacion mundial de mujeres se encuentran maltratadas.



http://www.unicef.org/statistics/index.html

CAPITULO |

1. Aspectos Generales

1.1 Breve historia sobre el Jabén

Existen sinnimero de documentos y fuentes que mencionan el uso de muchos
materiales jabonosos y agentes limpiadores desde épocas ancestrales. Empezando por los
fenicios, babilonios, egipcios y romanos, hasta los principios del desarrollo cultural europeo.
Ya en el siglo Xlll Marsella, Génova, Venecia y Savona se convirtieron en centros del
comercio para los jabones debido a su abundancia local de depdsitos de aceite de oliva y de
soda, que fueron algunos de los agentes principales usados en la fase de preparacién del
jabon. Con el tiempo se realizaron cambios significativos en la composicién del jabdn, con
materias que fueran encontradas facilmente geograficamente, cerca de la zona donde se
fabricaba el jabén, hasta lograr la elaboracién del jabén en barra, considerado como un
producto de lujo, cuyo uso se hizo comun en el siglo 19. Para asi evolucionar en el tiempo y
aproximarse al jabén de nuestra época que incorpora agentes biodegradables en su
composicién para el cuidado del medio ambiente. Y en la actualidad ya se derivan una
variedad de materiales y componentes aditivos que se incorporan en el proceso de
elaboracién de los jabones especialmente del tipo masivo-comercial dirigidos especialmente
para maximizar el indice productivo, y explotando las distintas propiedades de cada
elemento utilizado en la preparacion, por ende se logra en el largo alcance abaratar el costo

unitario del proceso en gran porcentaje.



La mayoria de los jabones eliminan la grasa y otras suciedades debido a que algunos

de sus componentes son agentes activos en superficie 0 agentes tensioactivos®. Estos
agentes tienen una estructura molecular que actlia como un enlace entre el agua y las
particulas de suciedad, soltando las particulas de las fibras subyacentes o de cualquier otra
superficie que se limpie. La molécula produce este efecto porque uno de sus extremos es
hidréfilo (atrae el agua) y el otro es hidréfugo (atraido por las sustancias no solubles en
agua). El extremo hidréfilo es similar en su estructura a las sales solubles en agua. La parte
hidréfuga de la molécula esta formada por lo general por una cadena hidrocarbonada, que
es similar en su estructura al aceite y a muchas grasas. El resultado global de esta peculiar
estructura permite al jabdn reducir la tensién superficial del agua (incrementando la

humectacién) y adherir y hacer solubles en agua sustancias que normalmente no lo son.

1.2 Proceso de elaboracion

La elaboracion del jabdn es quiza una de las reacciones quimicas mas antiguas que se
conocen, posiblemente la segunda después de la fermentacion del mosto para obtener vino.
Como en la historia se ha descrito que desde tiempos ancestrales ya se usaba el jabén,
quiz& no tan cientificamente elaborado como se lo conoce hoy, sin embargo si en su estado
mas esencial, que es de agente limpiador a través de su reaccion quimica al mezclarse con
agua Yy existiendo la necesaria friccién entre sus elementos. En la actualidad se mantiene
esa libertad en la elaboracién de jabon, siendo desde la forma mas simple, en la que
cualquier persona puede elaborar su jabén con poco de conocimiento quimico y claro de la
forma industrial ya se destaca la expresion masiva en la que técnicamente el jabén es
producido con un nivel exacto y calculable de componentes para su comercializaciéon en
masa. Las formas de elaboracién del jabén artesanales y las comerciales se diferencian
mucho tanto en su proceso como en la calidad de su producto final. Asi pues es necesario
conocer de ambos métodos existentes con sus respectivas variaciones para cimentar las

bases necesarias en la propuesta de Handy®, jabén neutralizador de olores.

2 Dicese de los productos que, disueltos en un liquido, aumentan su tension superficial. Tensién superficial.- Accién
de las fuerzas moleculares en virtud de la cual la capa exterior de los liquidos tiende a contener el volumen de
éstos dentro de la minima superficie.
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121 Método Artesanal

Este método se basa en la elaboracion de jab6n sin uso de algin equipo industrial, todo
lo es realizado manualmente por la persona quien a partir de este momento lo
denominaremos como el artesano quien preparara todo el proceso. Partiendo de un jabén
base, que no es mas que una barra de composicion refinada de la grasa o cebo animal o
vegetal pasados por una fase de saponificacién’. A ésta barra le es afadida los
componentes que el artesano desea incorporar en su creacion, siendo entre las opciones:
esencias, aromas, trozos de otros jabones, vitaminas o demas componentes que son
encontrados en los comercios generales de cualquier ciudad en el mundo. Una vez
afiadidos estos componentes adicionales se los lleva al jabon en una fase de hervido y
mezclado para que los agregados se fundan en una amalgama liquida que pasa a moldes
de la forma que el artesano desea que tome su jabon. Una vez que esta fase se completa
los prospectos de jabones son expuestos a la fase de secado que normalmente oscila entre
los 16 a 25 dias dependiendo de cuantos elementos se hayan incorporado en su fase de
mezclado y de los niveles estables de la temperatura. Una vez que los jabones se presentan
en su estado sélido y teniendo ya un grado de sequedad considerable, queda a opcién del
artesano darle un pulido o corte manual a las partes que se han adherido y deforman la
figura esperada del jabon. Asi mismo queda a libertad el artesano de empacar los jabones
producidos a su gusto. Sin embargo en ciertos casos se crea el jabén a partir de cero
mezclando un aceite vegetal de cualquier indole con un alcali, hasta conseguir una pasta
uniforme y luego se le agregan los componentes y asi se repite el proceso antes descrito,

aunque este método es menos popular ya que es méas accesible el primer método descrito.

Las limitantes que existen bajo este método son obviamente las limitantes al nivel
productivo, ya que una producciéon masiva de jabones no se puede esperar en el corto

plazo, ni tampoco méas de unas cien unidades mensuales contando con un nimero alto de

8 Saponificacion.- Accién de saponificar. ; Saponificar.- Convertir un cuerpo graso en jabon. ; Su
definicion quimica se define como la reaccion quimica entre un hidréxido o alcali con diferentes
grasas.



mano de obra y trabajares dedicados a esta labor. Gran parte de esto se debe a los dias de
secado, que son la limitante mas grande al método artesanal. Asi también refiriéndose a
una pequefia escala de produccién de jabones es de esperarse que sus costos por unidad
sean elevados, agregandole que los costos respectivos para cada elemento a desearse
afiadir son elevados en algunos casos como el de la glicerina, y si se espera obtener
ganancias de la venta del jab6n no seran muchas puesto que los costos respectivamente

dispara su precio a mas del esperado por el consumidor final.

1.2.2 Método Industrial

El método mas utilizado mundialmente, sigue en forma la secuencia artesanal, sin
embargo este método se concentra desde la fase inicial de produccidn, que es justamente al
procesar las grasas y aceites animales y vegetales para obtener a base de la
saponificacién, un jabon en bruto. Mientras que las resinas restantes del proceso son
llevadas a otra fase mas compleja de refinamiento en las que son finalizadas en forma de
glicerina pura. Regresando a la linea productiva del jabdn, estando en su estado liquido es
homogenizado en forma y dependiendo del tipo de produccién deseado se le agrega de los
componentes adicionales como fragancias y excipientes en los casos para jabones de
tocador, o los componentes quimicos necesarios para la elaboracién de jabones de limpieza
o0 de lavado, en liquido, polvo o en barras. Una vez que se completan las fases de
composicién y refinamiento del jabén ya tomando su forma en la fase de secado es cortado
de forma precisa, acondicionado para su exposicion, procede a ser estampado, empacado
para su distribucion final y comercializacién. En los jabones industriales el proceso de
saponificacién va acompafado de un calentamiento extra que acelera la reaccién quimica, y
asi maximizar la produccion horaria. Las materias primas de los aceites que son utilizados
en este proceso son acidos grasos aislados de los aceites vegetales o0 animales, de manera
que el resto de componentes no saponificables que contienen las materias primas no
guedan en el producto final. La glicerina que genera el propio proceso de saponificacion es
aislada y se vende por separado como otro producto. El jabén industrial en promedio carece

tanto de sustancias in-saponificables como de glicerina. Estos elementos que no estan en



los jabones industriales son importantes para la piel, porque ayudan en su hidrataciéon y en
su nutricion.

La siguiente tabla explica en breves rasgos las diferencias mas importantes entre
ambos métodos para obtener una vision mas clara entre ambos métodos y definir las

consideraciones iniciales en lo referente a produccion.

Tabla 1.1- Comparacion de los Métodos de Produccion
Método Artesanal Metoglo
Industrial
Niveles de Produccion Limitados Masivos
Puede conservar Producto con
Grado Quimico/Natural mas natural su altos valores quimicos
composicién
Costos de Fabricacion Elevados Bajos
Potencial de Personal Elevados Minimo
Inversion Inicial Minima Elevada
Calidad Final Poca Optima
Tiempo de Secado 16-25 dias 1-2 horas
Elaborado por el Autor
1.2.3 Proceso para la elaboracion de Handy®

Se detalla con una explicacion precisa las fases del proceso industrial para Handy®:

v Saponificacién; las materias primas (en este caso aceites) se funden en la
caldera de forma cilindrica y fondo coénico. Se agrega una solucién concentrada de un
hidréxido fuerte (en este caso de sodio). La masa se mezcla y agita mediante vapor de
agua inyectado en la mezcla. Después de unas dos horas y media a cuatro horas, se

ha formado el jab6n en bruto.

v Tratamiento con Agua Sal; consiste en agregar una solucidon concentrada
de sal comun para separar el jabdn de la glicerina formada y del exceso de hidréxido de
sodio. Como el jabén es insoluble en el agua salada, se acumula en forma de capas o
grumos y sube a la superficie por su menor densidad como una nata. Después de

aproximadamente 2 a 3 horas, se extrae por la mezcla sobrante de glicerol (glicerina


http://www.monografias.com/trabajos14/problemadelagua/problemadelagua.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/problemadelagua/problemadelagua.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/estat/estat.shtml

impura) y del resto de agua salada. La glicerina es llevada a un proceso de destilacion

separada del proceso para la elaboracién del jabén.
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v Coccién y Mezclado; al jabén formado en la caldera se le agrega agua y se

cuece inicialmente para eliminar los restos de sal, glicerina y otros restos. Al contrario
del proceso industrial basico, con la propuesta de Handy® se ha estimado afiadir
nuevamente en el proceso el componente de la glicerina, para que mantenga sus
cualidades artesanales, esto se realiza al enfriarse la masa y al separar los restos
finales en un nuevo hervor de la masa con la glicerina previamente procesada y
rebajada en agua junto a los nuevos componentes que son: el café soluble, clavo de
olor y canela ambos en polvo. Se calientan mientras se logra una mezcla homogénea
hasta incorporar la Vitamina E finalmente. Para proceder a la fase de amasado y

pesado.

v Amasado y Pesado: tiene por objeto lograr una textura homogénea, sin
granulos y un peso uniforme. Durante esta etapa se regula el nivel de Ph y humedad
para favorecer la formacion de espuma persistente. Asi el jabon queda listo para pasar

a tomar forma en la etapa siguiente.

v Moldeado y Secado: el jab6n fundido se vuelca en los moldes disefiados
para conservar esa forma ovalada representativa de Handy®, mediante equipos
desecadores por enfriamiento lento, toma la forma de sélida alcanzando a disminuir el

contenido de humedad hasta en un 20% menos.

v Refinamiento y Corte: las unidades son desmoldadas cuidadosamente
conservando que su estado sea compacto, asi también se requiere de otra medicion de
su nivel de grado de humedad para proceder a la etapa del corte donde el jabon es
refinado, tratado y cortado de las asperezas renuentes o de las pequefas fallas en la
solidificacion como bordes excedentes o alteraciones de forma. Las unidades con
desperfecto son regresadas a la fase inicial para tratarlo en su estado liquido y asi

minimizar el desperdicio.



v Acondicionado y Empaque: ya el jabon en su estado final es acondicionado

para la maquina de empacado y sellado en frio para mantener todas las propiedades
con altos niveles de integridad para que asi el jab6n llegue directo de la fabrica al
usuario final. El disefio de planta con la distribucion de los equipos y oficinas

respectivas se lo puede apreciar en el Anexo 1.

1.3 Composicion de Handy®

Handy®, jabon neutralizador de olores es un jabén que contiene elementos naturales
que al ser incorporados en una innovadora férmula desprenden los malos olores de las
manos. Y ademas al contener vitamina E es lo convierte en un jabén de calidad para las
manos de cualquier persona en especial, las manos de las amas de casa. Cabe destacar
que la férmula exclusiva como su forma exacta de preparacion es de la propiedad de la
Lcda. Martha Almeida Barzola, quien tiene una elevadisima experiencia en la elaboracion y
preparacion de diversos jabones entre los que destaca el jabon neutralizador de olores.
Siendo este jab6on uno de los mas naturales que existen contando con un 99% de
naturalidad, dado que todos sus componentes son 100% naturales con excepcion de la
glicerina y de la vitamina E, las cuales necesariamente tuvieron que atravesar una fase
preparativa y de refinamiento quimico. Aunque su valor quimico sea minimo, es razon
suficiente para no considerarlo al jabdn neutralizador de olores con un 100% de pureza
natural. Se describe a continuacidbn en porcentajes las cantidades respectivas a su

composicién de la forma artesanal:

Tabla 1.2- Composicion del
Jabén Neutralizador de olores

Jabén Base 27%
Glicerina 21%
Café 18%
Clavo de Olor 13%
Canela 13%
Vitamina E 8%

Fuente: Lcda. Martha Almeida

Ya que al calcular la produccién bajo condiciones industriales fue necesario realizar un

estudio de transicién entre el método artesanal y el industrial. Ahora bien, bajo el modelo



artesanal era imposible satisfacer la demanda potencial calculada para el proyecto de
lanzamiento de Handy® en la ciudad de Guayaquil. Por tal motivo se estudi6 la transicién en
su composicién que tendria el producto de pasar a ser un jabdn industrializado. Siguiendo
las especificaciones mencionadas en la seccion superior se perderia en parte la condicion
natural al 99% que se asegura tener el jabdn en su estado artesanal. Sin embargo el estudio
de transicion tomé en cuenta el minimo detalle para que el jabon neutralizador de olores
mantenga sus valores naturales lo mas elevado posible, asimismo se estudié en detalle el
seguimiento para que se aproxime lo mas apegado al proceso artesanal inicial. Se dividen
las materias primas como: componentes base y componentes de proceso, esto se debe a
gque todas las materias primas no forman un todo sino una parte del todo. Por tal motivo se
estudié su descomposicién quimica, la cual denota que existen componentes que son la
base del producto es decir que poseen un valor mayor de concentraciéon en el jabon,
mientras que existen otros componentes que solamente sirven en el proceso productivo
para complementar las fases respectivas y que al final del proceso productivo no

demuestran un alto grado de concentracion.

Tabla 1.3- Composicién del Jab6n Neutralizador de Olores
Industrializado

COMPONENTE RASICRES
GRAMOS LITROS
CAFE SOLUBLE 38.70%
CLAVO DE OLOR POLVO 29.30%
CANELA POLVO 28.70%
VITAMINA E 50% 2.30%
SAL PULVERIZADA 5 1.00%
HIDROXIDO DE SODIO 50% 15.30%
ACEITE DE PALMA DE COCO 30.25%
ACEITE DE ALMENDRA 29.75%
AGUA POTABLE 20.20%
ALCOHOL POTABLE 4.50%
TOTAL 100% 100%
Elaborado por el Autor, con referencia al estudio productivo de Nivel 1 para

jabones.

De tal forma las materias primas necesarias para la produccion de Handy®
industrialmente son descritas en la parte superior, cabe explicar que se muestra su factor

porcentual bajo su respectiva consideracién técnica por peso sélido (gramos), y peso liquido



(litros). Los factores son la representacion del contenido bruto de cada materia prima en el

proceso de elaboracion de una unidad de Handy®.

1.3.1 Componentes Base

Aceites de Palma de Coco y de Almendras.- Este componente es la base del jabén y de
igual importancia que su agente reactivo, el hidroxido de sodio, ya que sin ambos no podria
existir el jabon. Se necesita de ambos aceites para tener una mezcla mas sana y rica de
nutrientes siendo éste componente 100% natural en su estado bruto, porque provienen de
las mismas plantas y semillas que se cosechan en nuestra tierra. Destacando que se han
considerado estos dos tipos de aceite especialmente para la fabricacion de Handy® debido
a la disponibilidad de estas materia primas en el Ecuador y muy especialmente en
Guayaquil, sin mencionar que resulta conveniente en relacién de espacio y costo trabajar la
linea productiva con los aceites antes mencionados. Su importancia en utilizaciéon se debe a
que estos aceites una vez tratados, generen acidos grasos, los cuales son totalmente
organicos y por ende son de gran utilidad al momento de elaborar un producto natural y de
origen biodegradable. En suma de sus propiedades marginales conteniendo ya en su
estado bruto vitaminas y minerales que de forma indirecta complementan al jab6n Handy®
para que alcance un grado mayor de consistencia natural, libre de grasas dafiinas y muchas
de ellas insaponificables como el colesterol, presente en las grasas animales. Se ha
pensado en conservar los aceites en contenedores herméticamente sellados puesto que el
aceite en bruto al ser expuesto al aire (oxigeno), puede ocurrir un efecto de oxidacién o

degradacion de materia causando en parte la pérdida de sus propiedades.

Para prevenir esta reaccion se planeo el cierre hermético de los contenedores asi como
evitar la exposicion de luz (rayos ultravioleta), para que no se den cambios alternativos y al
igual que la temperatura de planta no debera ser muy elevada porque las altas temperaturas
favorecen al proceso de oxidacidén con accién progresiva.

Los procesos basicos por los cuales el aceite debe atravesar hasta alcanzar el grado
necesario para su mezcla en el proceso de saponificacion se basan en la desgomacion,

blanqueo, destilacion, fraccionamiento e hidrogenacién solo asi se obtiene la inocuidad del



producto final. Mas que nada porque en los Ultimos afios, se ha puesto especial atencion a
procesos seguros para la salud, existiendo la tendencia mundial de cambiar regulaciones de
los paises para evitar el uso directo de aceites minerales en procesos de grasas

comestibles.

Café.- Forma parte esencial de la formulacién original y por tanto se mantiene este
componente en su estado soluble y se considerd un incremento en su concentracién con
respecto a la composicién original, para mejorar su
funcion como neutralizador de olores. El tipo de café

que se utilizara en el proceso de elaboracion es el café %

=
soluble, ya una vez que éste haya cumplido su proceso ‘ "‘ .' 25 &

de tostado y molido, generalmente se mezclan y

ﬁ

tuestan juntos varios tipos de cafés verdes para

elaborar los sabores y aromas caracteristicos del café y
Imagen 1.1- “Los granos de café
maduros son de color carmesi oscuro.
El color castafio oscuro o negro lo
adquieren después de secados y
en tambores horizontales que, al girar, revuelven los  tostados.”

Imagen y cita extraidas de la
Enciclopedia Encarta 2007.

preferidos por el publico. Las semillas suelen calentarse

granos y evitan que se tuesten de manera desigual o
que se quemen. El tueste puede ser ligero (193 °C), medio (205 °C), o intenso (218 °C). Los
granos tostados una vez al exterior se enfrian rapidamente y quedan listos para ser
enviados al proceso de molienda, donde con maquinas de rodillo, es finalizado para iniciar
el proceso del café soluble. El cual se prepara en base a un extracto mezclando con agua
caliente el café tostado y molido de forma rustica. Se separa el agua del extracto por
diversos métodos, como desecacién®, por pulverizacién® o al vacio. La liofilizacién es otro
método que consiste en congelar el café para extraer el agua por sublimacién, es decir a
presion reducida, el hielo formado es tornado en una materia esponjosa facilmente soluble.
Una vez ya terminado el proceso es obligatorio el envasado del café enun paquete
especial, sellado herméticamente, para que no pierda su aroma. Las latas cerradas al vacio

0 a presion conservan el frescor del café hasta tres afios.

4 Desecacion.- Accion y efecto de desecar. ;Desecar.- Quitar la humedad

Pulverizar.- Dicese de la accion de reducir una materia sélida en polvo.



Su clasificacién cientifica indica que el café pertenece al género Coffea, de la familia

Rubiaceas (Rubiaceae). Las variedades arabica corresponden a la especie Coffea arabica,

las de canephora, a Coffea canephora, y las de liberica, a Coffea liberica.

Clavo de Olor.- Este componente es elegido por su
agradable aroma, y a su vez que junto al resto de los
componentes forman un jabén natural y de agradable aroma, A
suave para las manos y muy por encima de todo neutraliza los ‘\ *
malos olores dejados en las manos. El clavo de olor junto a la
canela, dan un aroma Unico al jabén muy delicado y a la vez

Imagen 1.2- Clavo de Olor
gustoso para las amas de casa, de esta manera se comprueba  Fuente: http://iwww.alfonzoriv

as.com/fotos/clavosgde.jpg
gue no se necesita de quimicos adicionales como las fragancias y excipientes que utilizan la
mayoria de jabones convencionales para dar olor al jabon. Es muy comun de utilizacion en
labores culinarias, como un condimento para acentuar el sabor de las comidas, proviene de
un arbol cultivado en regiones tropicales, el cual produce gran cantidad de flores pequefias
agrupadas por manojos. De las cuales sus hojas, flores y corteza son aromaticas, se lo

conoce también como “clavo” solamente o “clavo madre”. Sus copos florales son recogidos

secados rusticamente por exposicidn al humo de lefia y/o al sol.

Al igual que el café, el clavo de olor se lo incorpora al proceso de Handy® en su forma
en polvo, para llegar a ese estado, debe pasar por la fase de molienda al igual que el grano
de café, y luego para completar una etapa de pulverizado. Inclusive se remarca que del
mismo clavo de olor luego de una repetida etapa de destilacién se extrae un aceite con
propiedades anestésicas y se conoce también posee niveles antisépticos.

Su clasificacién cientifica se detalla perteneciente a la familia de las Mirtaceas

(Myrtaceae), especie Syzygium aromaticum.

Canela.- La canela es otro de los componentes extraidos de la misma naturaleza para
la elaboracién de Handy® jabon neutralizador de olores, un jabdn que cimienta sus bases

naturales con todos sus agregados y compuestos basicos. Al igual que el clavo de olor, la



canela es muy conocida a nivel culinario especialmente en la preparacion de tortas, postres
y reposteria en general. Su recoleccién se fundamenta mediante cortes transversales y
longitudinales con los que se separa la corteza, la capa
exterior expuesta es desechada por razones de calidad, su
siguiente capa de color blanco es la que debe ser pasada por
una etapa de desecado, una vez seca toma asi el color café-

anaranjado, caracteristico de la canela. Esta se enrolla para

formar unas cafias o ramas de 2,5 cm de didmetro. Al igual  Imagen 1.3- Canela
Fuente:http://juliosantiago.files.w

. . ordpress.com/2006/10/canela.jpg
que el clavo se necesita moler estas ramas o tiras hasta

pulverizarlas y asi en su estado en polvo ser afiadida al proceso de elaboracion del jabén
neutralizador de olores. Se destaca que la canela posee propiedades terapéuticas, como la
de tener caracteristicas antiespasmaddicas y estimulante de las funciones circulatorias y

digestivas.

La respectiva clasificaciéon cientifica de esta especia culinaria que se obtiene de la
corteza de varias especies afines de arboles perteneciente a la familia de las Lauraceas,

principalmente de la especie Cinnamomun zeylanicum, cuyo nombre comun es canelo.

Vitamina E.- Al ser Handy® un producto
dedicado exclusivamente a las amas de casa y

personas que realizan labores culinarios, es vital

que el producto cumpla no solo su funcion de | nagen 1.4- Férmula Quimica de la

) . Vitamina E. Fuente:
neutralizar los malos olores sino que ayude a  http://www.euroresidentes.com/

humectar la piel y como un nutriente esencial para las manos de las personas. La mayor
consideracion es debido a que el contacto de Handy® directo, por ende es una condicion
suficiente para brindar mayores ventajas en un solo jabon. De hecho la materia prima del
aceite de almendras ya contiene en su estado bruto un bajo porcentaje de esta vitamina, sin
embargo se la incorpora de forma directa y afiadida en la fase de mezclado, justamente

para agregar mayor grado de humectacion al jabdn. Ya que esta vitamina se la categoriza



en el grupo de las vitaminas liposolubles por su capacidad de disolucién en grasa y no en

agua como las hidrosolubles.

Segun un estudio presentado en Diariomedico.com®, explicado por la catedratica de
Nutricion de la Universidad Complutense de Madrid, Ana Requejo, que “la vitamina E
"limpia" los radicales libres producidos en el metabolismo organico y que son altamente
toxicos. También actla como estabilizadora de membranas celulares, moduladora de
actividades enziméticas y del sistema inmune, asi como previniendo la formacion de
procesos aterogénicos”. En la siguiente tabla se ilustran algunas fuentes alimenticias

comunes con su respectivo detalle de su composiciéon por proporcion de la Vitamina E.

Tabla 1.4- Algunas fuentes comunes de la

Vitamina E con sus proporciones

Aceite de Girasol (50-62 mg/100g)
Aceite de nueces (39 mg/100 g)
Aceite de sésamo (28 mg/100 g)
Avellanas (27 mg/ 100 g)

Nueces (25 mg/100 g)

Almendras (25 mg/100 g)

Aceite de Palma (25 mg/100 g)
Aceite de soja (17-25 mg/100 g)
Margarina (14 mg/100 g)

Aceite de Oliva (12 mg/100 g)

Fuente: http://es.wikipedia.org/wiki/Vitamina_E

La descripcién referencial por parte de proveedor (Crescive International Group), de la
vitamina E liquida prevista para el proceso de elaboracion de Handy se encuentra con

detalle en el Anexo 2 y Anexo 3.

1.3.2 Componentes de Proceso

Hidroxido de Sodio.- Es la principal materia prima a considerar en el nivel de proceso,

puesto que es la sustancia quimica integra con la que se realiza el proceso de

® URL; http://www.nutrar.com/detalle.asp?ID=3382
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saponificacién. Y es justamente el componente esencial en la formacion del jabon, es una
sustancia incolora e higroscépica’, cominmente se distribuye por barra o por hojuelas o
barras, sin embargo para facilitar el proceso de saponificado se piensa en adquirir el
producto en su estado liquido, que por motivo de tratamiento quimico pierde un grado de
pureza, sin embargo es ventajoso para la preparacion de Handy ya que reduce el grado
contaminante que existe. Se considera en una inversién en contenedores de hierro,
recubiertos de una capa plastica para el almacenamiento del hidréxido de sodio, ya que es
una sustancia que reacciona rapidamente con el Diéxido de Carbono del aire,
convirtiéndose en Carbonato de Sodio, perdiendo asi su cualidad de agente reactivo para el
proceso del saponificado. Asi también se han analizado todas las consideraciones
probables de la manipulacién tanto indirecta como directa de este componente en su fase
inicial, asi calculando una adecuada preparacién del personal, asi como los equipos
necesarios para su proteccion. Su especificacién de andlisis y de cotizacién por parte del

proveedor (J.C. Paogun Technology) se detalla en el Anexo 4.

Glicerina.- A pesar que no consta en la lista correspondiente a las materias primas de la
estructura de costos, es necesario mencionarla como componente ya que se la planea
incorporar de manera afiadida en el proceso de fabricacion, aun cuando en el modelo
industrial no es necesaria puesto que ya el jabén atraviesa una etapa en la que se separan
ambos procesos. Como se mostré en el diagrama de flujo del proceso del jabén Handy®, la
glicerina bruta se purifica por destilaciéon de alli se retorna al proceso principal mediante un
afiadido extra de glicerina para suavizar el producto final, haciéndolo més tactil para las

amas de casa.

La glicerina es un liquido espeso, neutro, de sabor dulce, que al enfriarse se vuelve
gelatinoso al tacto y a la vista, y que tiene un punto de ebullicién alto. La glicerina puede ser
disuelta en agua o alcohol, pero no en aceites. Por otro lado, muchos productos se
disolveran en glicerina méas facilmente de lo que lo hacen en agua o alcohol, justamente por

ser de caracteristicas disolventes es necesaria la glicerina incorporarla en el proceso de

! Higroscoépica.- Que tiene higroscopicidad. ; Higroscopicidad.- Propiedad de absorber y de exhalar la
humedad segun las circunstancias del medio ambiente y condiciones quimicas.



mezcla para que tanto el café soluble, clavo de olor en polvo y canela en polvo se
incorporen al unisono en una amalgama consistente. Dado que la glicerina cuenta también
con una cualidad higroscopica cuando es pura, se necesita por tanto mezclarla con agua
para que cause el efecto suavizador de la piel, antes de incorporarla al proceso directo. La
glicerina en ciertas ocasiones se utiliza para fabricar jabones transparentes. Los jabones
transparentes altamente glicerinados contienen alrededor de un 15% a 20% de glicerina
pura, lo cual ocasiona que se solidifique el jabén en menor tiempo pero a causa de su alto
contenido en glicerina, se disolveran mas rapidamente al contacto con el agua y duraran

menos, sin embargo son compensados por el poder emoliente y humectacion.

Agua y Alcohol Potable.- Ambos componentes son importantes a lo largo de todo el
proceso, ya que ambas materias son utilizadas como reactivos conjuntamente a los dos
componentes descritos en la parte superior. A pesar que su proporcién en comparacion al
resto de materias es reducida, su importancia radica en el poder de solubilidad que tienen
para los demas componentes utilizados y son necesarios para completar ciertos procesos a
priori una produccion total del jabéon neutralizador de olores. El alcohol es un liquido
incoloro, de baja masa molecular y de olor caracteristico, soluble en agua en proporcién
variable y posee menor densidad que el agua. Al aumentar la masa molecular, aumentan
sus puntos de fusion y ebulliciéon, también disminuye la solubilidad en agua al aumentar el
tamafio de la molécula, aunque esto depende de otros factores como la forma de la cadena
alquilica. Algunos alcoholes tienen una densidad mayor que la del agua. Sus puntos de
fusion y ebullicion suelen estar muy separados, por lo que se emplean frecuentemente
como componentes de mezclas anticongelantes. Entre las propiedades fisicas de los
alcoholes se sefiala que estan relacionados con los componentes hidrogenados, teniendo

capacidad para establecer puentes entre el hidrogeno con otras moléculas neutras.

En lo referente al agua, es un componente necesario en todas las etapas de produccion
con excepcién de las etapas de secado en adelante, puesto que justamente se concentra en
restar la mayor humedad contenida en la barra de jabon en bruto. Su mayor importancia

radica en la fase del tratamiento con sal para la separacion del proceso, que se divide en la


http://es.wikipedia.org/wiki/Densidad_(f%C3%ADsica)

produccion de glicerina por una parte y por el otro lado la produccion central del jabén
neutralizador de olores. Se prefirié contar al agua como parte de las materias primas puesto
que su importancia y grado de relacién con el proceso es directo, por tal motivo el gasto del

agua se lo concentra como materia prima.

Sal.- Otro de los componentes que no tiene alta concentracion en el producto final del
jabén neutralizador de olores, sin embargo es de elevada consideracion para terminar el
proceso de saponificado y extraccién de la capa jabonosa en bruto. Y asi separar el glicerol
(glicerina), de la masa jabonosa para su mezcla y coccion con las materias primas
esenciales o base. La sal quimicamente es conocida como cloruro sodico, esta formada por
dos iones (&tomo u otra particula con carga eléctrica), uno positivo (catién) de sodio y otro
negativo (anién) de cloro. Respecto al peso, el sodio representa un 39% y el cloro un 61%.
En su estado natural y después de procesada, la sal es cristalina y de forma cubica. El agua
del mar contiene una concentracion media de sal de 30 gramos/litro, calculando las reservas
mundiales en unos 40.000 billones de toneladas. El tipo de Sal requerido como agente
salino para la produccién de jabén es la sal industrial # 5 (pulverizada), que se considera un
subproducto obtenida del proceso de molienda y refinamiento, posee un alto grado de
pureza y textura similar al talco. Seguido se detalla la composicién quimica requerida para la
sal necesaria en la produccion:

Composicién quimica

Cloruro de sodio 98,89 %
Magnesio 0,002 %
Humedad 0,290 %
Sulfatos 0,230 %
Calcio 0.034 %
Materiales insolubles 0,300 %
Yodo 20 - 30 ppm.

Entre las propiedades mas limitantes para el uso de este tipo de sal por encima de los
demas esta el nivel del magnesio, elemento que cuando tiene alta concentraciéon puede
provocar un proceso de oxidacion al entrar en contacto con los aceites. Perdiendo asi las

caracteristicas normales del aceite y degradando el resultado final.



CAPITULO I

2. La Empresa e Informacion General

2.1 Descripcion de la Industria

Durante afios la cultura mundial ha descuidado la importancia de contar con unas
manos limpias sin ningun tipo de olor, abarcando una gran poblacién que van desde amas
de casa, cocineras, mecanicos, veterinarios y demas personas que de alguna o otra forma
su labor o trabajo implica la necesidad de estar en contacto manual con olores
desagradables. Es necesario crear la conciencia en las personas sobre su limpieza, en
especial a las personas que se dedican a laborar en el area culinaria, dando paso a un

habito de limpieza que mejore no solo su aspecto personal sino su higiene personal.

Similar como lo es hoy en dia al habito de cepillarse los dientes después de cada
comida. A sabiendas que desde tiempos ancestrales la produccion y comercializacion de
jabones no solo beneficia a la salud e higiene personal sino a la economia mundial y al
desarrollo de nuevas propuestas mas innovadoras en el &mbito cientifico y desarrolla

capacidades industriales en el area tecnologica.

Es necesario a priori, distinguir que el mercado de jabones se divide en los siguientes
grupos:

% Jabones de Tocador.- Los mas comunes y comercializados mundialmente,

forman parte de un mercado homogéneo, entre sus principales caracteristicas es la

de ser anti-bacteriales y perfumados. En el mercado ecuatoriano se reconocen mas



representativamente las siguientes marcas: Protex y Palmolive de Colgate-

Palmolive, Pro-ActivE de Laboratorios Farell S.A. y Rexona de Unilever.

% Jabones de Lavado.- También llamados detergentes, de éste grupo se
dividen dos subgrupos que son los jabones en polvo y los jabones en barra, estos
sirven exclusivamente para desprender la suciedad en prendas de vestir y ropa en
general. Asi también en el mercado ecuatoriano se distinguen las siguientes

marcas: Deja, Omo, Fab, Surf, LavaTodo, Ales, Perla, Top Combi, entre otros.

« Jabones de Cocina.- Conocidos también como jabones lava-vajillas, lava-
platos, o mejor llamados como “arranca grasa”, sirven justamente para lavar platos,
cubiertos y demas implementos de cocina. Su principal funcién como su nombre lo
indica es el desprender lo sucio en los implementos de cocina asi como residuos
de grasa u otras manchas dejadas por la comida. Entre los mas representativos
estan: Axion, Sapolio, La Fregona, Lava vajillas de marca blanca de Mi

Comisariato, Tips, Arranca Grasa, entre otros.

< Jabones Liquidos.- Este grupo ain no se ha comercializado tan
masivamente como los tres grupos antes mencionados, aunque se lo encuentra en
los locales comerciales del pais desde hace unos afios. De este mismo género se
sub-dividen otros 2 grupos, los aromaticos y los desinfectantes. Los aromaticos son
aquellos que tienen alto contenido quimico, poca textura y son los mas comunes en
bafios de centros comerciales y cines. Del grupo de los desinfectantes existen
limitados representantes que son considerados en ligera proporcion como
competencia directa de los jabones de tocador comunes. “Sani” es un buen

ejemplo de este grupo elaborado por Drocaras en Guayaquil.

% Jabones Naturales.- Son todos aquellos jabones compuestos por materias
primas naturales, bio-degradables y sin algun tipo de componente quimico en

menor proporcién que los jabones mencionados en la parte superior. Su uso varia



siendo para regular el Ph de la piel o cutis, humectar la piel, blanquear la piel entre

otras funciones. Bassa, Biosane y DeNatura son tres de las compafilas mas

destacadas en la comercializacion de estos jabones.

Cabe destacar que el Jabén neutralizador de olores Handy®, es una innovacion pura,
por tal no se lo puede considerar parte de alguna de las industrias antes mencionadas. Sin
embargo para que Handy® logre el posicionamiento esperado se empezara por ubicar a
Handy®, como un producto de limpieza en la cocina. De esta manera se aproxima como
competidores directos de Handy®, a los jabones de cocina puesto que son los enemigos a
flanquear en la cocina de una ama de casa. Es necesario hacer esta observacion puesto
que toda la estrategia que se planea llevar a cabo se fundamenta en una estrategia de “Blue
Ocean”, partiendo de un mercado existente o un océano infestado, insertarse a las aguas

claras y mansas de un mercado nuevo en el eje de diversificacion.

2.2  Descripcion del Negocio

La empresa como tal se dedicara a la fabricacion, venta, distribucion y comercializacion
del producto innovador en cuidado para la ama de casa, jabén neutralizador de olores
Handy®, en la ciudad de Guayaquil, considerando también el mercado del Cant6n Duran
puesto que su dimension poblacional resulta apropiado para abarcar el lanzamiento de
Handy®. Ya para el futuro se considera abastecer a todos los puntos de autoservicio tanto
local como nacional con el innovador producto Handy®. Dicha empresa se constituira como
una sociedad anonima, y se llamara Handy S.A., contando con capital extranjero proveido
por Taiwan y por capital nacional. Aspirando generar utilidades que a su vez seran divididas
entre los socios. Quienes se conforman por los socios ecuatorianos y los socios taiwaneses,
ya que justamente son ellos quienes aportaran con la mayoria del capital necesario para la
realizacion de esta industria, teniendo ademdas contactos estratégicos en los mercados
industriales asiaticos permitiendo asi la disponibilidad de maquinarias a buen precio que
serd necesaria importar para el lanzamiento de la idea de negocio. Esto es debido al gran
auge de participacion asiatica en el mercado mundial, y como no en el ecuatoriano, con una

idea revolucionaria que se presenta como una oportunidad exclusiva del desarrollo de un



producto de calidad a muy buen precio y con una gran horizonte de posibilidades en el largo
plazo. La produccién del jabdn neutralizador de olores esta estimada para cubrir gran parte
del mercado propuesto, asi como por motivos de costo-eficiencia se divide la produccién en
tres niveles distintos que seran explicados en detalle en la parte financiera respectiva. Dado
gue al ser nuevos en el mercado y trabajar con equipos nuevos, su producciéon no puede

alcanzar su méximo nivel sino hasta después de los 3 afios de produccion.

2.3 Definicién del Cliente

231 Perfil del Usuario

Los clientes para Handy® jabén neutralizador de olores se divide basicamente en dos
grupos:
e Amas de Casa, dedicadas a diversas labores en el hogar especialmente a las
exigidas tareas culinarias.
e Personas, quienes por varios motivos tienen contacto manual con olores y desean

eliminarlos.

Como Amas de Casa; tenemos a la mujer que aparte de cumplir su rol como madre o
esposa, desempenfa sinnimero de labores en el hogar. Siempre estando al contacto con
olores desagradables especialmente al momento de preparar los alimentos y comida para
sus familiares. Su abnegada labor merece un agradecimiento especial, y qué mejor
agradecimiento que con un jabdn que aparte de dejar sus manos sin malos olores, humecta
y deja sus manos como ella se merece. Dejando la puerta abierta a futuras pruebas para
comprobar que el uso de Handy® puede alcanzar a neutralizar otros olores del circulo del
hogar. Pero para este enfoque de introduccion y posicionamiento se requiere centrar los
esfuerzos en la ama de casa, su labor actual y cotidiana, y por tal la necesidad latente que

sera descrita en detalle en breve.



Como el resto de personas; hablamos de un universo mucho mayor, dado que la

realidad del mundo en que vivimos es que en alglin momento entraremos en contacto
directo con algun olor sin importar su procedencia o género. Cuando uno necesite
desprenderlo acudira a la ingeniosa férmula de Handy® que asegura desprender ese mal
olor indeseable. Por ende hablamos de un universo que involucra a bebés, nifios,
adolescentes, adultos y ancianos, porque uno nunca sabe cuando necesitara de quitar un

olor y para eso se necesita contar con un Handy® siempre a la mano.

2.3.2 Mercado Meta

Para considerar el mercado meta fue necesario considerar que Handy® aspira crecer
sélidamente en el tiempo estimado para cinco afios a partir del afio 2009. Es por ello que no
se puede abarcar todo el universo descrito anteriormente sino que vale la pena enfocarse a

un grupo claro y pre-establecido como el de las amas de casa.

Tabla 2.1- Mercado Meta para Handy®

o o Amas de Casa, mujeres dedicadas a
Publico Objetivo o ) o
actividades caseras en especial labores culinarias

Edad A partir de los 18 afios

Nivel Socio ) ) )
o Medio Alto, Medio, Bajo
Econdmico

Segmentacion _ _ ) )
Ciudad de Guayaquil y Canton Duran

Geogréafica
Segmentacion Interesada en el cuidado de su salud, su piel y
Psicologica muy especialmente sus manos.

Elaborado por el Autor

Como se destaco en las consideraciones industriales, se empezara por posicionar a
Handy® como un producto de limpieza en cocina, para posicionar de manera correcta y
firme la imagen de marca. Ya para afios posteriores si existen un sinniUmero de ideas para

expandir los horizontes por ahora temporales de Handy®.

2.4 Necesidad del Mercado



El desarrollo de Handy® nace de un problema latente y comprobable por toda persona

que goce del sentido del olfato. Las amas de casa desempefian diariamente una lista de
acciones y todas estan al contacto con productos que dejan un olor poco gustoso en la
mayoria de los casos, acciones que van desde cortar, moler, cernir, mezclar, probar,
preparar, alifiar y asi una infinita lista de labores que para muchos pasan desapercibidos, y
hasta para el ama de casa se convierte en rutina y ya deja de ser tedioso o complicado.

Pero el olor sigue alli, un olor de “preparado de cocina”, o el tipico olor de “alifio”, ese olor
dificil de sacar con jabén de tocador o hasta por el arranca grasa de turno, mayor es el dafio
causado por los repetidos fregados del jabén de tocador, o mucho peor el dafino arranca
grasa que reseca la piel de la mano, principal causante de la aparicion de arrugas en la
palma de la mano.

Handy® se enfoca justamente donde ningun jabdn ha llegado, en neutralizar los malos
olores residuales de las labores antes dichas, y para incrementar la funcion de Handy®, se
incorpora vitamina E para humectar las manos delicadas de aquella madre y ama de casa.

Para comprobar el problema causante de la necesidad latente fue necesario realizar un

sondeo de olores para despejar esas dudas sobre olores.

241 Prueba de Intensidad de Olores

Para demostrar la necesidad de un producto de la categoria de Handy®, que se
concentra en neutralizar los olores de toda indole culinaria, es necesario primero demostrar
la cantidad de olores de las que una ama de casa se encuentra rodeada, para luego a la par
hacer un testeo inicial de la efectividad de Handy®. Un olor segun la definicion de la Real
Academia de la Lengua Espafiola, se define como una sensacién que en el olfato producen
los efluvios® de los cuerpos. Es necesario saber que un olor puede definir una impresion, tal
y como lo es una joya o una prenda de vestir en lo visual, una cancién o una frase en lo
auditivo, un sabor en lo gustativo o una forma en el campo tactil. En nuestra sociedad y
dada nuestra cultura americana, un olor es sefial de aseo y limpieza, en algunos casos un

olor hasta es parte de la personalidad de la persona como por ejemplo un buen perfume,

8 . , . . . . s ,
Efluvios segun la misma RAE, se define como la emanacién de particulas sutilisimas, asi como la
emanacion, irradiacion en lo inmaterial.



sea en hombres o mujeres. Sin embargo la rutina, muchas ocasiones provoca que los olores
como otras sefiales sensoriales, pasen desapercibidos, mas no por lo insignificantes sino
porque ya los omitimos como un momento o fragmento representativo. Siempre existiran
olores caracteristicos como el de pasar cerca de una panaderia o pasteleria, cerca de una
perfumeria, o cerca de una chocolateria, que solamente con una diminuta emanacion es
suficiente para saber de qué se trata. En contraste a estos olores existen los desagradables
como el “hedor” del carro recolector de basura, y mas adn cuando algunos determinados
quedaren impregnados en las manos de una persona, sea cual fuere su actividad que
realice desde la mas simple hasta la mas complicada. Es vital de estos por menores para
hacer conciencia y recordancia de los olores que nos rodean y mas que nada, aquellos que

son desagradables tanto para mujeres, hombres, nifias, nifios y la sociedad entera.

Cabe acotar que Handy®, Jabdén neutralizador de olores con su ingeniosa férmula
elimina toda clase de olores, sin embargo por motivos técnicos de estudio este sondeo
abarca los olores mas comunes en el ambiente de trabajo de una ama de casa, puesto que
es el enfoque principal que se estd manejando en este trabajo. Bajo esta premisa se realiza
un sondeo dirigido para las amas de casa, usando los mismos parametros utilizados en la
prueba piloto para medir la aceptacién pre-inicial de Handy® que se describe en el capitulo
cuarto. Para este caso se minimiz6 el nimero de encuestas debido al tiempo tomado en la
prueba y demostracion del producto, asi como también los productos probados (vegetales y
frutas, condimentos y alifios, carnes crudas y mariscos) fueron divididos por grupos de
accion para su mejor distincién. Los productos seleccionados para la respectiva prueba
fueron previamente analizados que si dejan un “potencial olor” residual en las manos, es
imperioso destacar que se aclaré que lo que se buscé evaluar es el olor impregnado en las
manos y no el olor del producto en si. Es necesario que antes de medir su olor, exista
manipulacién intencionada de la persona con el producto o por lo menos que el producto

haya interactuado con la persona.

Tabla 2.2- Datos acerca de la Prueba de Intensidad de olor

VARIABLE A Intensidad de olores en productos comunes.




MEDIR
; 1- Vegetales y Frutas,
CATESEF':ZABEE 2- Condimentos y Alifios,
3- Carnes Crudas y Mariscos
PUBLICO Mujeres, amas de casa, de toda edad, que realicen
OBJETIVO | actividades culinarias y de labores varias.
Guayaquil, se seleccionaron tres sectores con el propdsito
LUGAR ! o
de obtener variedad de criterios.
SECTORES Duran, Nueva Kennedy y Mercado de la Caraguay.
NUMERO DE 12 pruebas en total, 4 por cada sector.
PRUEBAS
Escala de Likert; “Clasifique los siguientes olores
TIPO DE | residuales dejados en sus manos segun su percepcion de
PREGUNTA | intensidad” Siendo: 1 Muy Leve; 2 Débil; 3 Notable; 4 Fuerte; 5
Muy Fuerte; 6 Maxima Intensidad
FECHA Agosto 1 — 10, Afio 2008
OBJETIVO Medir el gra_do de Il_\ITENSIDAD del potencial de olor del
producto respectivo analizado.

Elaborado por el Autor

Para visualizar los productos probados en la investigacion son agrupados en la

siguiente tabla especificando cada producto correspondiente a su respectiva categoria.

Tabla 2.3- Productos probados clasificados por
Categoria
Vegetales y Condimentos y
Frutas Alifios

Ajo Comino Carne de Res
Cebolla Colorada Pimientas Higado
Cebolla Blanca Perejil Mondongo
Cebolla Perla Culantro Carne de Pollo
Aji Albahaca Pescados
Tamarindo Hierba Buena Camaroén
Naranijilla Apio Langostino
Orégano Carne de
Oreganon chancho
Jengibre Concha
Mani molido Cangrejo
Chicha Jaiba
Ostion
Carne de borrego
Carne de chivo

Elaborado por el Autor

Los resultados se detallan a continuacién demostrando que en la vida diaria asi como
en el quehacer cotidiano, las amas de casa como todas las personas que componen el
circulo familiar de un hogar estdn expuestos a alguno de estos olores, predispuestos a

impregnarse en las manos, asi mismo necesitando un jabon con las cualidades de Handy®,

para desprenderse de todo olor indeseable.

Tabla 2.4- Clasificacion de Intensidad del Olor por Producto y por

Grado




PRODUCTO GRADO EQUIVALENTE
VEGETALES Y FRUTAS
AJO 6 MAXIMA
CEBOLLA COLORADA 5 MUY FUERTE
CEBOLLA PERLA 5 MUY FUERTE
AJl 2 DEBIL
CEBOLLA BLANCA 2 DEBIL
NARANJILLA 1 MUY LEVE
TAMARINDO 1 MUY LEVE
CONDIMENTOS Y ALINOS
ALBAHACA 4 FUERTE
APIO 4 FUERTE
CHICHA 4 FUERTE
JENGIBRE 4 FUERTE
OREGANON 4 FUERTE
PIMIENTAS 4 FUERTE
COMINO 3 NOTABLE
CULANTRO 3 NOTABLE
OREGANO 3 NOTABLE
PEREJIL 3 NOTABLE
HIERBA BUENA 2 DEBIL
MANI MOLIDO 1 MUY LEVE

CAMARON 5 MUY FUERTE
LANGOSTINO 5 MUY FUERTE
PESCADO 5 MUY FUERTE
CARNE DE CHIVO 4 FUERTE
HIGADO 4 FUERTE
MONDONGO 4 FUERTE
CARNE DE POLLO 4 FUERTE
CANGREJO 3 NOTABLE
CARNE DE CHANCHO 3 NOTABLE
JAIBA 3 NOTABLE
CARNE DE BORREGO 2 DEBIL
CARNE DE RES 2 DEBIL
CONCHA 2 DEBIL
OSTION 2 DEBIL

Elaborado por el Autor en base a los resultados de la prueba.

Los resultados que se presentaron fueron ordenados por su respectivo grado de
intensidad hallado siendo el mayor primero y el menor después. En caso de coincidir en el
mismo grado, prevalece el orden alfabético. También se hace una equivalencia respecto al
grado de concentracion numeérico con su definicién textual para la prueba realizada. Lo mas

importante a destacar es que los resultados indican la variable con mayor frecuencia de



acuerdo a las percepciones de intensidad total, siendo el total la suma de las percepciones
de cada encuestada, y son ajustadas a la clasificacién de Escala de Likert propuesta. De
esta manera se logra despejar la funcion principal de Handy® que es justamente atacar a
los olores, en especial si son malos olores, los que una ama de casa no desearia tener en

sSus manos, y mas si es una labor de 365 dias al afio.

De acorde a estos resultados es evidente que la maxima concentracién se la halla en el
ajo, y especialmente en su manipulacion en la fase inicial de los preparados caseros, tanto
en el hogar, como en los diversos comercios o restaurantes publicos. En algunos casos su
preparado se basa en moler el ajo con una piedra, otros con una cuchara, hasta que
adquiera una suave consistencia facilmente mezclable con el resto del preparado para un
refrito. En otros se utiliza un “mini-moledor” de ajo, objeto similar a una cuchara, pero con
una cavidad para hacer presion sobre el ajo. Estos métodos prevalecen en la preparacion
culinaria muy a pesar que existan productos en el mercado que suplan la sana labor de
“moler el ajo”. Es claro que el sabor de las comidas no es igual que al usar un aceite con
ajo, que con un ajo 100% natural. Handy® justamente busca hacer prevalecer esa sana
costumbre sin que el olor de maxima concentracion que deja el ajo en su preparado sea

obstaculo para el ama de casa.

2.5 Funcion de Handy®

Una vez demostrado con pruebas fervientes, que si existen olores remarcados en el
ambiente culinario, se puede demostrar la funcion esencial de Handy®, al neutralizar los
olores indeseables, y en la mayoria de los casos hasta dejando una agradable fragancia de
intensidad leve. Handy® es un jabon por tal cumple la funcion més béasica como jaboén, a
eso agregandole los componentes necesarios ya mencionados en la fase inicial de
composicién, se obtiene un producto innovador, Unico y tangiblemente destacable. Sumada
la vitamina E en su contenido se obtiene que es un jabdn con propiedades humectantes y
suavizantes. La siguiente ilustracion sirve para una explicacion mas detallada de las

funciones esenciales y agregadas de Handy®, jabon neutralizador de olores.



Diagrama 2.1-

Mecanismo de Accién de Handy®

Manos sin olores
gracias a Handy®

Una vez realizada la actividad
culinaria queda algun olor no
agradable en forma de
particulas diminutas dificiles
de ver a simple vista pero
fdciles de oler. O cualquier
olor desagradable en las
manos presente es necesario
neutralizarlo.

El mecanismo de accién sobre
las particulas de mal olor es
debido a que una vez que el
jabon interactia con agua, sus
moléculas reaccionan dadas sus
diferentes propiedades siendo
un extremo atraido por el agua
y el otro atraido a las particulas
no solubles en agua.

Las moléculas de Handy® rodean
al mal olor, formando un anillo
alrededor de las particulas,
limpiando asi la mano y
neutralizando el mal olor.
Ademds dejando las manos con
un agradable aroma a Handy®,
suave y humectada por su
contenido activo de Vitamina E.

Elaborado por el Autor

La importancia de este diagrama se concentra en la base de educacion al mercado
meta aplicado y segmentado para el producto en este caso el jabdn neutralizador de olores,
ya que las amas de casa, muy especialmente por no incluir a toda la poblacién como un
todo. Pero son ellas quienes deberan de captar este mensaje, y es justamente donde se
dirige el enfoque publicitaria a complementar o mejor aun educar a las amas de casa que
sus manos necesitan de un cuidado adicional que un simple jabén de cocina o de tocado
pudiere otorgar, quiza si el ama de casa piensa para el momento cualquier jabon estaria
bien pero en el caso de que ella piense para un futurito no muy lejano y desee y espere
conservar intactas y cuidadas sus manos, es necesario que empiece por un pequefio paso,

y es exactamente el de adquirir el jabon Handy®.

Por esa razon se detalla por fases el diagrama para hacerlo lo méas claro y
comprensible para todo grupo potencial de espectador, o todo grupo potencial de clientes

gue sientan la atencion por el producto y su innovacion.



CAPITULO Il

3. Analisis Situacional del Entorno de Mercado

3.1 Micro Entorno

Para la correcta consideracion del micro entorno se requiere vincularlo de manera
directa tanto para Handy S.A. como empresa que se lanza al mercado, y para Handy como
jabon neutralizador de olores como una unidad estratégica de la cartera de negocios de
Handy S.A. Para detalle més conciso se analiza el respectivo modelo de las 5 fuerzas

competitivas de Michael Porter.

Las Cinco Fuerzas del modelo de Porter es una herramienta concisa utilizada para
hacer un analisis del valor de la estructura de una industria determinada, en este caso con
los componentes referenciales para la industria en la que Handy® competira por
posicionarse estratégicamente en la mente de las amas de casa. El modelo de las fuerzas
competitivas de Porter es probablemente una de las herramientas de uso més frecuente
para correcta estrategia de negocio. El modelo de Porter es particularmente fuerte en el
pensamiento de interiorizacion de la estrategia. El andlisis de las fuerzas competitivas se
logra por la identificacion de sus cinco fuerzas competitivas principales, las cuales son
detalladas a continuaciéon en forma de un diagrama seguido por la explicacion exacta del
estudio de cada una de las fuerzas, su grado de influencia sobre la empresa y méas que

nada los factores mas importantes de cada uno de los elementos.



3.1.1 Fuerzas Competitivas de Porter

Diagrama 3.1- Fuerzas Competitivas Aplicadas para Handy S.A.
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Elaborado por el Autor

3.1.1.1 Entrantes Potenciales.-

Hace virtual referencia a nuevos competidores que pudieren ingresar al mercado, sea
en el fase de introduccion, desarrollo o hasta madurez del producto Handy®. Por encima de
las barreras de ingreso existentes. Para el caso de el jabon neutralizador de olores,
Handy®, existe la amenaza de varias compafiias tanto nacionales como extranjeras de que
compitan con la valiosa innovacién del producto pionero en el mercado, por justamente su

atractivo de nicho de mercado.

La mayor amenaza es comprensible en el corto plazo dado que capacidad de
produccion solo se enfocara para la ciudad de Guayaquil, mientras que una industria bien
desarrollada pudiere captar un mercado nacional con un producto de similares o iguales

caracteristicas que Handy®. Mayor es el temor analizando las limitantes de entrada que se



basa en los siguientes factores analizados para la industria de Handy S.A., considerando a

los potenciales entrantes y un breve analisis de sus condiciones a afrontar frente a la

industria.
Tabla 3.1- Factores condicionantes de entrada a la industria por
potenciales entrantes.
INDUSTRIAS YA
ESTABLECIDAS NUEVAS
Factores MULTINACIONALES (OLEAGINOSAS Y COMPARIAS
AFINES)
Economias | Ajustables en el corto | Dadas por “default” | Dificiles de acoplar
de escala | plazo. en orden productivo. | en el corto plazo.
isi . _— S Al
Reqms@os Gran disponibilidad | Utilizacion de tos -
tanto de capital requerimientos para
de recursos a su | recursos generados
como de 9 desarrollo y
. - alcance. por otras UEN". iy
inversion. produccion.
Costos del

cliente al cambiar
de producto.

No se presentan costos relevantes, siempre que el producto a
introducir sea de las mismas caracteristicas de Handy®.

En base a su poder

Dificil y costoso

decision de compra de los clientes.

Acceso a los o Ya poseen influencia )
de negociacion son trabajo para ganar
canales de ) con los canales
N, gran atractivo para acceso a canales
distribucién de la rentables de la | .
) . muchos de los | . . sélidos en la
industria. industria. . )
canales. industria.
Como empresas
. Pueden usar las
extranjeras, Su . . Costos elevados y
. mismas tecnologias )
Acceso a | tecnologia puede o requiere de
. . . utilizadas en los | . L
tecnologia. | provenir a muy bajo investigacion a
procesos para Ssus
costo y de acceso fondo.
. . otros productos.
inmediato.
Para la fase introductoria la lealtad hacia Handy® como marca sera
Lealtad a | muy débil debido a su etapa transitoria en posicionamiento, sin
la marca. | embargo se espera que este factor juegue considerable rol en la

Regulaciones
del gobierno.

Ninguna conocida hasta la fecha que se elabor6 esta tabla. Por ser
un producto de caracteristicas sanas y de un nivel de consumo
béasico, no presenta atractivo de regulaciones.

Elaborado por el Autor.

El estudio de los entrantes potenciales se divide basicamente en tres fuentes, las
multinacionales, las industrias ya establecidas con esquemas productivos en base a
oleaginosas y afines, y las nuevas compafiias o industrias que no tengan ningin vinculo
conocido en el mercado ecuatoriano y mas aln guayaquilefio. Los factores a medirse son
los mas caracteristicos medidos bajo el modelo de Porter, dejando en claro que no

significan que sean todas las condiciones existentes para la entrada o acceso a la industria

de los jabones de limpieza en cocina.

° UEN, Unidad Estratégica de Negocios




3.1.1.2 Sustitutos.-

Tabla 3.2- Factores condicionantes de la competencia por sustitutos

Factores JABONES DE JABONES JABONES
TOCADOR LiQUIDOS NATURALES

Varia su calidad

De mayor calidad | dependiendo del

Calidad del que los de tocador | tipo de jabon, en

producto sustituto

Calidad Homogénea.

pero no cumplen la
funcién de Handy®.

muchos casos es
considerada una
calidad intermedia

Voluntad de los
compradores para
sustituir

La voluntad esta intrinsecamente relacionada con la percepcion de
las personas, y con el trabajo de comunicacion de Handy®, para con
sus clientes, que se concentra en capturar la aceptacion de las amas
de casa y de generar lealtad.

El precio de los
sustitutos.

Los precios oscilan
entre $0.60 a $4.00,
aproximadamente

paquetes desde 1 a 4
unidades se venden

Se lo adquiere por
litros en los puntos
de venta de
productos quimicos,
el litro oscila en

Sus precios oscilan
entre $0.98 a $1.40
dependiendo de su
funcion y de su
fabricador.

en el comercio. $1.35 a $2.40.

Por costumbre estan | No tienen mayor | _ .
-, Tienen aceptacion

perfectamente aceptacion de .
osicionados en la | consumo masivo tempora|debido a
Valor relativo de | P X ' | alguna situacion

. mente del | ademés de que no e

los sustitutos. .| especifica del

consumidor, por tal no
cuesta mucho usarlo
como sustituto.

estan aln
posicionados para un
mercado masivo.

consumidor, mas no
como de uso diario.

De un desempefio
estandar, buscan

ganar un lugar en el | Desempefio
o mercado de mejor | intrinseco para con
De desempefio o L, .
Eld - aceptable en general desempefio que los | la funcién dicen
I(ta_sen;pelno sonp ace tagos " | jabones  comunes, | proveer, como de
relativo . e los P y mas que nada | humectar la piel,
sustitutos. | comprados
. porqgue no generan | blanquearla, curar
masivamente. .
suciedad o restos | manchas entre
con los residuos | otras acciones.
como los jabones
comunes.
Una ama de casa que utilice un jabén comun de tocador o de otro
Los costos

marginales de
cambiarse a los
otros jabones

tipo para neutralizar los malos olores, obtendra como resultado mayor
consumo del jabon normal, con mas lavadas de lo normal como lo
haria con Handy®, mayor desgaste de sus manos y no obtendra
desprenderse del mal olor.

Elaborado por el Autor, Fuente de precios: Mi Comisariato Av. Américas, Megamaxi Mall del Sol, La
Casa del Esparadrapo Urdaneta y P.Solano, Despensas varias.

Considerados como una amenaza en el corto y largo plazo por la eventual aparicion
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creciente de productos que compitan indirectamente con Handy®, especialmente cuando se

lo contrasta al precio y a la costumbre. El mayor sustituto que se presenta para la compafiia



Handy S.A. son los jabones de tocador, los cuales son mas baratos y ademas son de uso
masivo y popular. Basta con realizar la pregunta que se responde por si sola, ¢quién no
tiene un jabén de tocador en su hogar? Sin embargo midiendo las desiguales limitantes para
los sustitutos, Handy® es fuerte en calidad del producto y obviamente en que cumple una

funcion Unica, especializada y diferenciadora.

3.1.1.3 Clientes.-

Hay que destacar que no sélo se buscara que los clientes de Handy® estén satisfechos
con el producto sino todas las personas que componen Handy S.A., quienes forman parte
de los clientes internos de la empresa, claro estd que eso no sugiere descuidar a los
compradores, sino al contrario integrar ambos canales. Aquello implica la correcta
comunicacién entre fuerza laboral Handy S.A. y sus clientes potenciales, y a su vez su
“feedback” con el reconocimiento y recompra y recomendacion. Siendo de su preferencia y
exigencia, en especial de las amas de casa. En este la influencia en el sentido industrial es
minima, dado que el producto en si no se lo considera como un producto negociable en
grandes volumenes por un solo comprador, sino como un producto masivo dirigido a
muchas familias de compradores. El grado de diferenciacion que posee Handy® lo hace
fuerte en el campo comercial y atractivo en el campo de fidelizacion. Se empieza por
nombrar los que compondran la empresa de Handy S.A. La descripcién detallada de Handy
S.A. y el perfil del cliente se lo expone en el Capitulo Il de este trabajo, por tal razén se
explicara todo lo referente a los clientes internos de la empresa para agilizar un poco la

etapa explicativa.

Clientes Internos.-
A continuacion se ilustra el organigrama de la empresa para apreciar un poco mejor
como se prepara la organizacion de la empresa, por sus escalas jerarquicas y en base a la

correcta division del trabajo, por areas de trabajo.



Diagrama 3.2- Elaborado por el Autor.

ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL PROYECTADA DE LA EMPRESA HANDY S.A

PRESIDENTE
... SECRETARIADE
PRESIDENCIA
GERENTE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE GERENTE DE
ADMINISTRATIVO VENTAS COMPRAS MARKETING PLANTA
v v v v v v
ASISTENTE SUPERVISOR DE ASISTENTE DE ASISTENTE DE PROPULSOR DE . ; SUPERVISOR DE VERIFICADOR DE
ADMINISTRATIVO I VENTAS COMPRAS MARKETING IMAGEN [ERIECBNICY MAQUINAS CALIDAD
INVESTIGADOR DE OPERARIO OPERADOR DE OPERADOR DE
CONSERJE DISTRIBUIDOR MERCADO MATERIAS PRIMAS GLICERINA REFINADO
<—1—> DISTRIBUIDORSUR
NORTE \L \L \L
OPERARIO OPERADOR DE OPERADOR DE
DISTRIBUIDOR DISTRIBUIDOR SAPONIFICADO AMASADO ACONDICIONADO
CENTRO < 7 DURAN \l/ \L
OPERARIO DE OPERADOR DE
MEZCLADO MOLDEADO
OPERADOR DE
SECADO
OPERADOR DE

EMPAQUE




Se lo estim6 con limitadas capacidades puesto que se como se planted desde un inicio,

la propuesta se enfoca en el componente tecnolégico para emprender en una industria que
para el futuro pueda gozar de grandes opciones de expansion. Seguido se nombra la lista
de los clientes internos, cabe destacar que en los anexos se presenta en detalle la

composicién de sueldos y salarios para cada trabajador.

Tabla 3.3- Personal de Handy S.A.
ADMINISTRATIVOS
Presidente
Gerente Administrativo
Asistente Administrativo
Contador
Secretaria de Presidencia
Conserje
VENTAS
Gerente de Ventas
Gerente de Compras
Supervisor de Ventas
Asistente de Compras
Distribuidor Norte
Distribuidor Centro
Distribuidor Sur
Distribuidor Duran
MARKETING
Gerente de Marketing
Asistente de Marketing
Investigador de Mercado
Propulsor de Imagen de Marca
DE PLANTA
Gerente de Planta
Técnico Quimico
Supervisor de Maquinaria
Verificador de Calidad
Operario de Materias primas
Operador de Saponificado
Operador de Glicerina
Operario de Mezclado
Operador de Amasado
Operador de Moldeado
Operador de Secado
Operador de Refinado
Operador de Acondicionado

Operador de Empaque




Personal Administrativo.-

Como en la mayoria de las empresas, la maxima autoridad es el Presidente, quien es el
responsable directo de la planeacion, organizacion, liderazgo y control de todo ente,
actividad y proceso de Handy S.A., luego se cuenta con una variada gama de elementos
indispensables para el trabajo diario de la industria. El Gerente Administrativo, es el
encargado de las planeaciones en general para Handy S.A. ademas de llevar los registros
de todos los que componen a Handy S.A., esquemas, ademas el responsable directo de los
pagos al personal conjuntamente con el Asistente Administrativo y el Contador, completan el
area de atencidn para las areas financieras y de personal. Esto es debido a que la fortaleza
de Handy S.A., se centra en el &rea productiva y de planta, por la razén de ser de Handy
S.A. Finalmente la Secretaria Presidencial y el Conserje son elementos que cumplen
actividades diversas y trabajan como vinculo directo para y por todas las areas de trabajo de

la empresa.

Personal de Ventas.-

El 4rea de ventas se la concibe de dos claros origenes el inicio de todo proceso se
inicia con la compra tanto de materiales como equipos, y se completa satisfactoriamente
con la venta del producto final. Por tal motivo se cuenta con un Gerente de Compras, quien
es el responsable directo de todas las compras, cotizables comprobables y certificables,
sean de origen nacional como internacional. De la mano con su Asistente de Compras son
los encargados de las compras requeridas de materias primas para el normal
funcionamiento productivo. Muy cercana a sus funciones se cuenta con el Gerente de
Ventas, quien es el encargado directo de la distribucién, comercializacion y rotacién correcta
del producto en el mercado propuesto. Se ha dividido la ciudad de Guayaquil en tres
sectores, mas el mercado del Cantdn Duran componen los cuatro sectores potenciales, a
los cuales se plantea la distribucion de Handy®, para ello se cuenta con el Supervisor de
Ventas quien estd a cargo de acompafiar una vez por dia a cada uno de los distribuidores
(repartidores) a cada uno de los sectores estratégicos propuestos, el quinto dia cumple con

su obligacion de dar el reporte de ventas a su Gerente quien debera compartir los informes



con el personal de Marketing, para planificar las estrategias mancomunadas a desarrollar

para mejorar la comercializacion de Handy®.

Personal de Marketing.-

Son el eslabon entre el producto y el cliente, su Gerente es el responsable directo de la
planificacién estratégica del producto, y mayormente contando con un Investigador de
Mercado y un Propulsor de Imagen de Marca, se plantea un cuarteto de ataque distributivo,
conjuntamente a dos miembros del personal de ventas, el Supervisor y los Distribuidores
para cada sector respectivamente. Tanto el Gerente de Marketing como su Asistente estan
en la obligacion de compartir ideas con el equipo de Ventas, ademas de estar en la
obligacién de hacer revisiones presenciales en los “hot spots” donde Handy® es distribuido,
medir la aceptacién del cliente para el primer afio cada dos semanas deberan presentar un
informe con su respectiva exposicion ante todos el Presidente y los Gerentes de cada area,
evaluando en qué sectores muestra mayor consistencia en ventas el producto. La
importancia del Investigador de Mercado es que se contard con un elemento con la
predisposicion a realizar constante trabajo de campo, en la mayoria de los casos sera
acompafiado por el Asistente de Marketing, y asi por igual el Propulsor de Imagen cumplira
su mision de expandir el producto a nuevos entes de comercializacion desde los minoristas

hasta los mayoristas.

Personal de Planta.-

Es el equipo mas numeroso de Handy S.A. justamente por su relevancia en el proceso
productivo de Handy®. Cuatro de los diez elementos contados, cumplen con funciones de
supervision y revisién, mas no de mano de obra directa, ya que para eso se requirié de
practicamente un elemento por proceso, y esto es debido a que la produccién estimada para
el primer afio se concentra en el primer nivel. Ademas que se considera una inversion en
equipos y maquinarias considerable en maquinas de 6ptima calidad y de larga duracion, en
su mayoria fueron seleccionadas las maquinas con opciéon a mejorar su nivel productivo
conforme las condiciones de la demanda potencial se presten. En el area a supervisién de

planta contamos con el Gerente de Planta responsable directo del correcto funcionamiento



de la planta y el cumplimiento del nivel productivo propuesto, estando ademas a cargo de
tres elementos esenciales en el area productiva del jabon neutralizador de olores, el Técnico
Quimico encargado de la revisién de formulacion y niveles de materias primas utilizadas, el
Supervisor de Maquinas quien es el encargado de que las maquinas no incurran en mal
manejo o errores por omisién de algun operario, asi como de darles una revision prioritaria
antes de darles mantenimiento por personal a contratarse dependiendo de la necesidad del
caso. Y el Verificador de Calidad se hace responsable del producto final con sus debidas
condiciones y que cumpla los parametros 6ptimos de calidad y normativas propuestas para
Handy S.A. adicional a aquello verifica el aspecto final visual del producto previo a su
almacenamiento o distribucion sea el caso. Cabe destacar que la necesidad de un operario
por maquina/proceso es debido a que las maquinas son 90% autématas, es decir que sélo
requieren la presencia de una persona para corregir pequefias sobrecargas o en su defecto

algun tipo de sobrecalentamiento por algun exceso de alguna de las fases previas.

3.1.1.4 Proveedores.-

Relaciona la posicion de los vendedores referentes de materias primas necesarias para
el proceso de Handy®. En este caso se enumeran varios proveedores, debido a la
diversidad de materia prima utilizada en la elaboracion del producto, es por eso que el
trabajo investigativo se ha exigido al maximo para ampliar la gama de posibilidades de
provisién. No sélo se cuenta con un proveedor de material sino de varios en la mayoria de
los productos, aun cuando dos componentes de proceso sean importados, por esa misma
razén, a nivel internacional también se evaluaron opciones y se cuenta con la ventaja de
gue aun cuando sean necesarias las materias primas no dejan de ser todas homogéneas y
estandarizadas. Es decir no existe una materia prima que requiera un tratamiento especial
antes de llegar a su estado de compra. Como por ejemplo en el caso de las margarinas, si
necesitan de materias refinadas previo a la incorporacion de sus procesos, Handy S.A. no
se preocupa de tal nivel ya que con la maquinaria prevista sera suficiente para la refinacién

de las materias primas a utilizar. A continuacion se hace mencion a los proveedores con los



que se inicia la propuesta de negocio remarcando sus puntos a favor y brevemente se dan

las otras opciones alternativas en calidad de variantes.

J.C. PAOQUN (SHANGHAI) TECHNOLOGY CO. LTD.
Shanghai, China

Tel+ 86-021-54251761

Fax+86-021-54253256

Email :J.C@PAOQUNTECH.COM

Contacto de Representacion: Mr. Kuan-Ching Chen

PROVEEDOR DE: HIDROXIDO DE SODIO

La compafiia estd compuesta por profesionales
chinos con afios de experiencia en el ambito de
comercializacion internacional como en producciones
quimicas y afines. Cuenta con gran cantidad de

contactos internacionales Su monto de ventas totales

anuales asciende de $2.5 millones a 5 millones de  'Mmagen3.1-JC Paoqun Building.
Fuente: http://jc-paoqun.en.alibaba.com/

dolares. Y se plantea un lazo de fraternidad comercial con este proveedor, dejando la
libertad para futuros nexos comerciales tanto en materias primas como de renovacion de
magquinarias o venta de equipos industriales. Esto es debido a que esta empresa no solo se
dedica a producciones quimicas de bajo y alto nivel sino que también maneja lineas
productivas en diversos mercados afines a la industria jabonera y de limpieza en general.
Por ello es que la oportunidad de reforzar lazos comerciales con una eventual alianza
estratégica no se descarta mas vale se puede reforzar con el tiempo y con el cumplimiento
de los pedidos y la certificacion de que la materia prima provista siempre cumpla las

especificaciones de calidad requeridas para la produccion de Handy®.

El Hidroxido de Sodio es la materia mas indispensable para iniciar el proceso
productivo del jabon en bruto, por ende es la materia mas exigida a tener almacenada con
un punto de re-orden o pedido para cada 6 meses, con esto aseguramos la produccion de

Handy® semestralmente. Para las respectivas referencias de la materia prima revisar el


http://jc-paoqun.en.alibaba.com/

Anexo 4. Como otras alternativas de negociacién de proveeduria en Hidréxido de Sodio se

cuenta con:

Asia Chemical Engineering CO., Ltd.

Beijing SongtaoHenge International Trade

Beijing Brilliance Biochemical Co. Ltd.

Crescive

SHANGHAI CRESCIVE INTERNATIONAL CO., LTD.
Shanghai, China

Contacto de Representacion: Ms. Shoujing Zhou

PROVEEDOR DE: VITAMINA E

Es una gran industria dedicada y especializada
en el area de aluminio, procesamiento y refinacion
con magquinaria de calidad alemana. Sin embargo
cuenta con otras lineas de proceso en las que se

coloca el desarrollo de materias quimicas vy

. Imagen 3.2- res-cive Building. Fuente:
derlvadOS. SU monto anual de ventas tOta|eS http//shanghaK:resc“/eenahbabacom/

http://lwww.crescivesh.com

aproximadas asciende a US$50 millones a US$100

millones de ddlares. Es una gran industria reconocida a nivel internacional, y quiza de todos los
proveedores con los que cuenta Handy S.A., el mas exigente en cuanto a pagos Yy
requerimientos previo a la negociacion. Es por eso que se escogié como el proveedor de
vitamina E, ya que es importante contar con empresas serias y de compromiso real para con sus
clientes. Sin embargo el negociar por la materia prima de la vitamina E hace que su grado de
exigencia sea un poco menor que si fuese la negociacion relacionada con su mayor linea

productiva que es el aluminio.

La vitamina E es el componente adicional que se plantea incorporar en la elaboracion
de Handy® para obtener un producto de mayor calidad y de mejores atributos para los
clientes. La necesidad de esta materia prima es minima para la produccion, es por eso que

en este caso el pedido o punto de re-orden se lo precisa para un afio, con esto aseguramos


http://shanghaicrescive.en.alibaba.com/
http://www.alibaba.com/member_site.html?url=http%3A%2F%2Fwww.crescivesh.com&inquireurl=http%3A%2F%2Fus.my.alibaba.com%2Fmcweb%2Fcontact.htm%3Faction%3Dmcweb%3Acontact_action%26domain%3D2%26id%3D200050032&enmemberid=8pctgRBMALOcMYGZv0KyKGelabQjCNB%2B&companyid=200050032&baseurl=http%3A%2F%2Fwww.alibaba.com

la produccién anual del jabdn neutralizador de olores. Las referencias adicionales son las
siguientes:
e Asia Chemical Engineering Co., Ltd.

e Nanjing Jinhuigu Trading Co. Ltd.

LINGEZA S.A.
Col6n y Pichincha (almacén) - Guayaquil, Ecuador

PROVEEDOR DE: CAFE, CLAVO DE OLOR, CANELA

Este proveedor fue elegido por su cercania con la empresa, y al estar localizado en la
ciudad de Guayaquil, facilita un poco la negociacién para los insumos requeridos. Su nivel
de importancia asi como su poder de negociacion es leve, dado que los productos que
provee son homogéneos y existe diversidad de proveedores a nivel local como nacional. Por
tal motivo no genera mucha preocupacién su influencia en el proceso de compra, adicional a
esto requiere de considerarse que es una empresa que puede obtener buenas ganancias en
el largo plazo con una relacién comercial con Handy S.A. Se recomienda comprar tres
materias primas de su procedencia para asi obtener un descuento especial al por mayor.

Las otras empresas referenciales son las siguientes:

e Café Conquistador S.A.
e Don Café S.A.
e Café Gardella

e Abaceria Don Alcides

INASA Industrial Aceitera S.A.
Km 24 Via a Daule - Guayaquil, Ecuador

PROVEEDOR DE: ACEITES DE PALMA DE COCO Y DE ALMENDRAS



Al igual que LINGEZA S.A., este proveedor esta localizado en la ciudad de Guayaquil,

su poder de negociacion es ligeramente mayor en comparacion al primer proveedor local,
dado que sus materias primas son de un mayor grado de exigencia, ademas que requieren
un proceso previo de refinacion antes de que sea el material 6ptimo para el proceso
requerido con el jabén neutralizador de olores. Sin embargo se cuenta con libertad de
proveedores que asimismo venden el mismo tipo de materia prima, la Unica dificultad
considerable es que los precios son muy homogéneos en los diversos puntos de distribucién
de los aceites. Se pronostica para un futuro indagar sobre puntos fuera del perimetro de
Guayaquil, y buscar proveedores en Esmeraldas, Manabi y Chimborazo, provincias donde
se conoce hay las industrias “madre” o de maquilas para estos productos. Esto también
considerando que se medirds las obligatorias razones de la distancia y del transporte de la
materia prima en el mejor estado y con las mejores condiciones para el proceso, se

muestran otras dos opciones temporales para la negociacion:

e Danec S.A.
e Olytrasa
PROQUILARV

Km 8.5 Via a Daule (Detras de Café Conquistador) — Guayaquil, Ecuador

PROVEEDOR DE: ALCOHOL POTABLE

Este proveedor se lo eligié6 por su predisposicion de envio de ) ‘

materia prima de forma rapida, su poder de negociacion es leve dado
que no es una materia que se requiera de mucho proceso, de todas

maneras se cuenta con libertad de proveedores que asimismo venden

Imagen 3.3-
Quimicos. Fuente:
www.proquilarv.com

el mismo tipo de materia prima, la Gnica dificultad considerable es que
los precios son muy homogéneos, destacando la existencia de una
especie de “cartel quimico” donde se establece un precio referencial para el comercio tanto

mayorista como personal. Sin embargo no es de preocuparse mayormente dado la



interaccién del alcohol es para la parte de proceso del jab6n mas no como materia prima

directa o base esencial. Los otros potenciales proveedores son los siguientes:

e [Ecuatoriana de Solventes Solvesa S.A

e Inquigar
e Asoquim
JUEZA S.A.

Km. 10.5 Via a Daule - Guayaquil, Ecuador

PROVEEDOR DE: SAL INDUSTRIAL #5 (PULVERIZADA)

Jueza S.A. “Juezasa’, es una empresa
ecuatoriana dedicada a la extraccion |y
refinamiento de la sal, conocida en el mercado a
través de su producto “Sal Pacifico”. Industria que
con esfuerzo ha ido optimizando su produccion y
calidad, gracias a lo cual va ganando participacion
en el mercado local y nacional a nivel domestico e
industrial. Su misién es: “Llevar a la mesa de los

ecuatorianos un producto saludable, de alta calidad,

rendimiento y economia evitando la utilizacion de

Imagen 3.4- Sal Pacifico o ) ) ] )
Fuente: http://www.salpacifico.com/ quimicos Innecesarios en el refinamiento, para

satisfacer de mejor manera al consumidor final, tanto en el ambito domestico como industrial
garantizando asi un producto 100 % natural.”

Para los requerimientos de Sal, para la correcta preparaciéon del proceso de
fabricacion de Handy®. El grado de negociacibn asi como para los otros
proveedores es leve, puesto que la Sal es un producto catalogado como un bien
comun abundante, puesto que no requiere de mucho proceso de refinacion
desde su extraccion hasta la venta, solo requiere el proceso de pulverizado. Lo

gue se plantea en el largo plazo es buscar una alianza estratégica con este


http://www.salpacifico.com/

proveedor o con algun otro proveedor de distinta materia prima, siempre que

demuestre el interés tangible de compartir esfuerzos y obtener créditos por dicha
asociacion. Los demas proveedores disponibles en el mercado local son los

siguientes:

e Ecuasal

e Famosal S.A.

3.1.1.5 Competidores Existentes.-

La competencia/rivalidad existente entre los competidores puede llegar a ser
considerable, considerando que existen mas de 20 diferentes productos que se pueden
considerar potencial competencia, analisis necesario para el propdsito de posicionar la
marca y por supuesto el producto en la mente de las amas de casa. La funcion de los
jabones de cocina, lava vajillas, competencia directa para Handy®, es otra sin tener la mas
minima implicacién para restar el mal olor de las manos, cuidando de las manos de la ama

de casa. Dicha intensidad de rivalidad o competencia se debe a:

e La estructura de la competencia. Se espera una minima rivalidad en el
mercado por motivo del tipo de jabon que representa Handy®.

e Laestructura de los costos de la industria.

e Grado de diferenciacion del producto. La diferenciacién de Handy® para con
sus rivales es elevada por tal la competencia es anticipada en menor grado.

e Objetivos estratégicos. Si los competidores persiguen estrategias agresivas

de crecimiento, la rivalidad serd mas intensa.

Para el arranque de la propuesta de Handy®, es necesario el correcto enfoque del
jabén neutralizador de olores para las amas de casa y muy especialmente como un
producto de limpieza en cocina. Po tal motivo los principales candidatos a flanquear para
posicionar a Handy® en el mercado existente, son los jabones de cocina, lava vajillas o

arranca grasas. Jabones que ocupan un lugar privilegiado en la cocina del ama de casa,



puesto que ese es el puesto que se espera Handy® alcance en el largo plazo,
convirtiéndose en la mejor arma del ama de casa para cuidar sus manos. Cabe destacar

gue se consideraron solamente los productos mas emblematicos del mercado.

1. AXION.- Es muy merecidamente el lider del mercado de los jabones lavaplatos, por
su calidad, su rendimiento, su variedad y mas que nada su red de distribucién, la cual
abarca todos los puntos de ventas existentes, desde grandes autoservicios, pequefias

despensas, mercados publicos, puntos informales y demas formas de comercializacion.

Tabla 3.4- Ficha Técnica para Axion
Presentaciones

Factores 250 500 gramos 1000
gramos gramos
Precio $0.63 $1.12* 2.16
Pais de . L
Origen Colombia, Venezuela, México
Fabricante Colgate-Palmolive Compafiia
Color del Verde, Rosado, Amarillo tenue entre otros
producto
Color del Verde, Rosado, Amarillo, Azul, Blanco entre otros
empaque
Olor Detergente en algunos un leve olor a citrico
Slogan “Maximo poder contra la grasa”
Personaje

representativo Ninguno

Limon, Bicarbonato y Toronja, Lima Limén, Oxy
Plus, Tricloro

JIXION

c‘ﬁlls‘

Versiones

El VEIJAMHB ARRAN

, 'CORTA LA GRASA
magenes | Ky/como J

Fuente:
http://www.colgate.com.mx/app/Colgate/MX/HouseholdCare
/ProductRecommender/DishwashingLiguid.cvsp

A la derecha fotos tomadas por el autor.

Elaborado por el Autor, precio del Megamaxi Mall del Sol al 9/8/08
*En el Mi Comisariato de la Av.de las Américas su precio era de $1.10

Lo que cabe destacar es su gran variedad de especialidades, versiones, componentes,
y hasta hay disponibilidad en crema y en barra. Otro detalle es que Axion es sin duda el que

mas versiones de producto cuenta en su disponibilidad en el mercado. Es por ello su


http://www.colgate.com.mx/app/Colgate/MX/HouseholdCare%20/ProductRecommender/DishwashingLiquid.cvsp
http://www.colgate.com.mx/app/Colgate/MX/HouseholdCare%20/ProductRecommender/DishwashingLiquid.cvsp

impacto en perchas, ocupando practicamente el 50% de exposicién total para lavaplatos en
la mayoria de los autoservicios consultados. Ese mismo impacto favorece a Axion en su
poderio de participacién a mercado, y sera sin duda el lider de mercado. A continuacion se
detalla lo referente a la linea de Axion en barra, que presenta en su mayoria las mismas

materias primas con las que se elabora la crema convencional.

Tabla 3.5- Ficha Técnica de Axion en Barra
Factores Presentaciones
200 gramos 350 gramos
Precio $0.34 $0.52
%ar'isggﬁ Colombia, Venezuela, México
Fabrlcanet Colgate-Palmolive Companiia
groolg[,gt%l Verde semi-oscuro con puntos blancos
Color del Transparente con disefios verdes
empague
Olor Limon con un ligero olor a detergente.
Slogan “Maximo poder contra la grasa”
Personaje .
. Ninguno
representativo

Imagenes

Fotos tomadas por el Autor.
Elaborado por el Autor, precio del Mi Comisariato Av. Isidro Ayora al
9/8/08

Solamente que esta es en su versidn en barra. Accién que debid ser estratégica para
Axion para posicionar a otra de sus unidades de negocio y cubrir el mercado de los arranca
grasa en barra, que aunque son pocos en el mercado ecuatoriano sin duda debid

representar el interés de la cartera de negocios de Colgate-Palmolive en Ecuador. Y



necesariamente viene en diversas versiones y ademas de aquello cabe constar que la forma
en barra resulta considerablemente mas barata para el comprador, casi un 50% menos de

precio que su forma en crema de lavaplatos.

2. SAPOLIO.- Es un lavavajillas de origen peruano, su presentacion mas comuan es la

de 180 gramos, aunque se vende en set de dos unidades con un limpiador de platos.

Tabla 3.6- Ficha Técnica de Sapolio
Presentaciones

“Mellizos”, 2
Factores unidades de 180 1000 500 ml
gramos
gramos c/u.

Precio $0.72* $1.65 $1.24

Pais de Pert

Origen

@
Fabricant 7 INTRADEVCO
€ I INDUSTRIAL S.A.
Color del Rosado Intenso, Verde, Amarillo, Naranja
producto
Color del Rosado Intenso, Verde Claro, Transparent
empaque Amarillo e
Tuti Frutti, Limén, Manzana, Mandarina, aunque
Olor .
predomina el olor a detergente

Slogan “Adids a la grasa”

Personaje Una mancha de grasa conuunrt\e1 Ta?go
representativo 9 Iimpi%

Imégenes

Fuente: http://www.sapolio.com/
Elaborado por el Autor, precio del Megamaxi Mall del Sol al 9/8/08;



http://www.sapolio.com/

en el Mi Comisariato Av. Isidro Ayora cuesta $0.69.

Su propuesta dice ser atrayente por un disefio en el que dice “Manos Suaves, Con
Colageno”. Sin embargo lo interesante es que aun se mantiene su compuesto quimico
procedente de la elaboracion como arranca grasa. Cabe destacar que asi como Axion
cuenta con una linea adicional que es en barra, Sapolio de Intradevco Industrial S.A. posee
una categoria en calidad de liquido. Otro punto a destacar del mercado evaluado es que a
pesar que Sapolio goza de una abultada cartera de productos, y es el Unico se vende por
sets de 2 empaques, ademas de traer una practica fibra verde gratis en sus presentaciones,
es muy dificil el ingreso completo de todas sus lineas al mercado ecuatoriano, gran ejemplo
de esto es que de las 24 diversas presentaciones de lavaplatos en forma de crema, tan solo

6 a 8 se pueden acceder en los comercios generales.

3. LA FREGONA.- Es un lava vajillas de origen ecuatoriano, aunque también se
distribuye en el mercado peruano, es dificil de encontrarlo en los autoservicios, sin embargo

estda mas presente en tiendas o despensas populares.

Tabla 3.7- Ficha Técnica de La Fregona
Presentacion

Factores 250 gramos
Precio $0.48
Pais de
Origen Ecuador
Fabricante QuimiCamp del Ecuador S.A.
Color del
producto Verde Claro, entre otros
Color del
empague Verde, entre otros
Limén, aunque predomina el olor a
Olor
detergente
Slogan “Elimina la grasa por arte de magia!”
Personaje Una mujer sonriente con un gran lazo
representativo rojo que adorna su cabeza.

-
.

Imégenes




| | Fotos tomadas por la Ing. Gabriela Sien Wen. |
Elaborado por el Autor, precio Mi Comisariato Duran al 30/8/08

Su composicion incorpora glicerina, que es poco frecuente encontrarla en las
elaboraciones de los lavaplatos, lo que hace ligeramente mas suave su contenido, sin

embargo mantiene la linea quimica irritable para las manos de un ama de casa.

4. LAVA.- Es un detergente en crema multiuso, que se utiliza para limpiar la vajilla,
ollas, utensilios de cocina, y demas articulos que se como se dice en su pagina web,
“practicamente cualquier superficie”. A continuacion se detalla el aspecto técnico de Lava y

sSus presentaciones:

Tabla 3.8- Ficha Técnica para Lava
Presentaciones

Factores 250 500 gramos 1000
gramos gramos
Precio $0.60 $1.05 1.95
Pa|§ de Ecuador
Origen
Fabricante JABONERIA WILSON S.A.
Color del Verde, Rosado, Verde Claro, Purpura
producto
Color del Blanco de tapa verde, Purpura, Verde Claro,
empaque Rosado
Olores Limén, Manzana y Uva
Slogan “Arranca la grasa”
Personaje

representativo Ninguno

CREMA LAVAVAJILLA

CAVAY

VERDE

one——
Imagen A——

CREMA LAvAVAJILLA

B

Fuente: http://www.jaboneriawilson.com/home.html
Elaborado por el Autor, precios del Megamaxi Mall del Sol al 9/8/08 y Mi Comisariato Av.
Isidro Ayora

El jabén en barra Arranca Grasa es de la misma familia que los Lava, elaborado por
Jaboneria Wilson S.A., viene a ser una alternativa como Unidad Estratégica para este

fabricante. Desde el punto de vista econdmico, resulta una atractiva alternativa para los



usuarios por su peso y su precio, y ademas proporciona variedad al mercado que

aparentemente luce copado por las cremas lavaplatos.

Tabla 3.9- Ficha Técnica de Arranca Grasa
Presentacion Unica de
Factores
300 gramos
Precio $0.50
Pais de
Origen Ecuador
Fab”ca”é JABONERIA WILSON S.A.
Color del Rosado Claro
producto
Color del Transparente, con recuadro violeta y
empaque amarillo
Olor Normal a detergente
Slogan Ninguno
Personaje .
. Ninguno
representativo

Imagen

Fuente: http://www.jaboneriawilson.com/home.html

Elaborado por el Autor, precio del Megamaxi Mall del Sol al 9/8/08

5. TIPS.- Otro lavaplatos nacional, de contenido un poco mas natural en comparacion
a la competencia, mas que nada porque en su composicion incorpora el aceite de naranja,

asi como glicerina en el proceso para hacerlo ligeramente mas suave que la competencia.

Tabla 3.10- Ficha Técnica de Tips
Factores Presentacion
500 gramos
Precio $0.80
Pais de
Origen Ecuador
La Fabril S.A. para
Fabricante ¢
MNcal baqg
Color del _
Naranja tenue
producto
Color del Naranja




empaque

Olor Olor a naranja suave.
Slogan “El poder desengrasante de la naranja”
Personaje

Una naranja cortada.

representativo

Imagenes

Fotos tomadas p;or el Autor.
Elaborado por el Autor, precio del Megamaxi Mall del Sol al 9/8/08

6. LAVA VAJILLAS MI COMISARIATO.- Una de las marcas blancas de nombre Mi
Comisariato, con la que cuenta este autoservicio que ha desarrollado gran variedad de

lineas blancas captando gran demanda por los bajos precios que ostentan.

Tabla 3.11.- Ficha Técnica de Lava Vajilla Mi Comisariato
Presentacion

Factores 500 gramos
Precio $0.76
Pais de
Origen Ecuador
Fabricante Drocaras S.A. para El Rosado S.A.
Color del Amarillo, Rosado y Verde
producto
Color del Amarillo, Rojo y Verde
empague
Olor Lima limén, toronja y limén
Slogan “Lo mejor contra la grasa”
Personaje

Ninguno

representativo

Imégenes




|Fotos tomadas por el Autor.
Elaborado por el Autor, precio del Mi Comisariato Av. Isidro Ayora al 9/8/08

El adicional de este producto es que contiene Bicarbonato de Sodio, mismo elemento
que se presenta en algunas versiones del lider Axion. Cabe mencionar que Drocaras
Industrias y Representaciones S.A. también cuentan en el mercado con Sani, el
desinfectante para manos, cual no estd completamente posicionado en el mercado muy a
pesar que ocupa un lugar privilegiado en los autoservicios de la cadena de Mi Comisariato,
justo en las perchas de caja, donde reciben gran exposicion al publico. A sabiendas de esto

es muy razonable la presencia de Sani en este lugar.

7. DEJA.- Es otra de las opciones de jabdn lavaplatos en forma de barra presente en

el comercio popular.

Tabla 3.12- Ficha Técnica de Deja Barra Lavaplatos
Presentacion

Factores 350 gramos
Precio $0.46
Pal_s de Ecuador
Origen
Fabricante Unilever Andina Ecuador S.A.
Color del
Rosado
producto
Color del
Transparente
empague
Olor Fragancia a chicle
Slogan “Con mayor poder antigrasa”
Personaje ..
Una vajilla

representativo

Imagenes




Fotos tomadas por el Autor.
Elaborado por el Autor, precio del Megamaxi Mall del Sol al 9/8/08

Estd compuesto por muchos ingredientes causantes de irritacion en las manos, como
los carbonatos, sulfatos y silicatos. Sin embargo posee un agradable aroma que hace por un
momento olvidar sus componentes. Siendo también ligeramente mas econémico en la linea
de lavaplatos en barra version de 350 gramos, factor predominante a la hora de la eleccién

del producto en percha.

8. LIMPOL.- Es una variante a todas las barras comunes de limpieza en cocina, este
producto se caracteriza por ser liquido, al igual como ya se menciond una de las
presentaciones de Sapolio. Tiene una composicion estandar con elementos muy comunes y

familiares en relacion a todas las opciones en el mercado.

Tabla 3.13- Ficha Técnica de Limpol en liguido
Presentacion

Factores

650 ml
Precio $1.48
P&';gﬁ Ecuador
Fabricante Synteko S.A.
groolglrjgg Transparente, Rojo, Verde Claro y Oscuro
Color del Transparente, su etiqueta tiene disefios
empaque acorde a su variedad.
Manzana Verde, Manzana Roja, Limén, y
Olor
Natural
Slogan “Suave para las manos”
Personaje Diversas Frutas dependiendo de la
representativo presentacion.

Imégenes



http://www.synteko.com.ec/index.php?menu=2&submenu=9&item=16

| | Fuente: http://www.synteko.com.ec/

Elaborado por el Autor, precio del Megamaxi Mall del Sol al 9/8/08

9. 901.- Otra variedad de jabén lavaplatos en forma liquida, de fabricaciéon nacional,
pero con un disefio que demuestra que hay dignos productos de calidad en nuestro
mercado, pero que quiza no son tan promocionados como deberian. Lo mas destacado del
producto es su disefio de botella, llamativo y su etiqueta va acorde al disefio. Aunque su
disefio pudiere sugerir que es comida o0 una bebida natural de naranja, sin embargo tiene
componentes que no sugieren sea un producto tan natural como se indica en su etiqueta,

pero sigue siendo una buena opcién nacional con disefio y calidad de exportacion.

Tabla 3.14- Ficha Técnica de 901 en liquido
Presentacion

Factores

500 ml
Precio $1.29
Pa|§ de Ecuador
Origen
Fabricante AseoTotal
Color del .
Naranja
producto
Color del Transparente a blanco
empaque P
Olor Naranja muy leve
Slogan Cuidado para sus mano”s, arranca grasa,
concentrado
Personaje .
Ninguno

representativo

Imagenes




Fotos tomadas por el Autor.
Elaborado por el Autor, precio del Megamaxi Mall del Sol al 9/8/08

10. MR. MUSCULO.- Es una de las recientes apariciones en el mercado local, y por
cierto uno de los pocos jabones lavaplatos que se publicitan en pantalla chica, por no decir
el unico. Con un personaje claramente definido que lleva justamente el nombre de la marca.
Lo considerable es que el precio es un poco elevado considerando a los competidores ya
antes mencionados. Sin embargo menor que su competidor directo EasyOff, lo interesante
de este producto es que al publicitarse ha logrado captar la atencién de algunas amas de

casa y compradores en general aunque de forma leve.

Tabla 3.15- Ficha Técnica de Mr. Masculo en liquido
Factores Presentacion
500 ml
Precio $2.98*
Pais de . .
Origen USA fabricado en Argentina
Fabricante SC Johnson & Son
Color del i
producto
Color del Naranja, Rojo
empague
Olor A detergente compuesto con fragancia.
Slogan “Arranca la grasa”
Personaje Un musculoso con vestimenta naranja y
representativo gafas.
- .
-5
Imagenes ;';‘,UE\ |
—
’»—r
——
Fuente: http://www.mrmusculo.com.ar



http://www.mrmusculo.com.ar/
http://www.mrmusculo.com.ar/antigrasas/antigrasa.html
http://www.mrmusculo.com.ar/antigrasas/antigrasa_naranja.html
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Elaborado por el Autor, precio del Megamaxi Mall del Sol al 9/8/08; el precio
en el Mi Comisariato Av. Isidro Ayora fue de $2.77.

11. EASY OFF.- Es otro de los jabones lavaplatos que complementan al mercado, sin
embargo este como los anteriores viene en forma liquida, destacando uno con tapa “spray”,
y otro con tapa normal. Ya tiene afios en el mercado ecuatoriano en gran parte debido a que
es una franquicia colombiana con fabricas tanto en Colombia como en Venezuela desde
donde distribuyen a toda la regiéon sudamericana. Sus precios son relativamente caros en
comparacion a los competidores. La division completa que posee Reckit Benckiser consta
con méas de 15 lineas entre producto y repuestos para el aspersor de el contenedor. Sin
embargo en nuestro medio solamente se comercializa de 3 a 4 limitadas lineas para cada

una de sus versiones, con “spray” y sin “spray’.

Tabla 3.16- Ficha Técnica de Easy Off en liquido
Presentaciones

Factores 500 ml con tapa 500 ml con tapa
“spray” normal
Precio $3.26 $2.31
Pais de Colombia — Venezuela pero es
Origen originario de USA.
Fabricante RECKITT
BENCKISER
Color del i
producto
Color del . . .
empague Verde, Amarillo, Rojo, Naranja
Olor Neutro, Manzana, Limdén, Naranja.
Slogan “Facil arranca la grasa”
Personaje

representativo

Imagen

Fuente: http://www.easyoff.com
Elaborado por el Autor, precio del Megamaxi Mall del Sol al 9/8/08; el
precio en el Mi Comisariato Av. Isidro Ayora fue de $2.23.

3.2 Macro Entorno



Asi de importante como el micro entorno para la debida preparacién previa para la

propuesta de Handy®, es necesario que se mida los componentes que conforman al macro
entorno de la industria, sus perspectivas y sus cambios mientras se planea el correcto
posicionamiento del producto en el mercado guayaquilefio. Esto es de suma importancia
para sentar las bases sobre las que Handy S.A. inicia su propuesta de negocio, conociendo
tanto las variantes enddégenas como exégenas y asi preparar los cimientos a un futuro
crecimiento estable y sostenible en el largo plazo. A pesar de que el macro entorno en
muchas fuentes se lo categoriza por analizar primeramente lo Politico seguido por lo
Econdmico, entrar a lo Social y finalizar con lo Tecnoldgico y asi los demés macro temas,
por la realidad que se vive en nuestro pais he preferido dejar los puntos mas escabiosos y

escabrosos al final, para en parte empezar por lo bueno.

3.21 Entorno Social - Cultural

Hoy en dia esti casi comprobado que no existe la cultura de limpieza que propone
Handy® crear en las amas de casa. Crear una cultura de cuidado especial para las manos
de una dama, aparte de la conciencia existente al uso de cremas y lociones beneficiosas
para la piel y para el cutis en general. Sin embargo la respectiva iniciativa de las mujeres
especialmente hacia productos que la hagan sentir bien, mas joven y radiante puede jugar
un papel muy importante para la consecuciéon de éxito de la propuesta de este jabdén
neutralizador de olores, dedicado especialmente para unas manos delicadas de una ama de
casa que se cuide. Ese agrado por darse un gustito que vale la pena en el largo plazo con

beneficios fisicos incalculables.

La tendencia de la cultura ecuatoriana es la de adaptarse a los rapidos cambios en las
modas para salud, comercio, tecnologia, ocio, y demas opciones que estén al alcance de
sus manos. Ademas las personas son muy receptivas a los mensajes en los diversos
medios comunicativos, especialmente los televisados, y mas aln si hablamos de las amas
de casa que en su mayoria pasan la mafiana acompafiadas de un televisor o de una radio,

mientras ellas realizan sus diversas actividades. La tendencia general es la de aceptar los



sanos consejos o recomendaciones de las personalidades de televisién, con atractivo
interés por las figuras en pantalla chica. Seguido de la mano por el comercial que incentiva y
recalca aquello que la persona no capté desde el momento. Técnicas como éstas son
ideales para realzar la exposicion del producto en su etapa demostrativa, y mas adn yendo

acorde a la condicién de la sociedad ecuatoriana.

La cultura culinaria se ha visto en gran auge en estos Ultimos afios, cuando
anteriormente existian contados programas culinarios y en horas especificas, hoy en dia en
la television ecuatoriana es practicamente una obligacion que cada programa de “distraccion
mafanera” cuente con un cocinero, chef o personalidad alguna que prepare algo en una
cocina, un asador o en un horno. Este es un gran punto a analizar cuando hablamos de qué
las atrae a las amas de casa mas, y que mejor vinculo de distraccion si se prepara algo
mientras el ama de casa se distrae viendo las ocurrencias de algun canal. Y asi podemos
precisar algunas de las figuras més representativas en el ambito culinario de la pantalla

chica, que cautivan mas al ama de casa:

Mariaca, en TC Television

Molinari, en Gamavisiéon

Juan Esteban Verdezoto, en RTS

Biachi, en Canal Uno

Rocio, en ETV Telerama

Y lo mas destacable es que todos ellos asi como muchos mas, que por razones de
poca importancia no son nombrados en este andlisis, cocinan con “marcas”. Y es un eje
fundamental para la propuesta de Handy®, tomar como punto de partida que la sociedad
ecuatoriana es muy perceptiva por el ejemplo de la figura en pantalla, las amas de casa en
especial son muy receptivas en ese aspecto. Ya no es la simple harina sino que “ya es la
harina”, o ya no es cualquier atin sino el de la
realeza, y asi podriamos nombrar un largo listado de

productos que estan al alcance directo de las

100% PELUCONA\

Foto 3.1- CPA. Silvia Susana junto a
Mariaca. Foto captada por el Autor en la
Feria de Duran 2007.



cocineras y cocineros en pantalla. Es una forma tacita de inducir e influenciar en la decisién
de compra del ama de casa y hasta de la familia en general. Mariaca es una de las
personalidades a contactar para la publicidad y promocion de Handy® en la pantalla,

especialmente para la fase introductoria del nuevo jabén neutralizador de olores.

Esto es muy importante remarcar puesto que es una forma mas precisa de llegar al
ama de casa por medio de la acogida social y cultural tenemos que la presencia y
exposicién en pantalla presentada por una personalidad importa mas al final de cuentas. Asi
también se comprende el porqué en la nueva tendencia de comerciales, se han
incrementado los cuales incorporan a personajes de la misma pantalla chica que ya el
publico conoce e identifica, para promover, incentivar y hasta a veces a “educar’ al
televidente sobre la necesidad latente del mercado para con un determinado producto.
Siendo mas que un comercial, una charla instructiva sobre los beneficios de usar, beber o

simplemente comprar el producto.

3.2.2 Entorno Demogréfico

El entorno demogréafico cuenta con un gran nimero de estadisticas que preparan al
emprendedor en la forma de visualizar el mercado ecuatoriano como un todo, pero dada la
caracteristica del andlisis para la propuesta de Handy®, solamente se han tomado los datos
que mas se apeguen a clarificar los aspectos demograficos mas relevantes al momento de
tomar una pauta del mercado a satisfacer y mas importante a aquello, es visualizar el
mercado guayaquilefio y sus datos mas considerables dado que es ahi donde se concentra
el enfoque de la propuesta. Empezando por la estadistica siempre la mas relevante de
todas en el aspecto demografico y es la poblacion total para el Ecuador y asi una
comparacion con la provincia del Guayas, para posteriormente desglosar lo correspondiente
a Guayas por cantones y asi obtener la cifra mas apropiada para este estudio que es la
poblacién total de la ciudad de Guayaquil, la mayoria de los datos presentados son del

Gltimo censo poblacional a cargo del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, INEC.



Las estadisticas e indices considerados como parte del entorno demogréfico para esta

seccién son aquellos que no denotan una implicacion econdémica tanto directa como
indirectamente, puesto que ese tipo de indice fue separado exclusivamente a la seccion
relacionada con el entorno econémico del macro entorno. Para justamente concentrar el
andlisis en un area especifica, cabe mencionar que asi como hay variedad de estadisticas
s6lo se recalcan aquellas que el Autor suscrito consideré de importancia para el respectivo

analisis del entorno demografico para este caso de Handy®.

El crecimiento porcentual de la participacion de la poblacién de la provincia del Guayas
con relacion a la poblacion total, es de 2 puntos porcentuales aproximados por década
transcurrida, esto indica que, la provincia del Guayas es parte del crecimiento activo de la

nacién representando algo mas de un cuarto de la poblacién total ecuatoriana.

Tabla 3.17- Poblacion Del Ecuador Y De La Provincia - Guayas
Censo 1950-2001

o ECUADOR GUAYAS %
o 3.202.757 582144 | 18
)0 4.564.080 979223 | 2L
L 6.521.710 1.512.333 ’223
)0 8.138.974 2.038.454 '025
o 9.697.979 2.515.146 ,925
22 12.156.608 3.309.034 ,227

Fuente: INEC, http://www.inec.gov.ec

Tabla 3.18- Evolucién De La Poblacion De La Provincia,
Canton Guayaquil Y Ciudad De Guayaquil - Guayas
Censo 1950 - 2001

ANO POBLACION

CENSAL PROVINCIA CANTON CIUDAD

GUAYAS GLIJ_AYAQU' GUAYAQUIL
1950 582.144 331.942 258.966
1962 979.223 567.895 510.804
1974 1.512.333 907.013 823.219
1982 2.038.454 1.328.005 1.199.344
1990 2.515.146 1.570.396 1.508.444
2001 3.309.034 2.039.789 1.985.379
TASA DE CRECIMIENTO ANUAL %
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1950-1962 4,34 4,49 5,67
1962-1974 3,77 4,06 4,14
1974-1982 3,52 4,50 4,44
1982-1990 2,63 2,10 2,87
1990-2001 2,49 2,38 2,50

Fuente: INEC, http://www.inec.gov.ec

Es notorio que la tasa de crecimiento anual ha demostrado un decaimiento en las dos
Ultimas décadas de estudio, esto es desde el afio 1982 al 2001. Mayormente si se lo mira
desde el punto de vista de la ciudad de Guayaquil. Gran parte de este fendmeno se lo
atribuye a la gran cantidad de conciudadanos que han emigrado a mejores paises en busca
de un mejor nivel de ingreso, mejor educacion, salud, oportunidades y en total una mejor
calidad de vida, tanto para ellos como para sus familiares, sin embargo este tema se lo
analizara mas al detalle en la secciébn econdmica del macro entorno. Ademas de que se
considera también un nimero aproximado de 100,000 habitantes que residen en Guayaquil,
sin embargo provienen de provincias y al momento del censo, regresaron a sus ciudades
natales. Esto se lo demuestra en indicador de las viviendas de Guayaquil como se lo vera

mas adelante.

Tabla 3.19- Poblacion Por Sexo, Tasas De Crecimiento, Segun Cantones. - Guayas

Censo 2001
P OBLACION C./IP.
AR ONES TOTAL |TCA % | HOMBRES | % |MUJERES | % | %
TOTAL PROVINCIA 3.309.034 2,5  1.648.398/49,8 1.660.636/50,2| 100,0
GUAYAQUIL 2.039.789 2,4 999.191/49,00 1.040.598/51,0, 61,6
A. BAQUERIZO MORENO 19.982 1,9 10.361/51,9 9.621/48,1 0,6
BALAO 17.262 2,9 9.332|54,1 7.930/45,9 0,5
BALZAR 48.470 0,9 25.362|52,3 23.108/47,7] 1,5
COLIMES 21.049 0,8 11.272|53,6 9.777/46,4 0,6
DAULE 85.148 3,2 43.406|51,0 41.742/49,00 2,6
DURAN 178.714 6,7 88.192|49,3 90.522/50,7| 5,4
EL EMPALME 64.789 1,0 33.158/51,2 31.631/48,8) 2,0
EL TRIUNFO 34.117 3,0 17.642|51,7 16.47548,3| 1,0
MILAGRO 140.103 1,7 70.265| 50,2 69.838/49,8] 4,2
NARANJAL 53.482 2,8 28.482|53,3 25.00046,7| 1,6
NARANJITO 31.756 2,0 16.543|52,1 15.213 47,9 1,0
PALESTINA 14.067 2,1 7.369|52,4 6.698/47,6] 0,4
PEDRO CARBO 36.711 1.4 19.189|52,3 17.522(47,71 1,1
SALINAS** 49.572 3,9 25.095| 50,6 24.477/49.4] 1,5
SAMBORONDON 45.476 2,7 22.789|50,1 22.687/49,9] 1,4
SANTA ELENA** 111.671 2,6 57.343|51,3 54.328/ 48,71 3,4
SANTA LUCIA 33.868 1,9 17.944{53,0 15.924{47,00 1,0
SALITRE 50.379 1,3 26.628|52,9 23.75147,1] 1,5
YAGUACHI 47.630 1,7 24.602|51,7 23.028/48,3| 1,4
PLAYAS 30.045 3,0 15.142|50,4 14.903 49,6 0,9
SIMON BOLIVAR * 20.385 1,66 10.763| 52,8 9.622/47,2| 0,6




MARCELINO MARIDUENA * 11.054 -0,02 5.810| 52,6 5.244/ 47,4 0,3

LOMAS DE SARGENTILLO * 14.194  -1,27 7.380[52,0 6.814/48,0 0,4
NOBOL * 14.753 3,07 7.533|51,1] 7.220/48,9 0,4
LA LIBERTAD** 77.646 3,45 38.847|50,0 38.79950,0 2,3
GENERAL ELIZALDE * 8.696 2,01 4.413|50,7| 4.283/49,3 0,3
ISIDRO AYORA * 8.226 3,18 4.345|52,8 3.881/47,2 0,2

Fuente: INEC, TCA = Tasa de Crecimiento Anual del periodo 1990 - 2001
Cantén Guayaquil = 61,6 % de la poblacién de la provincia.
* Cantones creados en el periodo inter-censal
** Cantones que se provincializaron y cercenaron a la Provincia del Guayas
C = Cantones; P = Provincia

Lo mas destacado de la reparticion poblacional es que en suma la provincia del Guayas
se compone en mas del 60%, por los habitantes del Canton Guayaquil, que no es mas que
la Ciudad de Guayaquil, ademas cabe recalcar que este indicador de la mano con el
diagrama evolutivo de la poblacién urbana y rural, demuestra que muchos habitantes rurales
han optado por “emigrar” a la gran urbe portefia, fendmeno que se a presentado de manera
creciente a lo largo de los afios estudiados, siendo actualmente méas del 80% de
concentracién total, la poblaciéon urbana mientras que la rural menor al 20%. Esto también

se completara con el andlisis grafico sobre la Poblacion Econémicamente Activa que se

incluye en la seccién econémica de este capitulo.

Imagen 3.4- Evolucién De La Poblacion Urbana Y Rural. Censo 1950-2001 - Guayas

1950 1962 1974 1982 1980 2001

- @ €

] AREA URBANA B AREA RURAL
Fuente: INEC, http://www.inec.gov.ec

Imagen 3.5- Pirdmide De Poblacion. Censo 2001 - Guayas
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Imagen 3.6- Poblacion Por Grandes Grupos De Edad. Censo 2001 - Guayas
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Fuente: INEC, http://www.inec.gov.ec

La pirdmide poblacional es una (til ilustracién para repartir a los habitantes por su grupo
de edad, por grupos de 4 afios. Asi poco a poco la piramide se cierra a medida de mayor
edad, menor concentracion de habitantes. De la misma manera se aprecia de manera mas
general el gréfico poblacional por grandes grupos de edad, donde el 50% de la poblacién se
lo encuentra desde meses de nacido hasta los 24 afios de edad, mientras que el otro 50%

esta repartido entre los habitantes de 25 afios hasta los 65 afios o méas edad.

Tabla 3.20- Total De Viviendas, Ocupadas Con Personas Presentes,
Promedio De Ocupantes, Segin Cantones. - Guayas

Censo 2001
VIVENDAS PARTICULARES
TOTAL OCUPADAS POBLA-
CANTONES DE CON PERSONAS PRESENTES CION
VIVIENDASNUMERO|/OCUPANTESPROMEDIO| TOTAL
PROVINCIA 865.562| 766.705 3.296.837 4,3/ 3.309.034
GUAYAQUIL 520.789| 480.587 2.030.874 4,2/2.039.789


http://www.inec.gov.ec/

BAQUERIZO MORENO 5.145  4.552 19.979 4.4 19.982
BALAO 4552 3.806 17.144 45 17.262
BALZAR 12.300| 10.444 48.449 4,6/ 48.470
COLIMES 5.641 4.794 21.049 4,4 21.049
DAULE 20.998 18.780 85.001 45  85.148
DURAN 49.445| 44.023 178.425 4,1 178.714
EL EMPALME 16.010, 13.778 64.704 4,7  64.789
EL TRIUNFO 9.285 7.821 34.069 44 34117
MILAGRO 38.866] 34.194 139.592 4,1 140.103
NARANJAL 14.183| 12.058 53.104 4,4 53.482
NARANJITO 8.752|  7.539 31.606 42| 31.756
PALESTINA 3.690, 3.224 14.058 4.4 14.067
PEDRO CARBO 10.191|  8.419 36.701 4.4 36.711
SALINAS 18.287| 9.870 49.229 5,0 49.572
SAMBORONDON 11.160  9.927 45.453 46| 45.476
SANTA ELENA 30.996] 22.226 111.029 50 111.671
SANTA LUCIA 8.580 7.611 33.859 4.4 33.868
SALITRE 12.434| 11.248 50.349 4,5 50.379
YAGUACHI 12.356| 10.754 47.529 4.4  47.630
PLAYAS 10.665| 6.476 29.872 4,6/ 30.045
SIMON BOLIVAR * 5.708 4.959 20.369 41 20.385
MARCELINO

MARIDUERNA * 3.113| 2.603 11.047 42| 11.054
LOMAS DE

SARGENTILLO * 3.943  3.260 14.148 4,3 14.194
NOBOL * 3.729] 3.141 14.740 4,7 14.753
LA LIBERTAD * 19.711| 16.568 77.566 4,7 77.646
GENERAL ELIZALDE * 2.536] 2.111 8.678 4,1 8.696
ISIDRO AYORA * 2.497 1.932 8.214 43 8.226

Fuente: INEC, http://www.inec.gov.ec

Una vez conocido esta division es anticipado decirlo pero se podria considerar un 70%
de la poblacion en condiciones de ser un comprador pasivo de Handy®, es decir un
potencial comprador que aunque no necesite de Handy® hoy, en el mafiana puede ser un
gran cliente. La consideracion del 70% es respecto al 50% de la poblacion mayor a los 25
afios sumada al 20% de la poblacién comprendida entre los 15 y 24 afios de edad, ya que
en nuestra sociedad, desde los 15 afios una persona ya puede ser perteneciente al grupo

de la poblacion activa.

Tabla 3.21- Viviendas Particulares Ocupadas
Por Tipo De Tenencia Segun Tipo De Vivienda. - Guayas

Censo 2001

TIPO DE TIPO DE TENENCIA

VIVIENDA TOTAL |[PROPIA| ARRENDADA [ANTICRESIS|GRATUITA[SERVICIOS|OTRA
TOTAL 766.705|557.154 154.868 3.045] 30.554 14.383|6.701
Casa o Villa 588.417|475.239 74.418 2.302] 21.245 10.313}4.900
Departamento 69.140| 22.409 41.062 251 3.929 1.042] 447
Cuarto casa en ing. 36.343 0 34.281 129 1.289 487 157
Mediagua 23.872| 19.424 1.919 119 1.265 814 331
Rancho 25.837| 21.660 1.401 101 1.506 856 313




Covacha 17.227| 14.093 1.158] 124 987 495| 370
Choza 20 20 - - - - -
Otro 5.849| 4.309 629 19 333 376| 183

Fuente: INEC, http://www.inec.gov.ec ; ing. = inquilinazgo

El indice respecto al total de viviendas en la provincia del Guayas es quiza el mejor
indice que se pueda tener para la respectiva apreciacion de la demanda en capitulos
posteriores, mas que nada partiendo de la premisa o supuesto de que en todo domicilio u
hogar, al menos se cuenta con un jabon lavaplatos o arranca grasa, y Handy® jabén
neutralizador de olores, aspira efectivamente a posicionarse en cada hogar guayaquilefio,
puesto que como ya se demostrd en el capitulo segundo, los olores que rodean el vinculo
familiar son muchos y por tal la necesidad de desprender aquellos olores desagradables es
suficiente razon para contar con al menos un Handy® en su hogar. Mayor es la importancia
del indicador si se conoce con exactitud los hogares que son habitados, para de esa manera
no caer en un eventual error de tomar todas las viviendas como demanda sino solo y
exclusivamente aquellas que tienen a miembros presentes. Otro factor importante sera el
conocer el promedio de habitantes por vivienda que asciende a 4 personas en promedio,
esto servird para cuando se realice la respectiva proyeccién del crecimiento poblacional que
va a estar intrinsecamente ligado con el incremento de viviendas. Esto se detallara con
especial atencién en lo referente al calculo estimado de ventas, en la cual se necesita los

datos extraidos demograficos y descomponerlos en base a la investigacién de mercado.

3.2.3 Entorno Ecolégico - Natural

En la actualidad la conciencia ecoldgica es mas que una obligacién, es una fortaleza
que se debe adquirir y solidificar en el tiempo. Es por tal motivo que se ha procurado desde
el inicio del proceso investigativo, hasta las consideraciones técnicas para la adquisicion de
las maquinarias suficientes, que todo se mantenga en completa armonia de la empresa con
el medio ambiente. Siendo de suma importancia el vinculo con la naturaleza y por ende su

repercusion en el largo plazo con la comunidad guayaquilefia.



El factor mas importante que Handy S.A. posee con orgullo y convencimiento es el

factor de la politica ambiental concerniente a la linea productiva, en la cual se incorporan los
mismos elementos naturales del jabon neutralizador de olores en su etapa artesanal, a la
etapa industrial, conteniendo las limitaciones o facilidades sean el caso de la linea industrial,
gue muchas veces incentiva o fuerza a trabajar sin una preocupacién medio ambiental. Por
ello se ha logrado que el producto sea mas natural que quimico, logrando asi un grado
natural por encima del 70%. Se planea demostrar que aun conservando la conciencia medio
ambiental se puede lograr una alta rentabilidad en el largo plazo. Materias primas como el
Café, Clavo de Olor y Canela, como sus desechos procesados pueden ser facilmente
asimilados como materia organica abonable del mejor nivel para plantaciones de cualquier
tipo o caracteristica. Los aceites al ser de origen vegetal, pueden ser usados en procesos
de cultivos tanto como tratamiento de plagas que acosan a diversidad de cosechas en el
entorno medio ambiental. Es por ello que los desechos de la linea productiva se dividiran en
ambientales y solventes. Los ambientales serdn utilizados en el plan de &reas verdes que se
incorpora en la primera fase de trabajo de Handy S.A. dejando en claro que la mayor
conciencia es para con el medio ambiente y su preservacién. Los solventes seran disipados
bajo las normas mas altas de seguridad, y en muchos casos seran regresados a los
proveedores estratégicos que se mencioné en la seccion de proveedores, para que ellos a
su vez le den un tratamiento especial y renueven si es posible su uso.

De la mano con el planteamiento de la conciencia medio ambiental, esta claro que
Handy S.A. incorpora en sus delineamientos generales de planeacion, un proceso de
mejora continua, es decir el desarrollo incorporado de un sistema de gestibn ambiental. El
desarrollo de un plan de largo alcance con la comunidad, tanto humana como de especies
silvestres y de recursos naturales. Una buena opcion es la de aportar con un porcentaje de
las utilidades netas a organizaciones que se esmeren por el cuidado de las especies, la
primera que se la considera en lista es al Zooldgico “El Pantanal’. Una organizacion que
lleva afios dedicada al cuidado de gran variedad de especies silvestres de nuestra fauna
nacional y en especial, la fauna costera. Se hace digno apoyarla por su dedicacién en salvar
a los indefensos animales que fueron o han sido presa de narcotrafico de especies exéticas,

muchas de ellas en peligro de extincion, y mas aun al saber que cada especie necesita



cuidados distintos, necesitan alimentacién balanceada lo mas cercano a su dieta en estado
silvestre, y lo mas importante seguridad. En segundo lugar se consideré apoyar la causa del
Parque Nacional Galapagos, juntar esfuerzos econémicos en la preservacion y cuidado del
Solitario George y su tan esperada descendencia. El Solitario Geroge hasta hace poco era
el Unico y dltimo sobreviviente de su especie (Geochelone nigra abingdoni). Y gracias a los
esfuerzos conjuntos se pudo lograr que George lograse aparearse con una hembra de
especie similar, dando una luz de esperanza para su especie que no llegue a extinguirse
como ya ha pasado con 3 de las 14 sub-especies de Geochelone, conocidas mundialmente
como Galapagos, que habitan en las Islas ecuatorianas que llevan su nombre. El cuidado
ahora se intensifica, dado que son tortugas que no alcanzan su total madurez sino hasta
después de 20 a 30 afos, afios en los que los especimenes tendran que ser cuidados con
temperaturas estables intermedias, alimentacion balanceada, con suficiente calcio para
fortalecer su caparazon y lo mas importante recibir el sol diariamente. Todos estos cuidados

implican un elevado gasto motivo por el cual toda la comunidad con conciencia pro-

preservacion de especies, debe reunirse por esta
causa noble como es la proteccién y el apoyo a favor
de un simbolo innato reconocido internacionalmente
del Ecuador, las tortugas.

El segundo paso consta en realizar campafas

de concientizacion de la sociedad de preservar las Imagen 3.7- El Solitario George, el cual
ahora sera el “Papa George”.
Fuente:http://www.telegraph.co.uk/earth/g
raphics/2007/06/28/eagalap28b.jpg

especies silvestres que se comercializan sin

discriminacién ni control alguno en los mercados publicos del pais, impulsando que las
especies capturadas por personas inescrupulosas, sean devueltas a su medio ambiente

nativo o en su defecto pasen a mejor cuidad de organizaciones pro-ambientales.

Con lo que Handy S.A. aspira en el largo plazo la obtencion y certificacion de la Norma
ISO14001. Norma la cual especifica el respectivo cumplimiento de un sistema de gestion
ambiental, una vez formulada la politica medio ambiental y teniendo objetivos claros,

alcanzables y comprobables. Especialmente se enfoca en aquellos aspectos ambientales


http://www.telegraph.co.uk/earth/graphics/2007/06/28/eagalap28b.jpg
http://www.telegraph.co.uk/earth/graphics/2007/06/28/eagalap28b.jpg
http://www.telegraph.co.uk/earth/graphics/2007/06/28/eagalap28b.jpg

que Handy S.A. pueda controlar y por sobre los cuales influya directamente y por tal pueda

encaminarlos a la conservacién ecolégica.

Dicha politica ambiental estara disefiada para que sea y cumpla:

v

Apropiada para la naturaleza, la escala y los impactos ambientales de sus
actividades pre y post-procesos.

Un compromiso por el mejoramiento continuo y la prevencion de la contaminacion.
En el compromiso de cumplimiento de la legislacién y reglamentaciones
ambientales pertinentes.

En proveer el marco referente de revisién para objetivos y metas ambientales.

En estar documentada, implementada, mantenida y comunicada a todo el personal.

Y finalmente que esta politica sea de conocimiento publico.

Estrategias de prevencion de la Contaminacion.-

Las actividades involucradas en un solvente Plan de Prevencion son aquellas que

apuntan a evitar la generacion de cargas nocivas y contaminantes mas alla de lo

incontrolable. Por lo tanto guardan relacién con la conservacién de agua y energia y la

optimizacién de los procesos y operaciones. Las respectivas estrategias a implementar para

reducir la generacion de contaminantes sigue un orden en el sentido que los problemas se

presenten:

v" Minimizacién en origen.
v" Uso de tecnologias de producciéon mas avanzadas.
v' Re-uso y Reciclaje Interno.

v Tratamiento y Disposicion.

Con respecto a las medidas para la prevencion de la contaminacion, se sugiere

imponer las siguientes medidas de suma importancia:

v

La definicién, por parte de la gerencia, de una politica de prevencion clara y el

compromiso de implementarla.


http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/recibas/recibas.shtml
http://www.monografias.com/trabajos3/gerenylider/gerenylider.shtml
http://www.monografias.com/Politica/index.shtml

v" La adopciéon de un programa definido de prevencién y de capacitacién para

concienciar a todo el personal de la planta con respecto a los alcances, técnicas y

consecuencias de tal programa.

v' Aportar instrucciones a los operadores de planta acerca del correcto manejo de los

equipos.

v" Elaboracion de manuales de procedimiento para los mecanicos de mantenimiento a
fin de minimizar pérdidas innecesarias de productos. Se espera evitar que
comunmente al soltar una unioén del equipo, se evacue el aceite de la conduccion al

pisO y no a un recipiente para su reciclaje.

v Mantenimiento de los equipos, maquinarias, contenedores y tuberias dejandolos en
buenas condiciones para eliminar o minimizar filtraciones, goteos a través de sus

componentes en general.

v'  Reparar o reemplazar todos los equipos y partes desgastadas u obsoletas

incluyendo valvulas, juntas y bombas.

v" Declaracion de zonas de operacion en seco, a fin de que cualquier pérdida que

llegue al piso sea tratada como residuo sélido y no limpiada con agua.

v" Monitorear las boquillas de llenado para asegurarse que todos los contenedores
sean llenados a su correcta capacidad de acuerdo a la temperatura reinante durante

la operacion.

v Poner especial énfasis en el manejo y traslado de todos los productos y

contenedores.

v' Segregacion de las corrientes contaminantes.

Entre las posibilidades tecnoldgicas al largo plazo y de mayor precision técnica se

despliegan los siguientes objetivos estratégicos:

v' Desarrollar balances de materia con el propoésito de identificar los puntos de

generacion de pérdidas y reemplazar o modificar los equipos defectuosos.
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v'Instalar condensadores de vacio en desodorizacién, para reducir las descargas de

acidos grasos en los efluentes.

v'Instalar controles de nivel de liquidos con detencion automatica de bombas,
alarmas, y radar. En todos los puntos donde pudiera ocurrir algiin escape o fuga
como en los tanques de almacenamiento o los equipos de proceso.

v'Instalar correctamente las tuberias con el fin de evitar vibraciones que pudieran dar

lugar a filtraciones.

En general, las modificaciones planteadas pueden permitir reducciones superiores al
50% en las cargas contaminantes, queda demostrada la metodologia que comprende una
serie de técnicas estructuradas que permiten aplicar el primero y segundo principio de la
Termodinamica, al andlisis de la energia térmica disponible en un sistema. Esto para
salvaguardar al personal de planta que esta en contacto directo con todos los procesos
requeridos en la manufactura, y mucho mas si la consideracion inicial de Handy S.A. es de
cuidar del medio ambiente y promover campafias pro-ambientalistas en su cuidado y

preservacion.

3.24 Entorno Tecnoldgico

El entorno tecnolégico es otro de los entornos que Handy S.A. piensa flanquear
objetivamente desde su inicio en el mercado guayaquilefio. Desgraciadamente las industrias
relacionadas con desarrollo y manufactura de equipos son muy pocas a nivel local como
también a nivel nacional, por tanto sus precios son exorbitantes esto sin calcular el costo
marginal de instalacion no capacitada, entrenamiento del personal, y disponibilidad de
técnicos, como de repuestos. Esta razon casi que obliga al empresario para que busque
alternativas fuera del pais, siempre buscando calidad sin descuidar que su precio sea
conveniente. Es necesario conocer previamente un bosquejo de las necesidades iniciales
para la instalacion de la planta y luego de ello poder pensar en las solicitudes a cotizar en

los mercados internacionales.
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Basicamente se pueden destacar 3 tipos de mercado industrial que se disputan el

primer lugar en abastecimiento de materiales y equipos:

- Mercado Industrial Europeo
- Mercado Industrial Indo-medio oriental

- Mercado Industrial Asiatico

En respecto al mercado industrial europeo, el pais mas destacado en desarrollo
industrial por décadas es Alemania sin duda, pero sus normativas y reglamentaciones
previas para el comercio y la comunicacién comercial, definen un poco su grado de
dificultad para considerar en la actualidad una relaciébn comercial de gran escala como se
requiere para la implementacion de la planta para jabén con todos sus equipos productivos.

El mercado Indo-medio oriental, involucra a todos los paises del medio oriente con
divisiones productivas industriales, y especialmente al mercado proveniente de India.
Justamente de este mercado industrial es que se ha adquirido la linea de empaque para el
jabon neutralizador de olores. Con méquinas que se cifien a las normativas de calidad como
de produccién requeridas para la elaboracion de Handy®. Teniendo que son maquinas para
el sellado del jabdn, y que éste no pierda su olor caracteristico, y luego el empaque exterior,
con los respetivos sellos de fecha de elaboracién, lote entre otros. Por ello es que este
mercado resulta eventualmente atractivo para negocios internacionales, siempre que se
cuente con el capital necesario y el deseo de realizarlo. Existen diversidad de lineas
comerciales, y una gran ventaja del mercado indo-medio oriental, es que por afios, muchas
de las empresas tienen puntos estratégicos ubicados en Estados Unidos de Norteamérica,
solidificando asi su estancia en el mercado como su alcance positivo para el mercado

sudamericano.
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repunte significativo en las

areas de produccibn masiva y de poca

especializacién, sin embargo de la década

de crecimiento es justamente en los ultimos afios que China, Japdn y otros paises han
hecho conocer al mundo entero su calidad en productos de especialidad cientifica como
tecnolégica, con innovaciones que van desde lo més util o lo mas cotidiano. Estando
siempre liderando en innovacién y mejora de productos ya conocidos o de las mismas
funciones de otros pero con nuevo estilo, mas compactos, mas livianos, mas opciones de
consumo que generan en el publico el deseo de estar a la moda. Especialmente China al
abrir sus puertas al mundo, ha ocasionado un arribo de grandes masas comerciales a todos
los paises del mundo y Ecuador no fue la excepcién. Pero la ventaja de aquello es el poder
contar con vinculos interesantes entre ambos mercados, nexos comerciales fundamentales
para el futuro. China se posiciona como el lider en el crecimiento de su producto interno

bruto como se lo muestra en el gréafico adjunto.

Por este motivo es que la maquinaria y equipo de alto nivel tecnolégico en casi su
totalidad proviene de la China, sin mencionar que dos de las materias primas provienen del
mismo mercado. Esto es debido al crecimiento comercial que se ha fortalecido en estos
Ultimos afios con ese pais oriental. Dicho crecimiento eleva el grado de interés asiatico por
contar con nichos de mercado en los paises de habla-hispana. Y lo que nos trae como
consecuencia la imperiosa necesidad de controlar el “know how”, para que los aliados
asiaticos provean el marco donde se llevara a cabo la industria. Las respectivas partidas
arancelarias necesarias para la importacién se detallan en la seccién financiera de este

trabajo puesto que son de especial necesidad para considerar la inversion total.

Aspectos de ruido y control de riesgos.-



La mayor fuente de generacién de ruido en una industria de las caracteristicas previstas

de Handy S.A. es debido al ruido propio de los equipos en funcionamiento como en el caso
de bombas, filtros, compresores, mezcladoras, molinos, empacadoras, etc. Los ruidos
causados por las operaciones que se llevan a cabo en una planta industrial son la primera
causa de stress de los trabajadores, sin contar los casos de pérdida de capacidad auditiva y
sordera que han sido detectadas, cada vez con mayor frecuencia en este tipo de industria.
Por lo tanto, la instalacién de un sistema de medicion y monitoreo de ruidos y el disefio de
estructuras de control y abatimiento de los mismos es una tarea indispensable para
cualquier planta de procesamiento. Es por ello que Handy S.A. preocupado por la salud de
sus clientes internos, ha considerado aparte de otorgar los beneficios salariales y uniformes,
se les proveera con equipos de proteccidén necesarios para la manipulaciéon de los proceso

de las materias primas asi como equipos de proteccién auditivos.

En lo que respecta al control de riesgo tecnoldgico se destacan primeramente los
mayores riesgos en plantas elaboradoras jaboneras, que se pueden dar de algunas fuentes

como las siguientes:

v' Altas Temperaturas.

v Sistemas de iluminacion insuficientes o mal disefiados.
v" Ventilacién insuficiente.

v Fallas en los equipos, procesos y/o operaciones.

v' Escapes o fugas de las materias primas.

v Escapes potenciales en la fase de secado.

v' Filtraciones o derrames de soluciones de procesos.

v' Manejo de cargadores.

v Riesgos de incendios.

Para reducir las probabilidades de ocurrencia de accidentes se pueden adoptar las
siguientes medidas, ademéas de las sefialadas en el entorno natural para el manejo de

materiales peligrosos:

v' El uso de un Cédigo de Conducta que establezca los procedimientos

relativos al manejo de cargadores, al apilamiento y movimiento de materiales y el
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entrenamiento del personal de planta en general, que ya que al contar con los

trabajadores suficientes para el trabajo y produccién, se necesita compartir

actividades en conjunto para una optimizacion laboral y productiva.

v' Mantener la velocidad de produccién de cada equipo en relacién al flujo
productivo, dentro de limites aceptables, uso de espejos convexos instalados en
esquinas estratégicas, la designacion de areas restringidas, y la separacion del
tréfico peatonal del vehicular, se convierten en factores importante en el control y
reduccion de riesgos. Queriendo decir que lo mas apropiado es que la zona de

atencioén al publico esté lo necesariamente distante del riesgo central de fabrica.

v' La realizacién de un sistema de procedimientos y el entrenamiento de los
operadores a cargo de las operaciones de mantenimiento e inspeccion de las areas
de produccion y contenedores en general, vigilantes del tiempo de reposicién o de
re-orden para minimizar un desgaste productivo de gran nivel. Conjunto a la
ejecucion de auditorias para determinar los limites de inflamabilidad de los
materiales normalmente almacenados en planta como solventes, carbones, aceites,
detergentes, substancias que se usan en los laboratorios para la respectiva

medicion de la calidad y materiales afines de alto o considerable riesgo.

3.25 Entorno Politico - Legal

El entorno politico como legal del Ecuador es el entorno mas preocupante que se vive
en los actuales momentos, aunque no muy distinto al vivido a lo largo de estos trece Ultimos
afios de democracia en la Republica del Ecuador. En este lapso se hace el conteo de ya
con el actual, ocho presidentes sin considerar en la cuenta el triunvirato constituido
temporalmente para el afio 2000 tras la destitucion unanime de Jamil Mahuad, tras la crisis
financiera que terminé con la dolarizacion de la moneda extinta del Ecuador, el Sucre. Si

seguimos esta estadistica y al paso que vamos es muy probable que exista la posibilidad,



alentadora para algunos, de que un cuarto vicepresidente asuma la Presidencia de la
Republica del Ecuador, como ya lo fue con Rosalia Arteaga, que aunque por muy pocos
dias estuvo en la Presidencia, pero estuvo, como lo fue también con Gustavo Noboa
Bejarano y asi finalmente con Alfredo Palacios. Todo esto debido al elevado enfado popular
gue trae consigo un alto indice de destitucion presidencial vivido en Ecuador, que aunque
duela decirlo fue en ocasiones total y absolutamente justificable, puesto que es el pueblo
quien manda a final de cuentas en la Republica del Ecuador. Aunque esto a veces es muy
subjetivo si recordamos una de las tantas célebres frases del difunto y Unico cinco veces
Presidente del Ecuador, José Maria Velasco Ibarra, “dadle al pueblo pan y circo, y el pueblo

estara contento”.

Actualmente en las puertas de un referéndum por la aprobacion nacional de una Nueva
Constitucién, una mas que se suma a la larga lista de folletos constitutivos que se
coleccionan en el Palacio de Carondelet. Aborrecida por muchos, especialmente por las
ambigledades, vacios y carencias de certeza en lo que es el agua clara del agua turbia,
ademas de dejar la ventana abierta para mal interpretaciones de personas inescrupulosas,
sarcasticas, burlescas y demas. Mientras que por otros es impulsada como el motor de un
“cambio revolucionario” que dicen traera buenos resultados desde el punto de vista del
socialismo del nuevo siglo. Y asi se debate en el Ecuador no con ideas ni con democracia
sino con diatribas, polémicas, reclamos y violencia verbal disfrazada con sonrisas de sorna.
Una vez finalizada la Asamblea Constituyente, que se forjo con la aspiracién de desterrar al
Congreso Nacional y a sus congresistas, burécratas y la supuesta corrupcion. Pero la
Asamblea resulté ser hecha a imagen y semejanza del peor Congreso, sus resultados una
Constitucion escrita “al vuelo” aparentemente por terceras personas, quizas ni siquiera de
nacionalidad ecuatoriana. Una constitucion que hasta el dia en que se relata este entorno
econdémico ha atravesado seis versiones correctivas, y a raiz de su promulgacién crea la

polémica entre el raciocinio y el tumulto.

La Iglesia Catdlica se ha mantenido con educacion en la fundamentacion a la

proteccidon de la vida, en especial del infante desde su estado de gestacion. Estando



firmemente en contra de las virtudes del nuevo “libre derecho” y de las libertades referentes
a la absolutidad del ecuatoriano para con su cuerpo, asi como las libertades de derecho
afianzado para los homosexuales. Segun el Ultimo reporte de la Corporacion Participacion
Ciudadana al 30 de agosto del 2008 indica que la publicidad del Gobierno Central, en la
difusién de su campafia por el Si, ascendio a $463,448 délares para la semana del 21 al 27
de agosto, cifra que sumada a los $109 mil de la semana del 13 al 20, significan un monto
publicitario de $572 mil dodlares, siendo el limite de gasto establecido por el Tribunal
Supremo Electoral de $292,559. En fin el folleto de la nueva constitucion que es
actualmente regalado cual triptico de local comercial, contiene un sinnimero de articulos
que requieren un mayor andlisis con cada una de las interpretaciones posibles que sin duda
son para realizar un compendio aliterante de opiniones, mas no conclusiones, que seré del
triple de paginas que las 170 aproximadas de la Nueva Constituciéon por aprobarse a finales
de Septiembre de este afio. Esperando que las frases pitonisas se equivoquen con el futuro
del pais y que sea cual fuere el dictamen democrético popular, Ecuador puede algin dia

librarse de su pasado y su presente, y llegue al dia que su futuro sea para adelante.

En resumen para el afio 2008, el gasto total del sector publico no financiero estara
bordeando los $23,000 millones con la inclusién de unos $4,000 millones adicionales por
cuota subsidiaria a los combustibles, bonos y demas “regalias” estatales. Este gasto
elevado representara algo como el 50% del PIB anual del Ecuador, que se sostiene en algo
como el 50% de las rentas petroliferas. Esto nos da a reflexionar ¢sera el gasto publico
sostenible en el largo plazo? Esto considerando las condiciones financieras y fiscales que
estan dadas en el pais desde el afio 2000. El gran sector publico serd aun mas ampliado si
el gran proyecto constitucional idilico en derechos se llegase a aprobar. Cuyos fines
demandara miles de millones de doélares para cubrir el 0.5% del PIB adicional para
educacion, salud, jubilacién universal para unas 500 mil personas aproximadamente, seguro
universal para amas de casa Yy obligatorio para todas las personas, sumando a las
instituciones burocréaticas y estatales, mas superintendencia y empresas publicas, mas
compensaciones universitarias, gastos del Fondo de Solidaridad, mas subsidios, eventuales

exenciones tributarias y asi una lista innumerable de nuevos derechos tanto sociales como



gubernamentales. Estos altos costos fiscales no podran cubrirse simplemente con la renta
petrolera, trayendo consecuencias nefastas si se lo mira desde la Optica de un déficit
creciente que impulsara el endeudamiento que como visto en la Argentina hay muy pocas
soluciones de salir adelante sino es adoptando una postura de conversién monetaria lo que
nos traeria de regreso al Sucre, o a cualquier moneda de facil impresion, o quiza hasta los
Bolivares Fuertes, ahora que tenemos una gran hermandad con el pueblo venezolano.
Dejando libre el camino a la destruccidn fiscal y el aumento de la pobreza con una moneda

de por si insostenible y devaluable por naturaleza.

Auln cuando el panorama politico no es el manjar que un emprendedor desearia, como
bien mencioné anteriormente, no es muy distinto del panorama vivido a lo largo de estos
trece ultimos afios. El ejemplo tangible que tenemos es como el pueblo cubano aprendié a
sobrevivir en condiciones adversas, asi también los ecuatorianos saldremos adelante. Por
esa razon es que no se puede menospreciar al pais cuando existe la posibilidad de
emprender una meta, un suefio, una aspiracién, como bien dijo nuestro heroico marchista
de oro olimpico, el cuencano Jefferson Pérez, “una meta no se consigue en un dia sino en
afios, y con esfuerzo”, asi también se espera seguir el ejemplo de tan esmerado y dedicado
personaje histérico, simbolo del deporte nacional. Y es por esa razén que el Ecuador es
mas que un simple Gobierno, es una nacion con un corazén grande y con el suefio de algun
dia poder crecer prosperamente sin la malacia y la ambicién del poder centralista, sino en
una nacion con la fe en un solo Dios, y la confianza en nuestra Santisima madre celestial,
una nacién democrética, con libertad de expresion. Existen personas valiosas por las que
vale la pena esforzarse para que esas personas Yy sus generaciones puedan gozar de un
producto de la categoria de Handy®, Gnico a nivel mundial, ya que no existe hasta el dia de
hoy un producto que cumpla las funciones de Handy® y siendo mas exactos, no hay un
producto que se lo categorice dedicado exclusivamente para el ama de casa. Ese ideal de
servir a una comunidad, a una sociedad, a una poblacién se convierte en un compromiso de

servicio, de brindarle al cliente una oportunidad de mejorar su estilo de vida.

3.2.6 Entorno Econdmico



Inflacién.-

El panorama econémico no es alentador. Lo mas critico en este momento es el voraz

proceso inflacionario en el que es presa el pais, Para iniciar el tratamiento sobre el tema

0,4% RN P N A
v S s .r! \ ‘f’
0,2% A < \ I
e Ay / Vi X
. ~ A
i b a ~ 4
D‘D%mu T T T T LT T T T T T T T La— L |
PR S s s e s T
388§ 1383888 8z23:53%23%¢
:%1§wczﬁm.‘_§é§%“%wazﬁm

Imagen 3.10- Analisis mensual de la Inflacion-Enero
Fuente: Inec, 2008

inflacionario es necesario conocer

cémo termind el pais
estadisticamente en el 2007 dado el
proceso inflacionario arrancado a
raiz del nuevo Gobierno. Me remito a

un analisis realizado por el Inec

donde muestra un estudio basico sobre la inflacion hasta el mes de Enero del 2008. Como

se puede apreciar en el siguiente gréafico en un mes la inflacién lleg6 a 1.14%, lo curioso es

que en la primera semana de enero se registré una inflacién de 0.30, esto quiere decir que

se conté con un salto en mas de 0.80 puntos porcentuales.
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Imagen 3.11-, 3.12- Andlisis mensual de la Inflacion-Enero 2008 Fuente: Inec.

Y en comparacién a Diciembre del afio 2007, la inflacion se duplic6. Ademas en el

mismo estudio se hace referencia a la estructura inflacionaria por regiones como se detalla

adjunto, en el cual se observa claramente que el crecimiento inflacionario es mucho mayor

en la region Costa que en la region Sierra. De igual manera el indice de Precios al

Consumidor (IPC) alcanzé para el mes de enero de 2008 los 111.22, mayor que los 109.97

correspondientes a diciembre del afio pasado.



Sin embargo al dia de hoy y ya contando con el informe oficial inflacionario actualizado

Inflacion de Julio-2008 Productos Agricolas y de Mar al mes de julio del afio
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mas, que la acumulada para los primeros seis meses del afio 2007, que fue de 2.58%. Y
con una inflacion acumulada de 7.72 % en los primeros siete meses del afio 2008, en
comparacioén con el 1,29 % del mismo periodo en el 2007. Lo curioso del caso es que los
funcionarios publicos encargados de las estadisticas aseguran que la inflacion esta
“entrando a un proceso de desaceleraciéon”, y que muy pronto entrara a regularse en sus

valores normales.

Adjunto se muestra algunos de los productos que aportaron con el incremento
inflacionario para finales del mes de julio. Es mas la canasta basica familiar se ubica ya en
$507.48 dolares, es decir que frente al ingreso minimo estimado por el Inec, genera un
déficit de $134.14 délares, es decir que las familias tuvieron que sacrificar en promedio mas

del 25% de su consumo debido a la crisis inflacionaria.

Ademas se trata de cubrir la inflacién experimentada en el Ecuador con la inflacién
generalizada al alza en toda América Latina, dandonos por ejemplo que para Venezuela la
inflacién proyectada para finales del 2008 rondard el 30%, en Nicaragua en cambio se
pronostica una inflacion proyectada para finales de afio del 16.77%, la previsiéon anual para
Chile es del 4.9%. Todas superiores a lo esperado, justificando que en Ecuador la inflacion
ha tendido al alza cuando no se lo esperd. Asi ademas en Bolivia se reportd para el primer
semestre una inflacion de 8.85%, en Paraguay 5.4%, en Colombia 6.2%, y en Costa Rica

6.55%.



Pero lo que no consideran los analistas que es lo mas curioso es que Ecuador es de un

“lote aparte” por una simple y llana razén. Ecuador goza de una economia dolarizada,
motivo por el cual genera la ironia del sistema argumentista, y mayor risa da cuando se
habla de que el petréleo sube y eso ocasiona la elevacion inevitable de precios, si bien es
cierto que la mayoria de las industrias se fundamentan en el consumo de derivados de
petréleo para trabajar, hay que recordar que Ecuador exporta petréleo, no lo importa como
muchos de los justificadores de la crisis lo pasan por alto al emitir su criterio. La escalada
del precio petrolifero deberia generar beneficios suficientes para econémicamente cubrir las
brechas de mercado generado por los especuladores, mayoristas, minoristas y grandes
productoras que influencian negativamente en el mercado trayendo la nefasta crisis

inflacionaria.

Petréleo.-

De esta forma llegamos al precio de
Tabla 3.22- Evolucién de los precios del

petrdleo, dolares por barril petréleo gran motivo de interés por los
Anos 2007-2008
Precios promedio ecuatorianos, puesto que deberia de ser
Fecha » w Mezcla
WTI Brent Mexicana L
507 =533 —553 s beneficioso para nosotros y no
2008*/ 114.68 112.64 99.27
Enero 92.78 92.64 8012 H ] 4
Foro o6 44 on 50 20,46 perjudicial. So6lo basta con echarle un
Marzo 106.15 102.10 8895
Abril 112 61 108.83 93 .50 : :
Nayo 126 78 99 e o 4 vistazo a u nuestra balanza comercial
Junio 13391 131.81 11528
Julio 134.05 132.70 122.59 para darnos cuenta que el crecimiento
Agosto™/ 11672 114 .49 107.82
1/ Precios promedio para fines informativos segun datos de Reuters .. .z -
* Promedio informativo del 1 de enero al 20 de agosto de 2008. de la partICIpaCIon petrollfel’a se debe
** Promedio informativo del 1 al 20 de agosto de 2008
Fuente: Reuters en gran parte por la subida del precio

del petréleo mas no, porque nos hayamos vuelto como pais mas productivos. Si bien es
cierto que entramos se ha atravesado una etapa de altibajos, debido a la apreciacion del
dolar frente al euro. Y ahora se ha visto una brusca decaida del precio que hace preocupar
a la nacién. En junio pasado, el crudo local se vendié en USD 118,5 el barril, segin datos
del Banco Central del Ecuador, es decir USD 10,6 adicionales frente al precio de mayo. Ese
incremento en el precio le signific al Fisco un ingreso adicional de USD 52 millones. Es

imperioso considerar este factor en el entorno econémico puesto que el petréleo hace



mover al mundo, especialmente a las grandes industrias, y es necesario saber qué cambios
significativos pueden presentarse en el mercado de esa forma cuando ocurran no afectaran
al presupuesto proyectado en gastos empresariales. Y ahora con un precio venido a menos

es mejor no especular sobre la severa repercusion a la nacién.

Imagen 3.15- Evolucién de los precios del petréleo
de referencia en los mercados internacionales
Enero Agosto 2008
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Fuente: Reuters

Emigracién.-

Si bien se toco el tema de la balanza comercial del Ecuador, es necesario hablar sobre
el segundo pulmén del Ecuador, dejando sentado expreso claramente al petréleo como el
primero. Las remesas provenientes del exterior de nuestros migrantes son una cifra que
conjunta a las exportaciones petroleras forman los cimientos de la economia ecuatoriana. El
tema de la emigracién tiene un tono demografico como econdémico, puesto que en gran
parte el crecimiento poblacional se ha visto disminuido en los ultimos afios debido a la

salida de ecuatorianos en busca de un mejor porvenir propio y familiar.

De la informacién obtenida en los censos poblacionales efectuados, en las (ltimas tres
décadas se puede apreciar que el ritmo de crecimiento ha tendido a descender, mientras en
el ciclo inter-censal 1982 y 1990 el crecimiento demogréfico fue de 2,25% anual, para el
siguiente periodo fue de tan sélo 2,10%. El ritmo de crecimiento demografico fue distinto si
consideramos las tasas en el ambito urbano y rural, lo que evidencia la persistente

emigracion de las areas rurales hacia las urbanas como bien se mencioné en la seccion del



entorno demografico. Lo que determina una concentracién poblacional en ciudades tales

como Guayaquil, Quito, Cuenca, Santo Domingo de los Colorados, Machala y Manta.

Tabla 3.23- Poblacion Ecuatoriana Total, Urbana y Rural
En base a los Censos Poblacionales 1982 - 2001

ANO POBLACION

CENSAL TOTAL | URBANA | RURAL
1982 8.060.712 3.968.362 4.092.350
1990 9.648.189 5.345.858 4.302.331
2001 12.156.608 7.431.355 4.725.253

TASA DE CRECIMIENTO POR PERIODOS

1982 -1990 2,25 3,72 0,63
1990 - 2001 2,10 2,99 0,85
FUENTE:

-INEC, IV Censo de Poblacién 1982. Resultados Definitivos. Resumen Nacional.
-INEC, V Censo de Poblacién y IV de Vivienda 1990. Resultados Definitivos. Resumen Nacional.
- INEC, VI Censo de Poblacién y V de Vivienda 2001. Resultados Definitivos. Resumen Nacional.

A esto se suma en gran parte la persistente migracibn que se ha dado a paises
internacionales, particularmente hacia América del Norte y hacia algunos paises europeos,
influida por las dificultades ocupacionales que se han producido a raiz de los graves
problemas de caracter econdmico ocurridos en el Ecuador a finales de la década de los
noventa en que hubo quiebra de varios establecimientos financieros, y la consiguiente
repercusion de deterioro e inclusive cierre de varias empresas industriales, comerciales y de
servicios. En efecto, segun informacion estadistica proveniente del Censo Nacional de
Poblacion y Vivienda del afio 2001, el 86% de la poblacion emigrante se dirigid hacia tres

paises: Estados Unidos, Italia y Espafia.

Si bien el nimero de hombres que emigraron hacia estos paises asciende a 200,430
ecuatorianos, y que es una cifra que superé al nimero total de mujeres 177,478, existen
proporciones semejantes de emigrantes al interior de cada destino de emigracion. Conforme
se puede apreciar a continuacion, los flujos de ciudadanos ecuatorianos que tomaron la
decision de buscar nuevos rumbos para su vida se dirigieron también a varios otros paises
entre los que podemos sefialar Reino Unido, Alemania, Francia, Bélgica, Suiza y Canad4, a
los cuales se suma un total de 8,8% del total de emigrantes. Por ejemplo para el caso de

Espafia fueron 96,579 habitantes varones los que emigraron 6,000 mas que de mujeres que



fueron 90,232, que a su vez representaron un total de 186,811 ecuatorianos cifra
considerablemente alta en comparacion a los otros destinos. La razén principal por la que
Espafia supera a USA como destino seguramente es por la limitante del idioma.

Tabla 3.24- Poblacion emigrante del Censo de poblacién
del 2001, por sexo segun pais de destino

Mujere
Pais Hombres s Total
186.81
209. Espafia 96.579 90.232 1
110. Estados Unidos 63.066 37.940 101.006
219. Italia 14.081 23.280 37.361
126. Venezuela 3.280 3.404 6.684
108. Chile 2.695 2.993 5.688
105. Colombia 3.040 1.920 4.960
213. Reino Unido 2.370 1.756 4.126
202. Alemania 1.568 2.156 3.724
211. Francia 1.026 1.123 2.149
204. Bélgica 748 1.333 2.081
227. Suiza 790 1.244 2.034
104. Canada 805 825 1.630
Otros 10.382 9.272 19.654
177,47 377,90
Total 200,430 8 8

Fuente: Base de Datos de los Censos de Poblacién, INEC

Tabla 3.25- Poblacion emigrante del Censo de poblacion del
2001 por sexo segun grupo de edad

Grupo de edad Hombre Mujer Total

1. De 0 a 4 afios 2.572 2.657 5.229
2. De 5 a9 afios 3.050 2.957 6.007
3. De 10 a 14 afios 3.810 3.732 7.542
4. De 15 a 19 afios 23.645 19.890 43.535
5. De 20 a 24 afios 47.357 40.412 87.769
6. De 25 a 29 afios 38.799 34.345 73.144
7. De 30 a 34 afios 28.560 24.067 52.627
8. De 35 a 39 afios 20.911 18.787 39.698
9. De 40 a 44 afios 12.251 10.937 23.188
10. De 45 a 49 afios 6.567 6.092 12.659
11. De 50 a 54 afios 3.164 3.462 6.626
12. De 55 a 59 afios 1.343 1.535 2.878
13. De 60 a 64 afios 808 1.038 1.846
14. De 65 afios y més 7.593 7.567 15.160
Total 200.430 177.478 377.908

Fuente: Base de Datos de los Censos de Poblacién, INEC



Al considerar la edad que tenian los emigrantes a la fecha censal se demuestra que la

mayor proporcion de personas se coloca con edades comprendidas entre 15 y 34 afios, que
representan el 68% del total de emigrantes. Las proporciones son casi iguales entre los
hombres y las mujeres en relacién a su mismo género. De 35 a 54 afios representan el 22%
del total, con participacién proporcional también semejante para cada sexo. Los menores de
15 afios, al igual que los de mas de 55 afios de edad constituyen un 5% de cada uno de los
grupos clasificados por sexo. Este analisis se hace necesario para pronosticar un margen
de castigo al crecimiento poblacional debido a este factor que fortalece como una tendencia

comun a lo largo de los afios mas y més personas emigran.

Es imperioso conocer sobre los emigrantes puesto que esto nos demuestra la realidad
para futuras proyecciones poblacionales, dado que no se puede considerar que el
crecimiento se mantenga creciente en mayor magnitud a las crecientes proporciones
I6gicas, los emigrantes son un pardmetro de correccion a las estimaciones poblacionales ya
que representan una salida fija de habitantes que buscan mejores dias en paises

extranjeros.

Desempleo.-

Uno de los principales motivos por el cual los habitantes, consideran viajar y radicarse a
toda costa en algun lugar fuera del territorio ecuatoriano es la falta de empleo, para ello se
necesita medir el desempleo y algin indice que nos ayude a comprender qué pasa en el
Ecuador. Una de las estadisticas disponibles al momento con fuente real de calculo y no
una estimacion es el siguiente recuadro que muestra el desempleo por sexo y por grupo de
edad. Existiendo una clara tendencia de mayor desempleo en los menores y mayores afios
de edad en el caso de los hombres, mientras que en las mujeres el desempleo es mucho
mayor en los primeros afios de edad, solamente de 10 a 39 afios se concentra el 59.70% de

su proporcion.

Tabla 3.26- Desempleo Por Sexo Y Grupos De Edad
Enemdu - 2002

NACIONAL URBANO HOMBRES | MUJERES
10 a 17 afios 18.00% 13.20% 26.20%
18 a 29 afios 14.60% 9.20% 22.30%




30 a 39 afios 6.90% 3.50% 11.30%
40 a 49 afios 5.30% 3.20% 8.30%
50 a 64 afios 5.20% 4.20% 6.90%
65 afios y mas 5.70% 6.70% 3.40%

Fuente: Inec, Afio 2002

Imagen 3.16- Tasa de desempleo global del area urbana

por afio de investigacion, segin sexo
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El grafico que se presentd, permite apreciar que el desempleo abierto en el area urbana
ha sido superior en el caso de la poblaciéon femenina, con tasas que van desde un 9% a
mediados de la década pasada, hasta un 16% en el afio 2001 en que se agudizé la
problemética econémica y dificulté que el aparato productivo pueda absorber mano de obra
por espacio de varios afios quizas hasta el presente momento, razén por la que se ha
generado flujos migratorios hacia el exterior. La tendencia de variacion de la tasa de
desempleo para el caso masculino fue también creciente desde un 4% hasta un 9% que se

registré el afio 2003, luego de lo cual parece que se vislumbra un ligero descenso del

desempleo abierto.

Fuente: Base de Datos de las Encuestas de Empleo — INEC

Imagen 3.17- Tasa de desempleo especifica del area rural

por afio de investigacion, segun grupo de edad
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Fuente: Base de Datos de las Encuestas de Empleo — INEC

Poblacién Econémicamente Activa.-

Otro de los componentes que llaman la atencién comprender que influye de alguna
forma en la planificacion a asi también durante la ejecucion del proyecto es la Poblacion
Econdmicamente Activa (PEA) con la cuenta un pais, que se define segun el mismo INEC
como “La PEA, esta conformada por las personas de 10 afios y mas que trabajaron al
menos una hora en la semana de referencia, o aunque no trabajaron, tuvieron
trabajo(ocupados), o bien aquellas personas que no tenian empleo pero estaban
disponibles para trabajar y buscan empleo (desocupados)”. Esto esta indirectamente ligado
con los recuadros de desempleo, puesto que la PEA, mide la capacidad de una persona
para trabajar sin importar esté o no actualmente empleado es por eso que se es vital hablar
del desempleo y luego realizar un vinculo con la PEA.

Imagen 3.18- Tasa de crecimiento de la PEA de 10 afios en adelante por sexo y
area de residencia, segun afo de investigacion
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Fuente: Base de Datos de los Censos de Poblacién — INEC



Imagen 3.19- indice de la PEA Urbana por afio de Investigacion, segin sexo
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Fuente: Base de Datos de las Encuestas de empleo — INEC

De la informacién proveniente de las encuestas de empleo es factible deducir, con
ayuda del gréfico siguiente, el acentuado ritmo de crecimiento que ha tenido la poblacién
econOmicamente activa urbana, especialmente la femenina, de manera que en el lapso de
quince afios casi se ha duplicado, mientras que la PEA masculina ha crecido en 58% en el
mismo periodo, lo cual ha obedecido tanto al incremento poblacional, como al mayor grado
de participacion en la actividad econémica, en especial cuando consideramos a la poblacién
femenina, que antafio solia tener menor grado de participacién y en el periodo de quince

afios que hemos evaluado practicamente se ha duplicado.

El comportamiento de la PEA rural es distinto al de la PEA urbana tanto porque se
registra notable declive entre los afios 2001 y 2004, como reflejo y repercusiéon de los
problemas econdémicos generadores de desempleo y emigracién, como porque la
participacion femenina en la actividad econémica se hace mas visible y en todos los afios
del periodo analizado es mayor, desde un 15 hasta un 47% con respecto al afio censal
anterior. El analisis de la PEA nos arroja una sefial muy tentativa, con el crecimiento de la

actividad econémica en las mujeres del pais.

Esto sugiere y confirma la realidad de que las mujeres en nuestro pais han progresado
enormemente en comparacion a la mujer de hace quince afios como se comprueba en el
estudio, cuando se habla de progreso implica, educacional, profesional y laboral. Este

impetu de la mujer moderna la hace mas independiente de la mujer de antes, y hasta en



casos de las madres solteras que hacen el doble sacrificio por ser Madre y Padre a la vez.
Esto es muy tentativo ya que demuestra que la mujer ya no sélo es madre sino madre y
ejecutiva a la vez, ahora necesita como lo demuestra la tendencia de librarse rapido de esos
malos olores residuales luego de preparar la comida para sus hijos, y qué mejor forma de
promocionar a Handy® como la solucién al tiempo que desperdicia intentando quitar ese

mal olor.

indice Desarrollo Humano.-

Finalmente para terminar el entorno econémico podemos fijarnos en el IDH, que en mi
humilde opinién es uno de los indicadores internacionales de mayor importancia que se
deberia tener pendiente, el cual mide el desarrollo cultural y educativo de la poblacion global
de un pais en términos de su esperanza de vida, logros educacionales e ingresos ajustados.
Al estimar su valor para luego compararselo frente a todos los paises del mundo. Segun el
informe que publicé el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD)10 el
Ecuador se encuentra de los 177 paises en el puesto 89, que esta encasillado en un

Desarrollo humano medio.

Tabla 3.27- indice Desarrollo Humano

10 http://hdr.undp.org/en/media/lp2-hdr07_hdi_sp.pdf
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Clasificacién seguin el IDH Clasificadién segumn el IDH Clasificacidm seguin el IDH
Dresarrollo humano alto Desarrollo humane medio Desarrollo humano bajo
1 Islandia 71 Dominica 137 Mauritania 156 Senagal

2 Normega 72 Santa Lucia 138 Lesotho 157 Eritrea

3 Australia 73 Kazajstan 139 Congo 158 Migeria

4 Canad3 74 Venezuela, Repuiblica 140 Bangladesh 159 Tarzania, Rgpiblica
5 Iranda Bolivariana de 141 Swazilandia Unida de

& Sueda 75 Colombia 142 Mepal 160 Guirea

7 Suiza 76 Ucrania 143 Madagascar 161 Rwanda

8  Japdn 77 Samoa 144 Carnerin 162 Argola

9 PaisesBajos 78 Tailandia 145 Fapua Musva Guinea 163 Banin

10 Francia 79 Repuiblica Dominicana 146 Haiti 164 Malawi

11 Finlandia 80 Belice 147 Sudan 165 Zamnbia

12 Estados Unidos 81 China 148 Kenya 166 Cote d'lvoirz
13 Espana 82 Granada 149 Dijibouti 167 Burundi

14 Dinamarca 83 Armmenia 150 Timor-Leste 188 Congo Repablica
15 Austria 84 Turgquia 151 Zimbabwe Democratica del
16 Reiro Unido 85 Surimame 152 Togo 149 Etiopia

17 Bélgica 86 Jordania 153 Yernen 170 Chad

18 Luxernburgo 87 Pem 154 Uganda 171 Repiblica Centroafricana
19 NuevaZelandia 88 Libano 155 Gambia 172 Mozambigue
20 ltalia 89 Ecuador 173 Mali
21 Hong Kong, China (RAE)) 90 Filipinas 174 Miger
22 Alemania 91 Tinez 175 Guinea-Bissau
23 lsrael a2 Fiji 176 Burkina Faso
24 Grecia 93 SanVicente ylas 177 SierralLeona
25 Singapur Granadinas
26 Corea, Repiblica de 94 Iran, Repuiblica
27 Eslovenia Islarnica del
28 Chipre 95 Paraguay
29 Portugal Q6 Georgia
30 Brunei Darussalam 97 Guyana
31 Barbados 98 Azerbaiyan
32 Republica Checa Q9 SriLanka
33 Kuwait 100 Maldivas
34 Malta 101 Jamaica
35 Catar 102 CaboVende
386 Hungria 103 H Salvadar
37 Polonia 104 Angelia
38 Argentina 105 Viet Mam
39 Emiratcs Arabes Unidos 106 Temitorios Palestinos
40 Chile Decupadas
41 Bahrein 107 Indoresia
42 Eslovacuia 108 Siria, Repiblica Arabe
43 Lituania 109 Turkmenistan
H nia 110 Micaragua
45 Letonia 111 Moldava
46 Uruguay 112 Egipto
47 Croacia 113 Lizbekistan
48 Costa Rica 114 Mongolia
43 Baharnas 115 Honduras
50 Seychelles 116 Kirguistan
51 (uba 117 Balivia
52 México 118 Guatermnala
53  Bulgaria 119 Gabdn
54 Saint Kitts y Nevis 120 Vanuatu
55 Tonga 121 Sudafrica
56 Jamahiriya Arabe Libia 122 Tayikistan
57 Antigua and Barbuda 123 Santo Tomé y Prindpe
58 Orran 124 Botswara
59 Trinidad y Tobago 125 Narnitia
&0 Rurnania 126 Marruecos
&1 Arabia Saudita 127 Guinea Ecuatorial
&2 Panama 128 India
&3 Malasia 129 Islas Salomon
&4 Belanis 130 Lac, Replblica Democratica Popular
&5 Mauricio 131 Camboya
&5  BosniayHerzegovina 132 Myanmar
&7 Rusia, Federacion de 133 Bhutin
&8 Albania 134 Cormoras
&0 Macedonia (ERY) 135 Ghana

70 Brasil 136 Pakistan
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CAPITULO IV

4. Investigacion De Mercado

Todo proceso de lanzamiento de un producto determinado, necesita de una
investigacion de mercado certera y eficaz para determinar el comportamiento del
comprador en un mercado determinado, en base o no a determinadas caracteristicas
representativas que marcan la diferencia al momento del andlisis. Es de gran utilidad saber
0 conocer la realidad de las percepciones generales de nuestro mercado meta, las amas de
casa en general para asi lograr captar aquellos factores que pudieren pasar desapercibidos

en primera instancia al elaborar los parametros técnicos para Handy®.

Pero la importancia de una dedicada investigacion de mercado se enfoca més alla de
las virtudes perceptuales que genera, y es en los aspectos proyectivos que toma mayor
magnitud de importancia, haciendo posible una futura estimacion de la demanda potencial
asi también la participacién de mercado, eso es motivo suficiente para considerar en serio la
realizacion minuciosa de recoleccién de opiniones, decisiones y percepciones colectivas.
Para este caso es necesario remarcar los objetivos centrales de la investigacion, los cuales

seran los ejes sobre el esquema de andlisis respectivo.

4.1 Definicion de Objetivos del Estudio de Mercado
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En las instancias iniciales en la seccién 2.3.1 y 2.3.2 se describe el perfil del usuario asi
como el mercado meta propuesto, que son las amas de casa, a breves rasgos. Es
importante estudiar y definir su pensamiento, reaccidon y comportamiento para poder
pronosticar aspectos financieros como productivos en el corto como en el largo plazo. Para
definir los objetivos es obligatorio dividirlos con relacion a su implicacion directa con
Handy®, es por eso que se lo dividié en los siguientes indicadores presentados en forma de
diagrama de facil seleccién, al representar los factores mas destacados a descubrir con la
respectiva investigacion.

Diagrama 4.1- Obijetivos de la Investigacién de Mercado
Consumidor.-

Reconocer
habitos de
compra.

Identificar
beneficios

Producto.-

Precio.- ) . Medirel grado
Medir el grado Investigacion de aceptacién
de aceptacional | deMercados general.
precio '\ Bara Hangy Identificar
propuesto. \Qeménd*a/ atributos mayor
Mercado.- influencia.
Evaluar el

potencial tanto
de ventas como
de mercado.

Pronosticar las

Elaborado por el Autor.

El diagrama se divide en los cuatro enfoques que se tratard de la investigacion de

mercado siendo éstos los siguientes:

1. Consumidor.-

De donde se intenta obtener informacion de relevancia con respecto a los
habitos de compras al mismo tiempo que se trata de obtener los beneficios
esperados por el mercado meta como parte de su pensamiento como potenciales

clientes.
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2. Producto.-

Los objetivos referentes al producto se centran en el enfoque del producto por
sus atributos y su aceptacion en general por el producto como un todo.
Adicionalmente se intenta identificar los atributos de mayor influencia que identifican

al producto.

3. Precio.-

Es de suma importancia obtener una imagen de percepcion al precio de los
potenciales compradores ya que es necesario considerarlo previo al estudio
financiero, y asi poder tomar acciones correctivas estratégicas de lanzamiento del
producto.

4. Demanda o Mercado.-

La dltima variable se la denominé como demanda o mercado ya que se centra
en obtener datos del potencial de ventas y de aceptacién del producto, al igual que
tomar a breves rasgos la estimada participacion en el mercado de la eventual
competencia de Handy®. Sin olvidar que es necesario para la obtencion de un

prondstico de ventas.

4.2 Metodologia parala seleccion de la muestra

Es extremadamente importante previo a la descripcion de la metodologia utilizada para
esta investigacion de mercado, sefalar las bases generales que se ha tomado para la
realizacion y complementacion de este trabajo. Para la investigacion de mercados dirigida al
comprador potencial de Handy®, se propone seleccionar la muestra en base al método de
muestreo irrestricto simple”, se utiliza esta estadistica debido a que se define la poblacion
objetivo de la muestra que son las potenciales amas de casa, en razon de un ama de casa o
persona dedicada a la labor culinaria por vivienda habitada en la ciudad de Guayaquil y del
Cantén Duran. Esperando de esa manera que cada hogar, es decir cada una de las amas
de casa o persona dedicada a la labor culinaria tenga la misma probabilidad de ser

encuestada. Ya con la realizacién de la prueba piloto, se podra despejar méas claramente la

"' ELEMENTOS DE MUESTREO POR SCHEAFFER, MENDEHALLY OTT, 3RA EDICION CAP4
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metodologia empleada y su impacto en los resultados para la muestra poblacional a

encuestar.

Primero era necesario pronosticar la tasa de crecimiento anual tanto para Guayaquil
como para Duran, es necesario separar del calculo la tasa de crecimiento para el Cantén
Duran puesto que su ritmo de crecimiento es muy distinto como lo demuestran las
estadisticas, segln esta estimacion del crecimiento porcentual se puede conocer el valor
poblacional para ambos mercados estimados para la fecha actual, afio 2008. Con la cual se
propone obtener su valor proporcional con respecto a las viviendas habitadas totales. De
esta manera se genera una forma subjetiva de proyectar el crecimiento en viviendas con

relacion directa con el crecimiento habitacional.

Tabla 4.1- Tasa De Crecimiento Anual Poblacional
Estimada Para Los Afios 2001 - 2013

TCA% TCA%

GUAYAQUIL DURAN
1950-1962 5.67 4.27
1962-1974 4.14 5.43
1974-1982 4.44 4.11
1982-1990 2.87 3.40
1990-2001 2.40 6.70
2001-2013 2.64 4.78

Se estima el célculo de la TCA para Guayaquil, sobre la sumatoria de las
dos Ultimas variaciones en los periodos dados por el Inec (TCA82-
90+TCA90-01)/2. Mientras que para Duran se estimé en base a los 5
valores.

Elaborado por el autor.

Para el célculo del crecimiento de la poblacién estimada, se mantiene en la cifra dada
por el Inec segun el ultimo estudio censal para el periodo comprendido entre el afio 1990 al
2001, en 2.40% hasta la estimacién para el afio 2007. Esto es debido a que el crecimiento
habitacional se ha visto reducido en casi un 50% en comparacion a los crecimientos para
los primeros afios censales, y por ende se quiso mantener esa tendencia descendente que

se registra. A partir del afio 2007 en adelante se utiliza la tasa de crecimiento estimada.
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Se muestran a continuacién ambas tablas de suma importancia para respectiva apreciacion de la estimacion de la demanda.

Tabla 4.2.- PROYECCION Y CALCULO POBLACIONAL DE LA CIUDAD DE GUAYAQUIL Y DEL CANTON DURAN

EN BASE A LOS DATOS DEL CENSO POBLACIONAL ANO 2001

EN MILES DE HABITANTES

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007* 2008 2009 2010 2011 2012 2013
GUAYAQUIL 2,039,789 | 2,088,744 | 2,138,874 | 2,190,207 | 2,242,772 | 2,296,598 | 2,357,114 | 2,419,224 | 2,482,970 | 2,548,396 | 2,615,547 | 2,684,466 | 2,755,202
DURAN 178,714 190,688 203,464 217,096 231,641 247,161 258,981 271,365 284,342 297,939 312,186 327,115 342,758
TOTALES 2,218,503 | 2,279,432 | 2,342,338 | 2,407,303 | 2,474,413 | 2,543,760 | 2,616,094 | 2,690,589 | 2,767,312 | 2,846,335| 2,927,733 | 3,011,581 | 3,097,960
*A partir del aflo 2007 se considera la tasa estimada, para los afios comprendidos del 2002 al 2006 se utiliza la tasa proporcional del Inec. Elaborado por el Autor.
Tabla 4.3.- PROYECCION Y CALCULO DEL TOTAL DE VIVIENDAS PARTICULARES EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL Y EL CANTON DURAN
EN BASE A LOS DATOS DEL CENSO POBLACIONAL ANO 2001
EN MILES DE VIVIENDAS i}
. FACTOR DE VARIACION FACTOR DE VARIACION 5
ANO 2001 HABITACIONAL/VIVIENDA GUAYAQUIL 4.24436991 HABITACIONAL/VIVIENDA DURAN 4.05955978
TOTAL DE | VIVIENDAS 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
VIVIENDAS | HABITADAS
GUAYAQUIL 520,789 480,587 | 492,121 | 503,932 | 516,026 | 528,411 | 541,093 555,351 | 569,984 | 585,003 | 600,418 | 616,239 | 632,477 649,143
DURAN 49,445 44,023 | 46,973 50,120 53,478 57,061 60,884 63,795 66,846 70,043 73,392 76,902 80,579 84,432
TOTAL 570,234 524,610 | 539,094 | 554,052 | 569,504 | 585,472 | 601,977 619,146 | 636,830 | 655,046 | 673,810 | 693,141 | 713,056 733,575

*Para medir su crecimiento se asigna un vinculo proporcional con el crecimiento poblacional en la ciudad de Guayaquil, asi como del cantén Duran. Elaborado por el Autor
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En el caso del crecimiento de las viviendas, se estimé en base a la proporcion
Habitantes/Viviendas Habitadas, que arroja un resultado para ambos casos como Guayaquil
y Duran de 4.2444 y de 4.0596 personas por cada vivienda habitada respectivamente. Una
vez halladas las cifras de manera individual para cada region, se suman para obtener el
total del mercado potencial sobre el cual se fundamenta el desarrollo y planteamiento
primeramente de la metodologia para la investigacion de mercado y luego claro para las

estimaciones financieras respectivas.

Partiendo de un objetivo bésico que es el de conocer a breves rasgos la intencién de
compra de los usuarios, que esta relacionada con la eventual aceptacién del producto. Esto
es importante para hacer la respectiva cuantificacion de las ventas ya en la seccién
financiera. Cabe destacar que la respectiva aportacion de la demanda es estimada en base
a métodos subjetivos, puesto que en este mercado no se conoce 0 no existe la
disponibilidad de datos histéricos, que se los pueda usar para estimar futuras cifras
tentativas. El método especificamente que se usard para la recoleccion de los datos es
mediante encuestas directas, usando el disefio aproximado para complementar los objetivos

planteados al inicio de este capitulo.

4.3 Prueba Piloto para Handy®

En primer lugar con la realizacién de una investigacion exploratoria para recolectar las
percepciones generales del tema en el &rea investigativa. Seguido de una investigacion
concluyente para encaminar los objetivos especificos. En base a una variedad de preguntas
simples elaboradas a una muestra determinada de personas. Dicha muestra sera
seleccionada en base al método de muestreo irrestricto aleatorio simple, dado que se
fundamenta en que una vez definida la poblacién objetivo de la encuesta. Se necesita
conocer la aceptacién de cado uno de los miembros de la poblacién puesto que eso
denotara un porcentaje de intencion de compra. Para obtener datos exactos se realiz6 una
prueba piloto con el propésito de seleccionar el tamafio de muestra adecuado que permita

obtener estimaciones y criterios mas cercanos a la realidad. Primeramente se realizd un
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plan de rutas para cubrir eficientemente tres zonas geograficas distintas para obtener
variedad de criterios, y comprobar la reaccion del mercado potencial sin importar su Nivel

Socio-Econémico.

Los componentes principales de la prueba piloto se detallan a continuacién de manera
mas concreta y clara para poder interpretar mejor los resultados y luego complementarlos

con el desarrollo metodoldgico propuesto:

Tabla 4.4- Datos acerca de la Prueba Piloto

PRODUCTO | Jaboén Neutralizador de Olores, “HANDY”,

; Mujeres, amas de casa, de toda edad, que
PUBLICO OBJETIVO _ o o
realicen actividades culinarias.

Guayaquil, se seleccionaron tres sectores
LUGAR | especificos con el proposito de obtener

variedad de criterios.

SECTORES | Duran, La Atarazana y Nueva Kennedy.

NUMERO DE | 24 encuestas en total, 8 por cada sector.
ENCUESTAS

Escala de Likert; “Utilizaria a “HANDY”, para
desprenderse del olor en sus manos luego
de su ardua tarea culinaria?” Siendo: 1
TIPO DE PREGUNTA o )
Definitivamente Si;

2 Muy probable Si; 3 Talvez; 4 Muy probable
No; 5 Definitivamente No.

FECHA | Abril 16 — 30, Afio 2007

Medir la intencion de compra de las
potenciales compradoras, ademas de
OBJETIVO y
conocer el grado de aceptacion o rechazo

del producto.

Los resultados hallados dan una gran aceptacion del producto contando a 20 amas de
casa que no dudaron en responder que Si, siendo el 83%. Mientras que el restante 17%
denot6 rechazo, 3 de ellas respondieron tal vez mientras que 1 de ellas sostuvo que no, las
razones fueron apegadas a lo econdmico. Con estos valores se desea estimar el valor o

tamafio de la muestra en base a lo siguiente: siendo,
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N= Tamafio de la poblacion del mercado para el producto.

n= Tamafio de muestra para los compradores del producto.

p= Porcentaje de aceptacion al producto (estimado gracias a la prueba piloto: 83%).
g= Porcentaje de rechazo al producto (estimado gracias a la prueba piloto: 17%).

B= Error maximo permisible para la estimacién del parametro p. Que sera del 5%.

2
n= Npg donde: g=1-p y D=E
(N-1)*D+pq 4

Para estimar el valor N, se utiliz6 como se mencioné en la parte superior el valor
correspondiente a las viviendas particulares habitadas proyectadas al afio 2008, en base a

las estadisticas otorgadas por el INEC. Con ello se presenta el siguiente resultado:

(638,830)* (0.83)* (0.17) I

n=
0.05
4

(638,830-1)*[ +(0.83)*(0.17)

Se obtiene el nimero de encuestas a realizar para medir de esta manera el nivel de
aceptacion de Handy® junto a los demas factores y objetivos de la investigacion de
mercado. Una vez estimada la muestra es necesario completar el analisis con las otras
herramientas estadisticas como la varianza del parametro (a), su desviacion estandar (b) y

su intervalo de confianza.

(a)

2 pq*(N —n) o2p = (0.83)*(0.17){638,830—222)_

o’p=
n-1 N 222-1 638,830

c’p=0.0006278

Una vez hallada la varianza se procede a determinar su desviacion estandar, la cual se
calcula como la raiz cuadrada de la varianza. Medida necesaria para hallar un intervalo de

confianza para el porcentaje de aceptacion de los compradores de Handy®.



109

Ademas de comprobar la poca variabilidad en las respuestas halladas a raiz de la
prueba piloto.

(b)
op=-/o’p op = -/0.0006278= 0.025056

4.4 Disefo del Cuestionario

Basicamente al disefiar el cuestionario se penso en los objetivos planteados al inicio de
este capitulo y ademas se complementan con preguntas que forman parte de las
generalidades de factores con gran relevancia al momento de estudiar las variables que

favorecen al lanzamiento del jabon neutralizador de olores.

El cuestionario fue disefiado de manera simple y directa, omitiendo preguntas que se
no se consideran indispensables para medir exactamente la propuesta de Handy® en el
mercado. La idea fue de elaborar una encuesta concisa, mas que nada porque el tiempo
que una persona pudiere ofrecer es minimo para atender al 100% una averiguacion. Por tal
razén se preciso los puntos que muestren mayor relevancia a la propuesta. La encuesta se
divide en cuatro aspectos objetivos de evaluacién, lo primordial es la primera pregunta que
es la llamada pregunta filtro, que justamente esta situada porque aquellas personas que no
hayan dedicado tiempo a las labores culinarias no podrian responder a las preguntas que
necesitan un empirismo adquirido culinario. La segunda seccion consta de datos generales
demograficos, como su género, la edad y su dedicaciéon a la labor culinaria como parte de
su vida. La tercera seccién es concisa para evaluar el mercado que se piensa disputar con
el lanzamiento de Handy®, y precisar aspectos generales de la competencia en el mercado
determinando liderazgos del mercado y tendencias generales. La cuarta seccion es
dedicada exclusivamente para medir a Handy® como la propuesta conceptual, midiendo la
aceptacion previa y conociendo la reaccidon o impacto relativo que se presentaria debido al

precio propuesto de lanzamiento para Handy®. Ver Anexo 5.
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4.5 Tabulacién y Resultados de la Investigacion

Para el andlisis de los datos se utilizo el software del SPSS version 13.0 for Windows.
Cabe destacar que para la debida apreciacion de los resultados se muestran por
frecuencias en su mayoria que no es mas que la suma de todas las respuestas dadas por
las personas encuestadas, pero dependiendo del grado de interés evaluativo se presentan
diversas mediciones porcentuales que facilitan el entendimiento de los resultados arrojados

por las encuestas.

Los resultados para la primera pregunta, la que cumple la funcién filtro son evidentes.
Puesto que las encuestas que respondieron negativamente no fueron consideras por obvias
razones. Eso quiere decir que se utilizaron exactamente las 222 entrevistas necesarias para
cumplir la investigacion de mercado, cumpliendo los delineamientos previos hechos en la
parte metodoldgica de este capitulo.

1. ¢Alguna vez ha realizado o realiza labores culinarias?

Si_ No___
(Si la respuesta es No, fin de la encuesta.)

Tabla 4.5- Tabulacion Encuesta
Labores Culinarias

%

Frecuencia % Acumulado

Si 222 100.0 100.0
Elaborado por el Autor

Para la segunda pregunta es importante distinguir al entrevistado por su género, esto
es necesario dado que en la actualidad, las labores culinarias no son exclusivas ya,
solamente para mujeres. De hecho se conoce mundialmente que los chefs masculinos
cocinan muchas veces mejores manjares que las chefs mujeres.

2. Sexo: Femenino Masculino

Tabla 4.6- Tabulacién Encuesta

Sexo de los
Encuestados
%
Frecuencia % Acumulado
Femenino 210 94.6 94.6
Masculino 12 5.4 100.0
Total 222 100.0

Elaborado por el Autor
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Sexo de los Encuestados

100

80—

60—

Percent

40

20+

Femenino Masculino

Sexo de los Encuestados

Los resultados fueron 210 mujeres entrevistadas que practican o han practicado
labores culinarias que representan el 94.6% del total de entrevistados, mientras que los
restantes 12 entrevistados fueron hombres con conocimiento culinario completando el 5.4%.
Es util conocer este fragmento para considerar a los hombres aunque en una pequefia

proporcién, pero parte del grupo de potenciales compradores de Handy®.

a) Menor de 20 afios
b) Entre 21 a 35 afios
c) Entre 36 a 50 afios
d) Entre 51 a 65 afios
e) Mayor a 65 afios

Tabla 4.7- Tabulacién Encuesta
Edad de los Encuestados

%

Frecuencia % Acumulado
Menor a 20 Afos 1 0.5 0.5
21 a 35 Afos 5 2.3 2.7
36 a 50 Afios 106 477 50.5
51-65 Afios 101 455 95.9
Mayor a 65 Afios 9 4.1 100.0
Total 222 100.0

Elaborado por el Autor

Existen dos grupos de edades que comprenden el 93.2% del total del estudio, o
también se puede considerar como el 93% de la muestra para edades estd comprendido

entre los 36 a 65 afios de edad. Que por lo general se puede argumentar que son las



edades en que generalmente las mujeres se dedican a diversas labores de su hogar y muy

especialmente a labores culinarias diversas.

Edad de los Encuestados

@ Menor a 20 Afios
@ 21 a 35 Afios

[ 36 a 50 Afios

B 51-65 Afios

O Mayor a 65 Afios

4. Lalabor culinaria que realiza es:
a) Para su hogar
b) Como fuente de ingreso
c) Como “hobbie”

d) Otro. (Especificar )

Tabla 4.7- Tabulacién Encuesta
Tipo de Labor

Culinaria
%

Frecuencia % Acumulado
Para su hogar 127 57.2 57.2
Como Fuente de 59 26.6 83.8
Ingreso
Como Hobbie 36 16.2 100.0
Total 222 100.0

Elaborado por el Autor

Tipo de Labor Culinaria

60—

40

30+

Percent

20+

T T T
Para su hogar Como Fuente de Ingreso Como Hobbie

Tipo de Labor Culinaria
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El 57.2% de los encuestados afirmaron dedicarse a labores culinarias exclusivamente
para su hogar, en el mismo segmento dedicado al hogar se puede considerar a las
personas que toman las actividades culinarias como “Hobbies”, que representan al 16.2%.
Mientras que el 26.6% restante tiene especial atencion a las labores culinarias como fuente
de ingreso, es decir que se dedican a cocinar para otras familias, o también existen grupos

que se dedican al negocio de venta de platos tipicos y almuerzos en general.

Una vez completada la fase de determinacibn demografica de factores podemos
elaborar un resumen con lo mas relevante a los hallazgos encontrados por parte de los

encuestados:

v/ Se utilizaron 222 encuestas en total, nimero que se determind en la parte

metodolégica del estudio.

v De ellas 210(94.6%) entrevistas fueron realizadas a mujeres comprendidas en
edades menores a 20 afios hasta mayores a 65 afios. Y 12(5.4%) entrevistas fueron

hechas a hombres de los mismos grupos de edades que las mujeres.

v' El 93% de los encuestados pertenecieron al grupo de edad comprendido de 35 a 65
afios de edad. De este porcentaje total el 47.7% correspondié a las edades de 36 a

50 afios de edad y el 45.5% restante comprendido entre 51 a 65 afios de edad.

v El 73.4% de los entrevistados se dedican a las labores culinarias para su hogar
exclusivamente, mientras que el 26.6% lo hace como fuente de ingreso. Del 73.4%
se detalla el 57.2% dedicados solamente a su hogar y el 16.2% lo hace como una

actividad esporéadica, en sus tiempos libres o de ocio.

Empezando con el tema de medicion de la competencia presente en el mercado se

muestran los resultados hallados.
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5. ¢Cudl de las presentaciones de jabones lavaplatos compra mas

usualmente?
a) Crema
b) Barra
c) Liquido
Tabla 4.8- Tabulacién Encuesta
Tipo de
Arrancagrasa usado
%
Frecuencia % Acumulado
Crema 192 86.5 86.5
Barra 24 10.8 97.3
Liquido 6 2.7 100.0
Total 222 100.0

Elaborado por el Autor

Tipo de Arrancagrasa usado

100~
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Percent
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Crema Barra Liguicdo

Tipo de Arrancagrasa usado

Los resultados son muy importantes porque nos ayudan a comprender en qué
proporcién se divide el mercado total de lavaplatos. Siendo el 86.5% correspondiente al
mercado de los lavaplatos en su forma en crema, el 10.8% corresponde al mercado de
jabones lavaplatos en barra y finalmente un minimo 2.7% ubicado en el mercado de
lavaplatos en liquido. Demostrando la dominancia que poseen los jabones en crema o en su

forma tradicional.

Ya conocido el tipo o presentacion del jabon lavaplatos, era imperioso conocer mas
sobre el comportamiento de compra de los encuestados por eso fue relevante conocer qué
marca era mas la mas comprada. Para ello se daba una lista con las marcas mas conocidas

en el mercado para cada grupo de presentacion es decir para cremas, barras y liquidos.
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6. ¢Cudl de los siguientes jabones es el mas comprado por Ud. Y su familia?
(Seleccione 1 opcion)

Crema Barra

a) Axion g)Axion

b) Sapolio h)Deja

c) La Fregona i) ArrancaGrasa

d) Lava Liquido

e) Mi Comisariato j) Limpol

f) Tips k)901
[) Mr. Mdsculo
m)EasyOff

Como se apreciara en los resultados la dominancia total en el mercado de lavaplatos es
para Axion, ademas que hubieron 2 marcas enlistadas que no fueron escogidas por ningun
entrevistado, las marcas no elegidas fueron Limpol de Synteko y 901 de AseoTotal. Axion
de Colgate-Palmolive lidera el mercado de lavaplatos con un 41% de participacion total,
seguido algo cerca por Lava de Jabonerias Wilson con el 19.4%, y en tercer lugar se
posiciona Sapolio de Industrias Intrevdeco, con el 9.9%. Los demas se demas se detallan a
continuacion seguidores muy cercanos a Sapolio, pero todos los demas poseen menos del
9% de participacion total. Las tres marcas antes mencionadas acaparan en total mas del

70% del mercado total en lavaplatos.

Tabla 4.9- Tabulacién Encuesta
Marca de Arrancagrasa usado

%

Frecuencia % Acumulado
Axion 91 41.0 41.0
Sapolio 22 9.9 50.9
LaFregona 13 5.9 56.8
Lava 43 19.4 76.1
MiComisariato 18 8.1 84.2
Tips 4 1.8 86.0
AxionBarra 9 4.1 90.1
DejaBarra 10 4.5 94.6
ArrancagrasaBarra 5 2.3 96.8
MrMusculo 5 2.3 99.1
EasyOff 2 0.9 100.0
Total 222 100.0

Elaborado por el Autor
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Marca de Arrancagrasa usado

@ Axion

@ Sapolio

O LaFregona
W Lava

O MiComisariato
| Tips

@ AxionBarra
[ DejaBarra

@ ArrancagrasaBarra
| Mriusculo
@ EasyOff

Pero era necesario evaluar independiente cada sub-mercado de lavaplatos para
obtener una mejor apreciacion sobre el total que representan cada marca con relacion a su
mercado. Es por ello que se elabor6 la siguiente tabla cruzada para obtener mayor claridad.
Conjuntamente se elabord unos graficos que rednen la vision perceptual acogida del

mercado en base a la investigacién de mercado.

Tabla 4.10- Tabulacién Encuesta

Tipo de Arrancagrasa usado | Total

Crema | Barra | Liquido
o Axion 91 0 0 91
g Sapolio 22 0 0 22
g LaFregona 13 0 0 13
g Lava 43 0 0 43
§ MiComisariato 18 0 0 18
g Tips 4 0 0 4
< AxionBarra 0 9 0 9

() .

g DejaBarra 0 10 0 10
% ArrancagrasaBarra 0 5 0 5
= MrMusculo 0 0 5 5
EasyOff 1 0 1 2
Total 192 24 6| 222

Elaborado por el Autor
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Participacion de Mercado en Cremas Lavaplatos

2%

\
%

W Axion

M Sapolio

M LaFregona
H Lava

B MiComisariato

H Tips
Participacion de Mercado Participaciéon de Mercado
en Barra Lavaplatos en Liquido ArrancaGrasas
21% H AxionBarra 17%

. B DejaBarra B MrMusculo

M EasyOff

M Arrancagra
saBarra

Elaborado por el Autor

Axion cuenta con casi el 50% de participaciéon de mercado con un 48% referente al
mercado neto de lavaplatos en crema, Lava ocupa el segundo lugar con 22% y Sapolio el
tercero con el 12%. Mientras que para los sub-mercados de barra y liquido, Deja en barra se
posesiona con 42% de participacion, seguido por Axion con el 37% y en tercer lugar Arranca
Grasa con apenas el 21% de participacion esto es en referencia a la investigacion general
realizada para medir los potenciales competidores para Handy®. Y finalmente para el caso
del sub-mercado en liquido, la dominancia la posee Mr. Musculo con un 83% de
participacion por sobre el 17% que EasyOff posee en el total para ese mercado. Sin
embargo la exactitud para ese mercado es un poco subjetiva puesto que la intencién de
esta investigacion se enfocd en lavaplatos en general, por ello sugeriria que se necesitaria
realizar un “insight” personalizado para el sub-mercado de lavaplatos en liquido. Con

referencias a evaluar dedicado al mercado mencionado sin embargo para Handy®, no
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demuestra gran interés porque Handy®, es un jabdn sélido y no poseeria mayor grado de

rivalidad frente a los jabones de cocina en liquido.

7. ¢En qué lugar(es), Ud. normalmente realiza la compra del jabdn que utiliza?
(Sefialar 1 opcion)

a) Hyper Market

b) Mi Comisariato

c) Megamaxi

d) Supermaxi

e) Bazares o Tiendas

Tabla 4.11- Tabulacién Encuesta
Lugar Més Frecuentado Compras

Frecuencia % % Acumulado
Hyper Market 22 9.9 9.9
MiComisariato 106 47.7 57.7
Megamaxi 44 19.8 77.5
Supermaxi 38 17.1 94.6
Bazares y Tiendas 12 5.4 100.0
Total 222 100.0

Elaborado por el Autor

Lugar Mas Frecuentado Compras

@ Hyper Market
@ MiComisariato
0 Megamaxi

W Supermaxi

[ BazaresTiendas

Los resultados para la medicion del lugar mas frecuentado donde se realiza la compra
del lavaplatos demostré que la cadena de Importadora El Rosado posee mayor acogida con
el 57.7% Siendo un 9.9% correspondiente a los Hyper Markets y un 47.7% para la variedad
de Mi Comisariatos. Mientras la cadena rival cuenta con un 36.9% de acogida. Y el 5%

restante es acogido por los pequefios comerciantes de Tiendas, Despensas, Bazares entre
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otros puestos pequefios. Una vez hallado estos valores es necesario cruzar estos valores

para con los resultados de las marcas que se describié en la pregunta 6.

Tabla 4.12- Tabulacién Encuesta

Lugar Mas Frecuentado Compras Total

Hyper Mi Bazares

Market Comisariato | Megamaxi | Supermaxi | Tiendas
Axion 9 30 19 22 11 91
§ Sapolio 0 13 6 3 0 22
% LaFregona 0 13 0 0 0 13
§ Lava 7 16 11 8 1 43
@ MiComisariato 1 17 0 0 0 18
£ Tips 0 0 2 2 0 4
’é AxionBarra 2 7 0 0 0 9
g Deja 2 8 0 0 0 10
g Arrancagrasa 1 2 2 0 0 5
g MrMusculo 0 0 2 3 0 5
EasyOff 0 0 2 0 0 2
Total 22 106 44 38 12 222

Elaborado por el Autor

Los resultados visuales destacan por grupos de compras qué marcas son compradas
preferencialmente en alguno de los autoservicios evaluados, o en su defecto en los deméas
puestos descritos. Una vez comparado estos valores es casi que obligatorio pensar en
contar con la conexion distributiva con la cadena de El Rosado, por el volumen de ventas

que maneja en base a la linea de lavaplatos.

Para el siguiente caso se cuenta con el andlisis de la frecuencia de compras, que
intentd evaluar si los productos lavaplatos son de los que se consideran como un gasto
semanal, de una vez cada dos semanas y asi en consecuencia para tratar de emular ese
sistema y asegurarse de que Handy®, tenga un punto de reposicion de inventario en percha
constante. Los resultados encontrados fueron que la frecuencia preponderante es de cada 3
semanas se compra un lavaplatos nuevo, representando el 42.8%. Luego se encuentran
dos claras tendencias que son las personas que adquieren los lavaplatos de pequefia
presentacion usualmente tienden a comprarlo cada 2 semanas que son el 23.4% de la
muestra, quiza su ritmo de consumo, nimero de personas que se alimentan en el hogar,

itinerario de comidas entre otros factores son los que influyen directamente al momento del
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consumo de un lavaplatos. La otra tendencia denota la compra cada 4 semanas, es decir
mensualmente con el 28.8%, factores como compra de presentacion mas grande, menor
cantidad de personas en el hogar, pocas comidas en casa, influyen directamente en la
duracién de esta variable asi como en la de las personas que compran su lavaplatos

pasando el mes con el 5% de la proporcion total.

8. ¢ Cada cuanto tiempo Ud. realiza la compra de jabones de limpieza “arranca
grasas”™?

a) Cada semana

b) Cada 2 semanas

C) Cada 3 semanas

d) Cada 4 semanas

e) Mas de 1 Mes

Tabla 4.13- Tabulacién Encuesta
Frecuencia de Compras

Frecuencia % % Acumulado
Cada 2 Semanas 52 23.4 23.4
Cada 3 Semanas 95 42.8 66.2
Cada 4 Semanas 64 28.8 95.0
Mayor a 1 Mes 11 5.0 100.0
Total 222 100.0

Elaborado por el Autor

Frecuencia de Compras

40

30+

Percent

; | |

I ) 1 T
Cada 2 Semanas Cada 3 Semanas Cada 4 Semanas Mayor a1 Mes

Frecuencia de Compras

La pregunta 9 se centr6 en los 5 aspectos mas relevantes en base a 5 niveles de
importancia al momento de la decision de compra de los entrevistados, y se visualiza de

mejor manera lo que el cliente espera al final con la compra de su producto. Se lo hizo de
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manera general sin mencionar aln el concepto del jabon neutralizador de olores ya que se
busca saber las percepciones generales sin que el cliente sepa de antemano la funcion

central del producto.

9. De los siguientes factores enumere por orden de prioridad siendo 5 el més
importante y 1 el menor relevante, que Ud. considere mas al momento de tomar
una decision en la compra de su jabon.

a) Precio

b) Color

c) Durabilidad

d) Fragancia

e) Propiedades Humectantes

Tabla 4.14- Tabulacién Encuesta
Preferencia Mas Alta

Frecuencia % % Acumulado
Precio 131 59.0 59.0
Durabilidad 62 27.9 86.9
Fragancia 10 4.5 91.4
Propiedades 19 8.6 100.0
Humectantes
Total 222 100.0

Elaborado por el Autor

Preferencia Mas Alta

W Precio

@ Durabilidad

O Fragancia

B Propedadestumectates

La preferencia méas alta fue respecto al precio con el 59%, seguido de cerca por la
durabilidad con el 27.9% vy el restante es compuesto un 4.5% por la fragancia que deberia
tener el jabén y un 8.6% por sus propiedades humectantes. Lo destacable es que ninguna

persona ubicé al color como top de lista.
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Tabla 4.15- Tabulacién Encuesta
Preferencia Alta

Frecuencia % % Acumulado
Precio 34 15.3 15.3
Durabilidad 83 37.4 52.7
Fragancia 26 11.7 64.4
Propiedades Humectantes 79 35.6 100.0
Total 222 | 100.0

Preferencia Alta

[ Precio

[ Durabilidad

O Fragancia

. Propedadestumectames

Tabla 4.16- Tabulacién Encuesta
Preferencia Intermedia

Frecuencia % % Acumulado
Precio 54 24.3 24.3
Color 16 7.2 315
Durabilidad 49 22.1 53.6
Fragancia 41 18.5 72.1
Propiedades Humectantes 62 27.9 100.0
Total 222 | 100.0

Preferencia Intermedia

@ Precio

@ Color

O Durabilidad

W Fragancia

O Propedadestiumecianes
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Para los casos de la medicion Alta e Intermedia se encuentra que los factores
Durabilidad como Propiedades Humectantes toman rigor al momento de la decision de
compra. Con una prioridad alta la durabilidad absorbe el 37.4% muy seguido de cerca por
las propiedades humectantes con el 35.6%. Eso demuestra que por orden secuencial el
precio deberia ser seguido de cerca por estos 2 factores. En posicién intermedia el factor
precio se convierte preponderante junto a los otros dos factores mencionados que tienen
gran impacto de preferencia. Lo que llama la atencién es que en la posicion intermedia

recién aparece la consideracion del color con un 7.2% de interés.

Tabla 4.17- Tabulacién Encuesta
Preferencia Baja

%

Frecuencia % Acumulado
Precio 9 4.1 4.1
Color 78 35.1 39.2
Durabilidad 22 9.9 49.1
Fragancia 74 33.3 82.4
Propiedades 39 176 100.0
Humectantes ’ '
Total 222 100.0

Elaborado por el Autor

Preferencia Baja

@ Precio

@ Color

O Durabilidad

| Fragancia

O Prosedodestumeciames

El factor del color de producto se convierte en el lider de la preferencia baja al momento

de la decision con un 35.1%, muy seguido por la Fragancia con el 33.3%. Dando una
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prueba de que ambos factores son secundarios en la decisién de compra finalmente para
comprobarlo se aprecian los resultados para la preferencia mas baja. Que al igual que la
preferencia baja demuestra que el color como la fragancia del jabén pasan a un plano
secundario, el color se coloca con el 57.7% de la preferencia mas baja, seguido por la
fragancia con el 32.0% y en tercer lugar se obtiene a las propiedades humectantes
relegadas con un 10.4%

Lo rescatable de estos resultados es la percepcién de las personas frente a los factores
que se catalogarian de menor relevancia, eso no quiere decir que no se los necesite
enfocar, sino mas bien se necesita cuidar de estos factores que pueden influenciar de

manera indirecta al producto.

Tabla 4.18- Tabulacién Encuesta
Preferencia Muy Baja

Frecuencia % % Acumulado
Color 128 57.7 57.7
Fragancia 71 32.0 89.6
Propiedades Humectantes 23 10.4 100.0
Total 222 | 100.0

Elaborado por el Autor

Preferencia Muy Baja

| Color
B Fragancia
[0 Propedadestumoctanes

Ahora para apreciar de mejor manera los resultados se pretende evaluar qué grupo de
entrevistados prefieren los factores mas relevantes como se mostrd. Esta tabla cruzada
demuestra que la fragancia como mas alta importancia proviene de la encuestada menor de

20 afios, que prefiere el olor caracteristico y agradable del jabon para tomar la decision.
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Pero lo méas evidente es que el grupo de edades mas numeroso que es de 36 a 65 afios
demuestran mayor interés por el precio del producto antes de cualquier otro factor, seguido
0 en segundo lugar de preferencia se ubica la durabilidad del producto, en tercer lugar se
concentran las propiedades humectantes y finalmente como el Ultimo factor de mayor

interés se encuentra la fragancia.

Tabla 4.19- Tabulacién Encuesta

Preferencia Mas Alta Total

Propiedades

Precio Durabilidad | Fragancia | Humectantes
Menor a 20 Afios 0 0 1 0 1

[2)

5 (gu 21 a 35 Afios 3 1 1 0 5
2 I3 36 a 50 Afios 57 38 6 5 106
g § 51-65 Afios 65 22 2 12 101
u  Mayor a 65 Afios 6 1 0 2 9
Total 131 62 10 19 222

Elaborado por el Autor

Una vez aclarado y encontrado al precio como el factor de mayor relevancia en el
proceso de decision de compra, es necesario conocer mas especificamente relacionado con
Handy® sobre su funcién principal, para complementar con lo que ya se conoce sobre

malos olores es necesario saber que opinaron los entrevistados con respecto a su funcion.

Notablemente el 91% se mostré sin saber de ningun producto que neutralice los malos
olores residuales en las manos sin embargo existieron personas que afirman que con el uso
de un limoén se puede quitar los olores, esto es el 7.2%, sin embargo no resulta conveniente
si la persona contase con algun lastimado en las manos. El 1.4% se incliné por asegurar
que el cloro quita el olor sin embargo para muchas personas el olor del cloro de por si no es
muy agradable respirar. Y finalmente una persona aseguré que con alcohol y bicarbonato se
logra quitar aquellos malos olores, sin embargo la mezcla de ambos productos resulta un
poco costosa, tanto de preparar como en precios de ambos productos. Esto sin acotar que
las personas muestran un gran interés por un producto que sea al alcance de todos y
llamativo més que nada, sea de forma, de olor o con sus beneficios. Aunque la tendencia

central es asombro por cubrir un tema hasta hace poco desconocido.
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10. ¢Conoce Ud. algun producto que neutralice los malos olores de las
manos, que quedan luego de realizar las labores culinarias?

Si_ No__

(Si la persona indica Si, favor especificar cual? )

Tabla 4.20- Tabulacién Encuesta

Producto que Neutralice Malos Olores

Frecuencia % % Acumulado
No 202 91.0 91.0
Limon 16 7.2 98.2
Cloro 3 1.4 99.5
Alcohol con Bicarbonato 1 0.5 100.0
Total 222| 100.0

Elaborado por el Autor

Producto que Neutralice Malos Olores

| No

& Limon

O Cloro

W Alcohol con Bicarbonato

Una vez finalizada esta fase de la encuesta es necesario dar a conocer el concepto y
explicacion del producto para la adecuada respuesta de las dos preguntas finales. El disefio
del concepto se lo hizo de una manera breve, concisa y precisa para evitar distorsiones del

concepto y un poco para agilizar el tiempo que se llevaria a cabo la encuesta.

HANDY® ES UN NUEVO JABON QUE NEUTRALIZA LOS MALOS OLORES
RESIDUALES QUE DEJAN LAS LABORES CULINARIAS, DEJANDO ADEMAS
LAS MANOS HUMECTADAS.

11. ; Compraria el jabon neutralizador de olores “HANDY”?
a) Definitivamente Si
b) Muy Probable Si
c) Talvez
d) Muy Probable No
e) Definitivamente No



127

Tabla 4.21- Tabulacién Encuesta
Compraria a Handy

Frecuencia % % Acumulado
Definitivamente Si 121 545 545
Muy Probable Si 41 18.5 73.0
Tal vez 54 24.3 97.3
Muy Probable No 6 2.7 100
Total 222 100

Elaborado por el Autor

Compraria a Handy

O Definttivamente Si
O Muy Probable Si
0O Talvez

@ Muy Probable Mo

El grado de aceptacion del producto segun esta investigacion de mercado, arrojé como
resultado que existe un 73% de aceptacioén total por parte de los entrevistados. Este 73%
estda comprendido en el 54.5% como un definitivamente si adquiere a Handy®, y un 18.5%
como un probablemente si adquiere un Handy®. En cambio el otro lado de la moneda
denota aun no estar convencido del todo por el concepto del producto y por ello se muestra
un 24.3% por un tal vez adquiriria al producto y tan solo el 2.7% muestra que muy
probablemente no aceptaria la compra de este producto. De todas formas es muy
importante estos resultados puesto que servirdn directamente con la estimacién de la
demanda para hallar el estimativo de ventas. A pesar que desde ya se anticipa una

intencion de compra del 73% como lo prueban estos resultados.
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Una vez determinada la intencién de compra se pensé en captar la atencion de los
entrevistados con respecto al precio y medir qué tan sensible es su reaccién con precio

tentativo de $1 délar como se pens6é desde un comienzo con la elaboracién de este trabajo.

12.Si el precio del jabon neutralizador de olores “HANDY”, fuese de $1,
considera que es:
a) Muy Econémico
b) Econdmico
c) Indiferente
d) Caro
e) Muy Caro

Tabla 4.22- Tabulacién Encuesta

Aceptacion del Precio a

$1 délar

Frecuencia % % Acumulado
Econdémico 13 5.9 5.9
Indiferente 60 27.0 32.9
Caro 119 53.6 86.5
Muy Caro 30 13.5 100.0
Total 222 100.0

Elaborado por el Autor

Los resultados fueron contundentes, el 67.1% demostré gran rechazo frente el precio
de $1 ddlar. Esto se divide en un 53.6% lo aprecié como caro, sumado al 13.5% que lo
aprecié como muy caro. El 27.0% le es indiferente al precio del producto y finalmente un
5.9% lo acepta al producto como econdmico. Bajo estas consideraciones es necesario

reflexionar sobre el precio de lanzamiento esperado de Handy®.

Aceptacion del Precio a $1 dolar

@ Econdmico
@ Indiferente
O Caro

| Muy Caro
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Para aclarar un poco la visiéon se muestra la tabla cruzada con los valores respectivos.
Se busc6 comparar a quienes demostraron la mayor intencion de compra para con Handy®,
puesto que a aquellas personas se necesita concentrar los mayores esfuerzos. Como se
observa, la mayor concentracion de las personas con mayor interés por adquirir Handy,
tienen el desagrado por el precio, muy seguido por los valores correspondientes a la

indiferencia con respecto al precio de $1 dolar.

Tabla 4.23- Tabulacién Encuesta

Compraria a Handy Total
Definitivamente Muy Tal
Si Probable Si vez
Econdémico 7 2 4 13
éAcleptacién Indiferente 28 19 13 60
el Precio a
$1dolar  Car 60 42 17 119
Muy Caro 20 7 3 30
Total 115 70 37 222

Elaborado por el Autor

El 58.1% de la muestra denoté descontento con el precio elegido en primera instancia
de $1 ddlar, y es precisamente el grupo de personas con mayor interés por adquirir Handy®,
dicho sea de paso que a ellos se suma un 9% adicional que también denota descontento
por el precio del producto, dando un total del 67.1% de descontento por el precio pero
interés potencial en el producto. Cabe destacar que el 58.1% corresponde al 83.3% del total

de mayor aceptacion para el producto como tal.

Estas dos consideraciones revelaron los cimientos estratégicos para la propuesta
financiera, puesto que con el primer objetivo se despejé el potencial de la demanda segun
su intencién de compra, adicionalmente con el segundo se observa un rechazo al precio
propuesto esto traerd como un objetivo estimado considerar bajar el precio calculado en al
menos un 50% para captar el mejor mercado visto para Handy®. De todas formas se
estimara el precio de distintos métodos para obtener un aproximado mas exacto en su
obtencién, dichos calculos serd analizados a fondo en la seccion de Precio del Marketing

Mix.
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CAPITULO V

5. Plan De Mercadeo

51 Mision.-

Velar por el cuidado de las manos del ama de casa, neutralizando los malos olores
residuales que dejan las abnegadas labores diarias culinarias que son de exigencia familiar,
otorgando un producto de éptima calidad y cumpliendo con la naturaleza, dando al ama de
casa la méxima satisfaccion al usar un producto natural, amigable, humectante y al alcance

de sus manos.

52 Visioén.-

Posicionar la marca Handy®, en la mente de las amas de casa como el producto
pionero y Unico en cuidar de sus delicadas manos, conservando su salud y mejorando su
auto-estima personal como el de la familia, creando la conciencia del lavado manual con
Handy® diariamente después de las labores culinarias. Expandiendo mercados regionales,
nacionales e internacionales sin descuidar una elevadisima calidad del producto y que la

preocupacion medio-ambiental esté presente siempre.

5.3 Planteamiento de los Objetivos.-

Objetivo General.-
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Establecer estrategias de marketing para el lanzamiento, comercializacién y
posicionamiento del innovador producto “HANDY” en el mercado de productos de

cuidado personal, a nivel local.

Objetivos Especificos.-

Encontrar un grado de aceptacion del producto superior al 70% del mercado
objetivo proporcionado bases para satisfacer su demanda potencial.

Cuando se engloba a los objetivos especificos es necesario que vayan de
acorde con la propuesta general del negocio, con este objetivo se espera demostrar
que la aceptacioén del producto que indirectamente tiene relacion con la intencion de
compra sea superior al 70% de la poblacion estimada. El 50% de este objetivo ya se
ha completado en base al estudio de mercado se encontré el 73% de aceptacién sin
embargo se necesita corroborar en lo financiero que se cuenta con la base
suficiente para satisfacer a la demanda potencial. Ya que son dos cosas muy
distintas pero de mucha relacion intrinseca, dado que la capacidad de aceptacién
solamente pude ajustarse en base a la demanda potencial estimada y calculada, y
ésta a su vez debe comprobar que se pueda captar con un produccion minima para

el primer nivel como se ha expuesto que se trabajara para el primer afio.

Estructurar una OGptima distribucion horizontal para la comercializacion del
producto en la ciudad de Guayaquil.

La cadena de distribucion es la arteria principal para alcanzar al cliente y
proporcionarle el producto, sin una sélida estructuracion le seria imposible a
Handy® satisfacer demanda alguna. Es por eso que su importancia constituye un
principio de la consecucion de objetivos. Ademas de ser las bases para una
penetracion total a futuro a nivel por qué no, nacional. Por ello se requiere visualizar
los puntos enfaticos sobre los cuales Handy S.A. propondra su producto al mercado

local, expresando su publicidad y sus beneficios. La eleccion debe estar basada en
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la capacidad distributiva que se ha seleccionado para Handy S.A. y su capacidad

propia de cobertura.

Lograr por medio de la publicidad que los consumidores se identifiquen con el
producto.

Con este objetivo se piensa en la estructuracién del esquema publicitario
contando con las debidas ideas por sustentar en lo factible y realizable para Handy
S.A. alcanzando una mayor atencién del mercado traeria mejores rentas a futuro y
mejor comunicacién del producto traeria nuevas metas de cumplimiento con el

mercado meta propuesto.

Alcanzar una tasa de rentabilidad superior al 25%.

A nivel de proyectos, y éste como tal, la rentabilidad esperada es un factor de
suma importancia para demostrar que se marcha en buen camino y que no se tiene
0 se cuenta con una idea de verano, débil y poco solvente. Por ello se espera que
Handy S.A. demuestre su potencial de ventas y de aceptacion del publico en base a
una tasa interna de retorno con un mayor grado de confiabilidad y de atractivo para

la industria y para posibles accionistas a futuro.

Garantizar con los respectivos analisis financieros la recuperacién de la
inversion en el corto plazo.

Casi de la mano con la rentabilidad se requiere de comprobar si la inversion es
recuperable en el corto plazo de cinco afios como se propuso desde un comienzo.
En el respectivo estudio financiero es de necesidad elevada conocer si los
inversionistas tendran capacidad de ganancias y a cuanto asciende dicha ganancia.
Més que nada por el hecho de que el monto de inversion para este tipo de industria
es sumamente elevado y sin saber su grado de recuperacion es dificil considerar un

tipo de inversion de estas caracteristicas.
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Fortalezas Debilidades
- Propio fabricante de un
producto innovador, Unico - Limitante regional
en el mercado mundial. considerable con enfoque
- Cuenta con respaldo solo al mercado
internacional solvente. guayaquilefio.
- Poseedor de una elevada - Dos materias primas

inversion con altos niveles

productivos.
- Bajos costos de
produccion unitarios.
Amplia  acogida local
comprobada de mercado.
Clientes Internos
capacitados y bien
remunerados.

provienen del extranjero.

- El color del producto, que
puede no agradar a la
comunidad.

- Altos requerimientos
monetarios iniciales y
publicitarios. Los  cuales
representan una alta deuda.

Oportunidades

- Es una idea nueva de
negocio en busca de crear
un “Blue Ocean”.

- Aumento en la cobertura al
resto del pais.

- Lanzamiento de nuevas
Unidades Estratégicas.

- Fusionarse con alguno de
los proveedores a nivel
local, o manejar una
alianza estratégica.

- Expansion industrial para
recortar tiempos de
procesos esenciales.

- Creacion de nuevas lineas.

Crear el Blue Ocean de
jabones neutralizadores
de olores, considerando
al nicho de mercado de
las amas de casa.
Ademas de posicionarse
en la mente de todos el
mercado meta.

FO

Realizar una alianza
estratégica con ambas
proveedoras de cada
materia prima del exterior
para asegurar su
abastecimiento constante.

DO

Amenazas

- Infinita lista de marcas,
productos y jabones
sustitutos como
competidores indirectos.

- Atractivo del Blue Ocean
puede atraer “tiburones”
al mercado.

- Regulaciones
eventuales gobiernistas.

- Barreras comerciales
impuestas por las
grandes industrias en
pacto con los
autoservicios.

FA

Revertir la influencia de
las grandes industrias
existentes en el mercado
nacional con los
autoservicios, a base de
altas ventas y gran
participacion de
mercado. Llevando a
Handy® a convertirse en
una vaca de efectivo.

DA

Monitoreo constante a la
competencia, tanto la directa
como la indirecta y de
sustitutos, vigilantes de los
cambios que puedan realizar
para atacar a la unidad
estratégica de  negocios
Handy®. Constante
investigacion exploratoria.

FO= Fortalezas

+ Oportunidades= estrategias FO
DO= Debilidades + Oportunidades= estrategias DO
FA = Fortalezas + Amenazas= estrategias FA
DA = Debilidades + Amenazas= estrategias DA
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La relevancia que posee el analisis para medir las Fortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas (FODA) es tan elevada que se necesita considerar una multitud de
factores imprescindibles previo al andlisis de las matrices con mayor base en aspectos del
marketing. Como su nombre lo indica este analisis considerara los aspectos que lo vinculen
a Handy S.A. como parte ya integral del mercado midiendo las variables que representen o
no una ventaja o un peligro en el corto como en largo plazo. Y ademas se complementa con
las respectivas estrategias para cada riesgo o la solucién para solidificar una oportunidad en
fortaleza a base de esfuerzos a veces econdmicos, en otros casos de mayor implicacion

laboral relativa con los proveedores o canales de distribucién.

Fortalezas

e Propio fabricante de un producto innovador, Unico en el mercado mundial.
Es sin duda la mayor fortaleza con la que se cuenta a nivel estratégico, quiza no
sostenible en el largo plazo con la posible aparicién de competidores. Pero por el
momento no se conoce producto alguno que cumpla la misma funcién que Handy®.

e Cuenta con respaldo internacional solvente. Como se demostrard mas
adelante se cuenta con el respeto y la cooperacion de la empresa taiwanesa Tong
Yuan Innovation Technology. Que fue el vinculo indispensable para el contacto con
los proveedores de maquinarias tanto asiaticas como hindues. Ademas de su aporte
financiero invaluable.

e Poseedor de una elevada inversibn con altos niveles productivos. La
inversion calculada para el establecimiento de Handy S.A. es tan completa como
compleja para describirla toda en este inciso, sin embargo se remarca que se cuidé
de cada detalle de importancia para que la planta productiva no le falte nada, para
llegar a los mas altos indices de productividad y eficiencia.

e Bajos costos de produccion unitarios. Dada la gran inversién inicial, se
consideraron 3 niveles de produccion a alcanzar en tres afios, es por ello que el

requerimiento de la materia prima al ser masivo se abarata considerablemente
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dando como resultado un producto final a un muy bajo costo unitario de produccion.
Con el cual se pueden solventar grandes posibilidades de generar rentabilidad.

¢ Amplia acogida local comprobada de mercado. Como qued6 demostrado en
la fase de la investigacion de mercado, Handy S.A. poseera una acogida cercana al
73% del total de la demanda potencial calculada para el producto Handy®, lo que
nos asegurara atractivos retornos en el largo plazo.

e Clientes Internos capacitados y bien remunerados. Se ha considerado
mantener una fuerza laboral estable, bien capacitada con cursos y seminarios a
realizarse constantemente para su actualizacion en conocimientos, ademas de
considerar todos los beneficios que dicta la ley, y asi también un aumento salarial

anual, mas bonificaciones extras.

Oportunidades:

e Es una idea nueva de negocio en busca de crear un “Blue Ocean”. El Blue
Ocean no se lo consideré como una Fortaleza por la simple razén de que, es lo que
se espera lograr al futuro, la creacién de un Blue Ocean sélido, se fundamenta en
una elevada inversién publicitaria en grabar en la mente del consumidor el mensaje
de un nuevo producto en un mismo mercado y luego acogida la idea llegar a un
mercado nuevo creado a base de una buena segmentacion, target y
posicionamiento. Aparece como la estrategia central del plan de marketing y del
plano FO, que busca crear una oportunidad en una Fortaleza rentable al largo
plazo.

e Aumento en la cobertura al resto del pais. Expandir horizontes es una
buena idea para solidificar el producto a nivel nacional primeramente, y con esa
acogida pensar porqué no, en una posible salida al extranjero con la suficiente
capacidad productiva y siendo lo suficientemente fuerte para captar mercado
extranjero. Si llegada la hora se pudiese crear mas espacios donde el cliente
pudiese adquirir el producto, seria una estupenda oportunidad para incrementar la
red de distribucién o plazas en las que el producto tendria mayor exposicion al

publico, esto a nivel local o nacional una vez salido de Guayaquil. Y hasta en un



137

futuro pensar en mercados extranjeros, por la misma imagen de marca que fue
disefiada con el nombre en inglés para atraer a mas personas en base al
estereotipo de que suena en inglés es mejor!

¢ Lanzamiento de nuevas Unidades Estratégicas. Como sera detallado en la
matriz BCG, existe la gran oportunidad de flanquear otros mercados con Handy, y
no solo aquello sino también existe la posibilidad de diversificar la cartera de
negocios con ideas nuevas y frescas que generen mejores oportunidades de
captacion de clientes potenciales y crear grados de fidelizacién hacia los productos
a lanzar.

e Fusionarse con alguno de los proveedores a nivel local, 0 manejar una
alianza estratégica. La idea ha estado alli desde que se inici6 esta propuesta de
negocio, y es una buena eleccién en parte para reducir costos productivos, y en
parte para reducir gastos de marketing y de investigacion y de desarrollo con un
aliado que junte esfuerzos creativos y financieros para con Handy S.A.

e Expansion industrial para recortar tiempos de procesos esenciales. Con la
expansion industrial nos referimos a partir de los primeros 5 afios que las
magquinarias cumplen con la mitad de su vida util, evaluar cuales van a rendir més y
cuédles han alcanzado ya su limite productivo que retrasa los indices productivos,

aquellas con desgaste renovarlas 0 comprar nuevas mas eficientes.

Debilidades

e Limitante regional considerable con enfoque solo al mercado guayaquilefio.
Por motivos de que el Ecuador es un pais “algo” inestable y con altos riesgos micro-
empresariales y para inversiones, fue necesario empezar localmente en Guayaquil,
para captar una acogida inicial y segun ello pensar a futuro. Sin embargo no deja de
ser una preocupacion el solo hecho de captar el mercado localmente.

e Dos materias primas provienen del extranjero. El hidréxido de sodio como la
vitamina E, provienen del mercado asiatico, con los proveedores que ya se
mencionaron en la seccién de su nombre en el andlisis de las 5 fuerzas de Porter.

Paoqun Technology y Crescive International son los nombres de las compafiias
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respectivamente para cada uno de las materias ya mencionadas. La debilidad es
generada por fines de falta de envio, omisién o simple rechazo, o problemas
aduaneros. Es por ello que se presenté una sélida estrategia (DO), y consta de la
alianza con los Proveedores, con la firma de un contrato de cooperacion
internacional bajo normas y regulaciones que al trio convenga mas.

e EIl color del producto, que puede no agradar a la comunidad. Dadas las
materias primas existentes el color es “fijado” en café. Se pudiese cambiar el color,
pero implicaria la pérdida de un punto en lo natural que busca ser el producto, por el
momento se vigilara esta debilidad de cerca, para saber que se piensa en el largo
plazo del jabén.

e Altos requerimientos monetarios iniciales y publicitarios. Que representan
una alta deuda. Para la puesta en marcha de la planta se requiri6 de una elevada
inversion inicial, que representé en mucho endeudarse, para poder cubrir todos los
costos inferidos como los gastos eventuales, asi también para captar la atencion del
mercado objetivo, es necesario realizar una fuerte inversion publicitaria, que
eventualmente generaria el interés de las personas, la decisiébn de compra que
seria tomada en base a las explicaciones dadas a través de varias formas

cognoscitivas y culminaria con la accién de comprar a Handy®.

Amenazas

¢ Infinita lista de marcas, productos y jabones sustitutos como competidores
indirectos. Solamente si tomamos el mercado competidor directo para el
lanzamiento de Handy®, que viene a estar representado por los jabones arranca
grasas o lavaplatos, tenemos a mas de 10 marcas, cada una con 2 a 8 diferentes
categorias en algunos casos, en otros de presentaciones, en otros de fragancias, y
asi continta la lista. Mientras que de indirectos como sustitutos tenemos a una
cantidad que seguramente sobrepasara los 50 items de consideracion.

e Atractivo del Blue Ocean puede atraer “tiburones” al mercado. Una vez
alcanzado el suefio de la creacion efectiva y real del Blue Ocean para Handy®, este

nicho de mercado recién creado sera el atractivo para los denominados “tiburones”
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que no son mas que las mismas grandes industrias presentes en mercados afines,
ya posicionadas en la mente del consumidor como en el mercado que buscaran
competir con Handy® por el liderazgo en el mercado.

e Regulaciones eventuales gobiernistas. Con el panorama descrito para el
pais en el macro entorno, quién sabe el tipo de regulaciones politicas eventuales
que se podran aparecer para Handy S.A. sin embargo se piensa en mantener
siempre la linea de la legalidad cumpliendo con el S.R.l. como con todas las
normativas por ley descritas para no tener problemas con nada ni nadie. Teniendo
la obligacion de hacer de la empresa una organizacion cumplidora, tanto para con el
Gobierno como para el Municipio, estando en la linea de pago al dia con las
diferentes tasas y cobros.

e Barreras comerciales impuestas por las grandes industrias en pacto con los
autoservicios. La incursiébn en el mercado de lavaplatos de seguro traera
consecuencias de enemistad con los grandes productores como Colgate-Palmolive,
Unilever, Jabonerias Wilson S.A. por mencionar tres de las mas fuertes en el
mercado como ya de por si las exigencias de los autoservicios, es por ello que se
espera demostrar con cifras la rentabilidad esperada del producto para convencer
que la idea es rentable como sostenible en el largo plazo con la inversién necesaria

expresada.

Teniendo claro cuales son las potenciales ventajas de la empresa y las principales
desventajas, habiendo anticipado las estrategias de fondo para aplicar, se hace necesario
complementar las estrategias con mayores datos con un fondo mas de mercado y con

estrategias de aplicacién segun las condiciones evaluadas en proyeccion.

5.5 Boston Consulting Group (BCG).-

La matriz del Boston Consulting Group (BCG), es una de las matrices con mayor
impacto a nivel de medicidn estratégica para la consecucion de los objetivos de una
empresa. Con su enfoque relativo al comparar la participacion en el mercado con el

crecimiento calculado del mercado en el que se encuentra cada unidad estratégica de
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negocios (UEN), dentro de la cartera de negocios de la empresa. Su objetivo es el de
determinar la posicion estratégica de la unidad de negocios, para en base a su posicién

planificar las estrategias a implementar bajo la asignacion perenne de recursos.

Diagrama 5.1-

MATRIZ BCG | \
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Elaborado por el Autor.
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5.5.1 Descripcion de la Unidad Estratégica de Negocio.-

Una unidad estratégica de negocios se define como un elemento con identidad propia
dentro de la misma compafiia, pudiendo alcanzar hacerle un planeamiento estratégico de
largo alcance separado de la jerarquia de la empresa como empresa. Ademas de poseer

sus propios contendores identificados claramente.

Al realizar el respectivo analisis de negocio, se busca establecer la posicién competitiva
de la UEN dentro de la industria a la que pertenece. Y el respectivo flujo econémico que se
requiere para sustentar dicha UEN. En el caso de Handy S.A. se cuenta con una clara UEN,
definida desde el inicio del Plan de Marketing y es especificamente Handy®, jabdn

neutralizador de olores, para el mercado de los lavaplatos.
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Como no se cuentan con datos histéricos para evaluar el punto exacto de Handy®, en
la cartera de negocios para Handy S.A., se hall6 el estimado en base al estudio de mercado

y a su vez de las consideraciones previas financieras de esta unidad estratégica.

Diagrama 5.2- Handy® en la BCG para Handy S.A.

MATRIZ BCG PARA HANDY S.A.
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@)

Alta Baja

Participaciéon Relativa en el Mercado

Elaborado por el Autor.

Como se observa en la figura realizada en la parte superior, se sefiala que su esquema
se apega mucho al crecimiento que podré preverse para Handy®, en base a su ciclo de vida
como producto. Lo méas destacado es que se hace una proyeccion de como se comportaria
la cartera de negocios de Handy S.A. para los cinco afios de evaluacion del estudio.
Empezando por el cuadrante de los signos de interrogacion puesto que segun el estimado
de ventas, Handy no contaria con la absolutidad del mercado guayaquilefio y menos del
mercado nacional, como se espera a futuro lograrlo. Sin embargo dentro de tres afios con
las sensibles mejoras en productividad, y desarrollo de la capacidad de maquinaria y
equipos sumado a la demanda creciente de Handy®, se prevé un desarrollo sustancial en lo
gue respecta a participacion de mercado con mayor acogida y captacién de recursos,
logrando la categoria de una estrella, requiriendo una elevada inversién econémica para

crecer en el mercado. Y es producto de ello que se estima un desarrollo continuo y paulatino
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ademas de que en los cuatro afios de crecimiento, se planificé una extensa y dedicada
programaciéon de posicionamiento hasta alcanzar el tan anhelado Blue Ocean. En su
respectivo orden para el quinto afio se puede contar con una marca solvente, confiable,
atractiva, dinamica, que desarrollé su objetivo principal, el de posicionarse en la mente del
consumidor. Es por ello que se considera alcanzar el cuadrante de las vacas de efectivo,
con un menor crecimiento como producto pero si mantener el nivel de ventas alcanzado por

la dedicada labor de desarrollo en todos los niveles.

5.5.2 Unidades Estratégicas en Desarrollo.-

El dinamismo que existe hoy en el mundo, y especialmente a nivel de marketing
empresarial e industrial, hace obligatorio pensar en desarrollar no solo una idea de negocio
0 unidad estratégica, sino pensar en el abanico de posibilidades que no distorsionen a la
imagen ya ganada en el mercado con el lanzamiento del producto estrella de la compafiia.
Unidades que puedan fortalecer ain mas la marca principal y a su vez puedan captar otros
nichos de mercado y asi poder atraerlos al ya recién creado Blue Ocean Handy®. Puesto
que se habla de la aparicién de estas unidades estratégicas para el sexto y séptimo afio,
cuando ya Handy® se halla consolidado en el mercado y siempre que se haya cumplido

exitosamente con la creacion del Blue Ocean.

Handy®, refinado.-

El producto con el que se cuenta en la actualidad y que es con el que se lanza al
mercado la industria y toda la campafa publicitaria, quiza no contenga la calidad visual que
algun grupo considerable en el mercado pueda desear, sin embargo es un producto que ha
cumplido con sus delineamientos mas estrictos y rigurosos para que conserve su grado de
naturalidad, suavidad, color y aroma propios del producto originario de su forma artesanal.

Esta consternacion obliga a planificar a lo largo de este afio inicial de lanzamiento y
explicacion de la propuesta, un constante sondeo de las expectativas de los clientes y méas

que nada saber de su fase de Post-Compra. Si se llega a ese feedback, que quiere Handy
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S.A. para con sus clientes, se obtendria el qué opinan del jab6n como esta y si es necesario
cambiar su forma, su calidad visual y su color. Tres factores que posiblemente limitaria a
Handy® en su atractivo. Esperando realizar una nueva investigacion de mercado, pero ésta
si en base a un muestreo no probabilistico, puesto que se buscara a los compradores de
Handy® especialmente para saber de su opinion de su satisfaccion y de su recompra. Dicha
investigacién arrojara si es conveniente lanzar a un Handy refinado® como una unidad
estratégica independiente o si se reemplaza a Handy® por el refinado. Siendo lo mas

importante que el Ama de Casa entienda el mensaje que quiere transmitir Handy®.

Con todo ya se cuenta con el analisis
respectivo para la mejora en la linea productiva
para modificar la forma y calidad visual del A
producto si es que el mercado lo amerite de esa
manera. Por tal se refinaria a Handy®
mostrando un producto mas industrializado con
acabado de jab6on masivo de tocador, pero conservando sus propiedades y funciones.

Los cambios analizados en la linea de proceso para implementar con la refinaciéon de
Handy serian:

+ Aumentar una fase de proceso adicional de doble amasado, y refinado, esto
es para que el jab6n quede de una masa més uniforme y su contenido es secado de
una manera prolongada para que se solidifique en un mayor grado, dejando la fase
de refinado completa, gracias al proceso adicional. Los eventuales riesgos del
proceso es el requerimiento de un trabajador mas que vele por el proceso de doble
amasado, Yy el otro riesgo es el de perder un grado de calidad de producto ya que al
extraer las asperezas en el refinado se puede perder una porcion del componente

final neutralizador de olor.

% Compra de una nueva materia prima, aceite de ricino, si el caso fuere de
cambiar el color por uno neutro. El aceite de ricino contiene propiedades si es que

es tratado como una solucion alquilica, descoloraria al producto dejando a Handy
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en un color neutro, esto se debe a que no se piensa en agregar colorantes como si
lo hacen los jabones comunes, puesto que se pierde el grado natural del producto

como ya se lo ha reiterado anteriormente.

Glicehandy®.-

Esta unidad estratégica se la pensé lanzar desde un inicio junto a Handy®, jabdn
neutralizador de olores, sin embargo se decidié no hacerlo por el temor de que esta unidad
estratégica pudiere opacar si no recibia la aceptacion esperada en el mercado, al producto
estrella como se lo categorizO6 a Handy® anteriormente. Es por ello que se piensa
confiadamente en lanzarla al mercado para el sexto afio de operacién de la fabrica de
Handy S.A., y es un producto que seria sacado directamente del proceso actual de
produccion, sin necesidad de incurrir en otros gastos ni de material, ni de equipos, ni de

personal. Es sencillamente Glicerina marca Handy®.

Cuando ya la marca principal de negocios esté bien posicionada en la mente de los
compradores y una vez se haya ganado la confianza del publico en base al reconocimiento,
recompra y recomendacion, Glicehandy® promete ser una buena opcién para incrementar
la cartera de Handy S.A.. Siendo un producto de calidad, y de origen natural, proviniendo
directamente del aceite de almendras y de palma de coco que se emplea en la elaboracién
de Handy®. La glicerina alcanza precios muy elevados en nuestro mercado, y por ello se
piensa en lanzar a Glicehandy® como el producto mas econdémico en el mercado,
generando asi oportunidades de empleo y de mayores ganancias a tantos artesanos y
personas dedicadas a elaborar jabones de manera artesanal, que necesitan de esta materia
prima en sus recetas. Teniendo una eventual captacién de compradores. Logicamente que
se investigara al mercado y se estudiara la factibilidad de este producto y su demanda

potencial previo a su lanzamiento.

El desarrollo del logo para GliceHandy® se despliega a continuacion siendo éste un

bosquejo inicial de lo que seria la propuesta basica para éste producto, junto a la botella que
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se piensa lanzar con el contenido de la Glicerina. Queriendo usar en todas las UEN a lanzar

a la “marca paraguas” que es Handy®.

3188
d "
Handh
GLICERINA "~

1.125 litros

GLICERINA

Imagen 5.1- Botella y Logo Disefiados por el Autor.

Caracteristicas Generales:

e Glicerina de la mas alta calidad, refinada al maximo.

En 2 presentaciones:

e Botellas de 1.125 litros de Glicerina.

e Botellitas de 500ml de Glicerina.

e Botella de material plastico transparente.

e Con la certificacion de calidad respectiva.

e Referencias de uso del producto y advertencias de su uso inapropiado.

e Su precio estimado es de $13.99 para los 1.125 litros, que es $4 délares
mas barato que la competencia en el mercado con precios de $17 ddlares
en promedio y contiene 125ml mas que las del mercado que sélo vienen
con 1 litro.

e El precio tentativo para los 500 ml es de $6.99 délares.

e Al ser un producto de necesidad selectiva no se ha pensado en incorporar
un slogan.

e Ellsotipo pensado es el de tres burbujas juntas, debido a las caracteristicas

de la Glicerina.
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Handy Dog No Smell®.-

Haciendo uso de que Handy® es un jabon neutralizador de olores, se ha pensado en
esta muy buena opcion para los mejores amigos del hombre. A muchos les ha pasado que
el perro de su vecindario, que se pasea libremente apesta, en ocasiones mas que otras,
especialmente en épocas invernales. Y es que en general los perros que no son muy bien
cuidados por sus amos suelen impregnarse de un olor a humedad caracteristico y

desagradable.

Handy Dog No Smell® es un producto especialmente para el uso en perros, que
adivinen?, Asi es, neutraliza el mal olor del perro, dejandolo con un agradable aroma y
ademas limpio de toda humedad que dafiaria su piel y su pelaje. Muchas veces que se
necesita bafiar a nuestra mascota, en el caso de que fuere un perro, y buscamos en el
mercado una buena opcion de asea, el precio de estos productos es algo elevado en
comparacion a los jabones comunes, y mas aun si pensamos en “shampoos”, pero en
general los precios oscilan de entre $2 a $4 en productos de bafio caninos. Handy Dog®
rompe ese esquema de precios, queriendo captar al mercado de humanos que se
preocupan por sus animales al igual que en el caso de Glicehandy®, con bajos precios, que

sean asequibles para todos quienes tienen una mascota y desean darle un buen bafio.

Al igual que GliceHandy®, Handy Dog No Smell® ya cuenta con un esbozo de su logo
realizado por el Autor, que se pensd en cambiar un poco la estructura central de Handy® y
su logo que sera apreciado a magnitud en el Marketing Mix, dando una imagen fresca, y
renovadora ya que como se habld de introducir a esta UEN ya para el sexto o séptimo afio
para un poco diversificar la cartera de negocios de Handy S.A.. Manteniendo eso si la figura
central caracteristica del Isotipo elaborado para Handy® pero acd con un perro como
silueta. De todas formas estos son bosquejos que dependiendo de las condiciones
cambiantes del mercado, con el tiempo se deberan reforzar para adquirir mayor vistosidad o

mayor grado de aceptacion general por el publico.
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Handy

Imagen 5.2- Logo Disefiado por el Autor.

La variante esta basicamente en el cambio de las letras, ya no son las mismas letras
sélidas que caracterizan a Handy, ahora son metalizadas en base al fondo de la cabellera
de un perro. Y es debido a que se requiere de captar la atencion del publico con una nueva
imagen, dando el primer paso en modificar su tipo para el desarrollo de futuras ideas. E
inclusive si se deseare una innovacion en la misma marca central pero para afios futuros.
En el disefio de conceptualizacion de figuras, siempre Handy y sus Isotipos se ha ideado
que no sean cerrados con excepcién del caso de GliceHandy® en donde el Isotipo central
son las burbujas, porque se quiere alcanzar que cuando las personas recuerden al Isotipo o
recuerden de adelante para atrds esta teoria sera explicada en detalle en la seccién del

marketing mix y disefio de la imagen del producto.

La D, de Dog, no tiene forma recta a propésito, para recordarle a los clientes que es la
misma sinuosidad que se presenté en la marca paraguas, de Handy®. Ademas de hacer
juego con los trazos generales de disefio de un perro de fondo. El perro o su silueta toma la
forma de la gran G para formar con ella un esbozo de su propia oreja. Al final se decidi6 por
incorporar a la marca paraguas debido a que remarca que es un producto de la division de
Handy S.A. y que ademas posee la misma fortaleza de funcion que su prima hermana en

marca.
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Caracteristicas Generales:

e Jabdn neutralizador de olores para Perros.

e Neutraliza el mal olor del perro generado por descuido, desaseo, suciedad,
enfermedad, invierno o cualquier razén.

e  Producto 99% natural al igual que Handy®.

e  Peso neto del producto estimado es de 80 gramos.

e Empaque por disefiarse proximo al lanzamiento, queriendo intentar al
diferente que vaya de acorde con la innovacién en el mercado.

. Referencias de uso del producto y ho posee advertencias de su uso, puesto
que es natural.

e Al ser natural puede ser usado con agrado por el amo de la mascota, sin
riesgos adicionales, asi no traer complicaciones sean cutaneas para el
perro o como para las manos de la persona que bafia al perro.

e  Su precio estimado es de $0.60 centavos de dolar, si se lo fuese a lanzar
para el afio 2009, considerando los efectos inflacionarios. Para el 2014 o
2015 que se estima su lanzamiento probablemente llegaria a a costar
menos de $1 ddlar.

. El slogan pensado es: “Un perro sin malos olores dice mucho de su
mejor amigo”.

e El Isotipo es como visto la silueta de un perro, de raza mezclado con

labrador.

5.6 Matriz ANSOFF.-

La Matriz de Ansoff, también llamada como Matriz Producto/Mercado, sirve para
identificar oportunidades de crecimiento en las unidades estratégicas de negocio de una
empresa. Para el caso de Handy S.A. medir la capacidad y oportunidad de crecimiento en el

mercado. En otras palabras expresa las posibles combinaciones producto con o en el -


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Unidades_de_negocio&action=edit&redlink=1
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mercado en las que se pueda fundamentar la empresa para futuras planeaciones. De igual
forma esta matriz describe las distintas opciones estratégicas, posicionando las mismas
segun el andlisis de los componentes principales del problema estratégico o factores que lo

definen.

Dicha matriz se divide en cuatro secciones al igual que la BCG, y para cada cuadrante

existen opciones especificas relacionadas sea con el producto en si o con el mercado.

Tabla 5.1- MATRIZ DE ANSOFF

PRODUCTOS ACTUALES | PRODUCTOS NUEVOS

MERCADOS | Penetracion en el Mercado. Desarrollo del Producto
ACTUALES

MERCADOS | Desarrollo del Mercado Diversificacion
NUEVOS

Elaborado por el Autor.

Los componentes especificados en cada cuadrante se detallan a continuaciéon con una
breve resefia sobre la orientacion que se busca en cada segmento, ademas de ser un
andlisis previo, se debe hacer repetidos estudios exploratorios, para conocer c6mo

evoluciona el mercado y a su vez el producto evaluado.

Penetracién en el mercado.- Se busca maximizar las ganancias a base de publicidad

extra-agresiva de los productos actuales en los mercados actuales.

Desarrollo del mercado.- Busca la venta de productos actuales en mercados

nuevos. Es mas especial el caso para expansiones de tipo geogréfico claramente.

Desarrollo del producto.- Es el cuadrante donde se posicionaria a Handy® para los
cinco afos iniciales, dado que se busca arrancar en el mercado de los lavaplatos, para asi
crecer en el tiempo y llegando luego de cinco laboriosos afios a la categoria de

Diversificacion, es decir en el cuarto cuadrante. Donde se persigue la venta de un innovador
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producto en los mercados actuales, normalmente explotando la situacion comercial y la

estructura de la compaiiia para obtener una mayor rentabilidad de su esfuerzo comercial.

a) Desarrollo de nuevos valores del producto.

- Es un producto totalmente nuevo en un mercado ya existente con

innovaciones en: funciones, calidad, atributos, color, olor, forma, etc.

- Se considera como una ampliacion al mercado existente de

lavaplatos.

- Se distingue una capacidad de sustitucibn en base a otros
ingredientes, un proceso natural, y lograr mayor cobertura del

mercado.

b) Desarrollo de diferencias de calidad (nuevas gamas)

Siendo exactamente en el campo donde se piensa incurrir con el nuevo Handy
Refinado®. Una nueva gama de producto con mayor calidad visual y tangible. Y
eventualmente esto podria traer alguna opcién de desarrollo de nuevos modelos o

tamafios del producto, otras formas también.

Diversificacion.- La compafia espera llegar a una diversificacion del mercado en el
largo plazo con la creacion del Blue Ocean. Pero se necesita una aplicada planificacion y
control de las variables en crecimiento para poder captar a nuevos peces al nuevo océano.
Concentrando los esfuerzos en el desarrollo de nuevos productos en totalidad y asi captar
un nuevo mercado en base a aspiraciones éticas de respeto para con todos los integrantes

del mercado tanto sea para los clientes potenciales o no y asi también para las empresas.

No se pensé en entrar a este cuadrante desde el arranque debido a que la
diversificacion no es una estrategia de crecimiento intensiva. Eso quiere decir que traeria

consecuencias en el futuro, y eventuales divergencias en cuanto al esquema productivo y
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desarrollo de mercadeo. Cuando se planeé desde un principio un desarrollo estable y bien

planificado para alcanzar un gran desarrollo intensivo en el periodo mas corto posible.

Es vital recordar que todas las aspiraciones de desarrollo en el corto y largo plazo van
anexas a la gran estrategia del océano azul. Que sera descrita en detalle mas adelante en
esta seccion, por tal razén es necesario enmarcar la coherencia en tacticas alcanzables y
realizables para llegar con éxito a la etapa de desarrollo del producto y a futuro una

madurez en base al ciclo de vida del producto.

5.7 Matriz de Implicacién Foote Cone y Belding (FCB).-

Al igual que las otras matrices, esta matriz no solamente cataloga al producto bajo una
categoria especifica, sino que nos da un panorama mas claro del comprador y sus
caracteristicas, midiendo las diferentes evoluciones del proceso de compra y decision de los
compradores. Intrinsecamente interactlan los elementos relacionados con la aprensiéon de
lo intelectual, real, afectivo o también sensorial. Y es muy importante desde su enfoque
hacia qué es una necesidad innata del cliente versus una motivacion o impulso del cliente
que no necesariamente serd esporadico sino que podra ser influenciada para que se

convierta ese impulso en una necesidad.

La matriz es evaluada basicamente en dos aspectos muy importantes y parte del
consumidor, las variables se describen como las motivaciones de compra y la segunda
variable mide los riesgos o el impacto del cliente hacia la compra. Dando lugar a una
implicacion légica o emocional de un mayor o menor riesgo o impacto. Con la implicacién
I6gica se envuelve todo aquello que tiene que ver directamente con el hemisferio izquierdo
cerebral, que se enfoca en las reacciones cognoscitivas hacia la compra. Mientras que las

implicaciones afectivas son mas de sensaciones, de experiencia vivida y de recuerdos.

Mientras que en los riegos o impacto de implicacién se dividen en altos y bajos riesgos

0 impactos que a su vez estan conectados con los siguientes riesgos:
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e Fisico, cualquier decisién que de inmediato involucre el riesgo corporal, y su
seguridad personal como el de su familia, como por ejemplo, la decisién sobre el
vehiculo familiar. Pudiendo ser una opcién una moto versus un auto. Por indice de

seguridad general, el auto sera mucho mas seguro que una moto.

¢ Psicolégico, dicese del riesgo o del impacto que se vincula directamente
con lo intrinseco de la personal y su reaccién a un estimulo como por ejemplo en el
caso de un empresario que piensa en cambiar el software contable de su portatil,
con el que ha trabajado toda su vida, y aparece el temor de perder sus datos de
gigas de capacidad almacenados o el temor de perder la compatibilidad que tenia
ya con el otro. Como hoy sucede con Windows Vista y su implicacién de cambiarlo

por el ya caduco Windows X Professional.

e Social, en el impacto social esta de por medio es status de la familia,
haciendo la implicacion de un cambio de casa por ejemplo, cuando se ha vivido en
una zona no popular y se aspira a vivir en una zona popular o céntrica, y mas
aspectos inter-sociales se ven en riesgo como el nuevo medio, cantidad de
vecinos, personalidad del vecindario, y demas factores exdégenos de la zona

geogréafica.

e Econdmico, finalmente es riesgo econdmico es innato en todo tipo de
compra que cuando ya es bien elevada en cifras numéricas se lo llama una
inversién. Siempre a nivel de inversiébn se contarda con mayor y mayor riesgo
mientras mas ventajas se espere de aquello. Y el riesgo natural de perder todo el

dinero en algo que puede no servir como se esperaba.
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Mucho del analisis para la matriz FCB tiene que ver con las actividades intereses y
opiniones del grupo o mercado objetivo, ya que existen muchas interactividades que se dan
tacitamente en el mercado y muchas de ellas solamente pueden ser observadas en base a
la exploracién constante del punto de ventas y revisando las reacciones sumadas a las

percepciones generales de los compradores en general.

Tabla 5.2- MOTIVACIONES DE COMPRA

MATRIZ LOGICAS EMOCIONAL
FCB

0

,9 e Especializacion Afectivo

©Q <

<

o

=

2

o D, Rutina Hedonismo

5 @

Ll m

[i4

El trabajo que se esta elaborando es justamente dedicado para enmarcarlo en el lado
afectivo del ama de casa quien es la compradora directa esperada del producto, pensando
enmarcar a su vez a Handy® en el cuadrante de la afectividad, donde se satisface con el
producto y se espera crear el sentido de la dependencia del cliente para con el producto en

largo plazo la tarea esta en fidelizar a nuestro mercado meta.

Se da en el analisis el cuadrante de la afectividad porque las personas act(an en
promedio para ese cuadrante de la forma evaluativa, luego de la fase informativa y
finalmente se da a la accion de comprar el producto. No se puede catalogar a Handy® como
un producto del cuadrante de rutina, puesto que recién ingresa al mercado ecuatoriano y
guayaquilefio y es dificil pensar en que se pueda lograr una rutina sin una previa accion de
induccion sobre el mercado. La fase evaluativa esta en comprobar que sus bondades son
verdad para luego enterarse de la informacién que rodea la propuesta y una vez que el
cliente haya concientizado en ambas areas decidira finalmente la acciéon de su compra por
el aspecto de afectividad que se piensa lograr hacia la marca. Como relevancia general

siempre estara en este caso la fase evaluativa, es decir sin haberlo probado no se dara la
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compra, por tal Handy S.A. desarrolla en sus estrategias, la prueba en el lugar del venta del

producto para facilitar al cliente la fase de prueba necesaria del producto.

5.8 Ciclo de Vida del Producto.-

Uno de los aspectos que mas se han mencionado a lo lardo de este andlisis se
concentra en las repercusiones del Ciclo de Vida del Producto, que no es mas que la
proyeccién del desarrollo y crecimiento del producto en el mercado propuesto durante
seguidos afios en exposicion. Ofreciendo diversas perspectivas sobre las dinamicas del
producto y su entorno. El espacio donde el ciclo de vida del producto se ve reflejado se
enfoca mayormente en las posiciones de la empresa frente a sus ganancias generales,
ventas, utilidades, crecimiento en participacion, captacién, costos y demas componentes
que van de la mano con cifras exactas. Y es de alli que se forma al Ciclo de Vida del
producto en cuatro distintas secciones que son la etapa introductoria, de desarrollo, de
madurez y declive. Sin embargo es necesario comprender que en algunos casos dados los

respectivos procesos de renovacion, la empresa no alcanza al declive sino que llega hasta

un punto de madurez estable y sostenible en el tiempo en general.

Diagrama 5.3-
Ciclo de Vida del Producto

Elaborado por el Autor.
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Debido a que Handy® se lanzara al mercado real en enero del 2009, es logico que
Handy® se posicione en la fase de introduccion para el mercado global. Es por ello que se
ha pensado desde ya en las practicas generales para su debido manejo en el mercado
preparando su estancia en basados en cémo manejar de la mejor manera su condicion,
considerando aquellos factores que mas fortaleza le otorgan como se estudiara en la
estrategia general de la creaciéon del océano azul, que se vera a continuaciéon. Sin embargo

se establecen lineamientos béasicos:

e En base el precio, explotar su potencial de mercado en base a costos,
beneficios, y ofrecer uno de los precios mas econémicos en el mercado en

promedio a la competencia tanto directa como indirecta.

e En relacion a la publicidad, concentrar los esfuerzos en comunicar la
funcion general y esencial detras de Handy®, creando conciencia de largo plazo en

el mercado sobre el producto su funcién y beneficios.

o Referente a lo promocional, basar los esfuerzos en ofrecer de prueba y de
experimentacién al producto Handy® en los principales sitios de abastos,

supermercados, y puntos varios.

e Enrelacion a la distribucion y sus canales, empezar fuerte en donde mas se
vende y se capta la atencién de la poblacion y es segun el estudio de mercado, Mi
Comisariato y también Megamaxi y sus respectivas variaciones de cadenas.

Fortalecer lazos comerciales entre Handy S.A. y los puntos de ventas.

e Finalmente en lo que respecta al producto, se enfoca al ofrecer un Unico
producto, con sus caracteristicas bien comunicadas, claras de entender sabiendo y
queriendo llegar al mercado en buenas condiciones permitiendo ese feedback entre
cliente y compafiia. Disponible para todos, y sin otra linea o categoria, para crear el

ambiente de agrado entre Handy® y su clientela potencial.
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5.9 Estrategias de Posicionamiento.-

Posicionar a Handy S.A. en base a su producto el jabon neutralizador de olores,
Handy®. Es la meta final que se establecié lograr en este estudio, fundamentado en la
teoria neo freudiana, que sugiere el movimiento estratégico en base a como se espera estar
en la sociedad o en grupo caracteristico de mercado. Esperando en todo momento influir

positivamente en la mente del consumidor para lograr las tres R.

e Reconocimiento, siendo la primera fase y la mas importante, debido a que se basa
especialmente en la adquisicion del producto por primera vez. Y dada la

comunicacién exacta, se puede dar o no la respectiva compra por segunda vez.

e Recompra, ya comprado el producto, el cliente empieza su fase de aceptacién por
el producto, iniciando a fidelizar su percepcion por el producto en percha, y lo

compra una segunda, tercera y asi un sinnimero de veces mas.

e Recomendacion, no conforme con estar contento con el producto, lo hace extensivo

a sus conocidos y familiares para que se vuelvan clientes del producto.

La primera etapa, la de reconocimiento a su vez necesita 0 implica pasar
inconscientemente por un modelo mas complejo el de aprendizaje cognoscitivo (AIDA), se
sugiere en cambio cuatro niveles para captar la aceptacion de las personas en general y

luego lograr el posicionamiento.

e Atencion, es la imagen, palabra, sonido o sefial que capta la mente del espectador
gue en ese momento se convierte en un potencial comprador del producto asi sea
un comprador pasivo.

¢ Interés, generalmente se da una vez que el potencial comprador ha sido parte de la

atencion a la idea central del producto. Y se genera la curiosidad por saber, conocer
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y probar qué tal ser& el producto y si es verdad lo que se dice de él, sin embargo no
implica la accién de compra.

e Deseo, es el lado afectivo del comprador que se ve activado en base a una razoén,
sensacién o sugestion psicolégica o cognitiva que lo impulsa a pensar en la accion
de compra. Muchas veces el modelo sugiere que la atencion y el interés se omite
dependiendo del tipo de comprador, especialmente si se trata de compradores
impulsivos, y solo parte del deseo de comprar el producto y enterarse después.

e Accion, es el hecho consumado de adquirir el producto, y pasar de comprador a

usuario del producto, teniendo total posesién del producto en sus manos.

Camino hacia el Posicionamiento.-

1. Que la marca sea reconocida.-

El primer nivel que lleva hacia el camino del posicionamiento exitoso, es sin
duda que la marca adquiera el reconocimiento al igual como se destac6 con el
modelo de las 3"R”s. Ser reconocida implica, que su nombre adquiere un espacio
tacito en la mente del comprador, quizd y hasta no del comprador sino de la
poblacién general. Que la marca logre el reconocimiento se da en base a una

referencia de género visual, verbal o auditivo.

2. Recordacion de marca.-

Hay que diferenciar entre recordacion y reconocimiento, puesto que la primera
etapa termina justo cuando las personas del mercado meta recuerdan o retienen en
su mente la marca sin necesidad de escuchar, ver u oir algo relacionado con ella.
Es decir ya las personas viven con ese espacio dentro de su mente, ese espacio

que brinda un buen recuerdo.

3. Imagen de marca.-
La imagen de marca es algo mas complejo inclusive, al ser la etapa final es la

fidelidad maxima que se llega con una marca, es decir conjuntamente con las dos
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etapas anteriores, la imagen de marca se fortalece en base al reconocimiento y
recordacion total. En palabras sencillas, se da cuando el cliente no encuentra la
marca en su punto de venta y no compra marca alguna, su grado de aceptacion y

fidelidad es tal que prefiere o la marca o la marca y no otra.

Técnicas de Posicionamiento para Handy®.-

Las técnicas consideradas para el lanzamiento de Handy® son tres en resumen,
aunque la tercera se la omite en los primeros cinco afos, debido a que es una técnica
exclusiva para las eventuales unidades estratégicas por surgir en el mercado segin su

necesidad o aceptacion comprobada.

a) Basado en un beneficio especifico.-

Handy® jabdn neutralizador de olores se enfoca a neutralizar los malos
olores de las manos del ama de casa que trabaja en casa, y prepara los
alimentos y no cuida de sus manos como deberia, dandole una atencion
querida a base de vitamina E, humectandola al tiempo que quita el mal olor

residual.

Es un beneficio especifico que se comunicara al paso que se ensefia la
nueva cultura de aseo en cocina para el ama de casa. Un beneficio que
fortalece a Handy® siempre y cuando las personas comprueben con el uso de

la realidad en bondades de Handy®.

b) Extension a una posicién no cubierta.-

En la misma linea de neutralizar malos olores en las manos, no existe

producto alguno que esté posicionado, es mas ni si quiera se cuenta con

productos en ese nicho de cuidados al ama de casa. Siendo la segunda técnica
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que gana fuerza conforme se elabore la estrategia del océano azul para separar

a Handy®, del mercado de los lavaplatos.

¢) En base al uso de “Marca Paraguas’.-

Estrategia exclusiva para las lineas innovadores de Handy S.A. en el futuro
con la incorporacién de GliceHandy® y Dog No Smell® de Handy®.
Esencialmente ya que se espera que Handy® se fortalezca ain mas en
participacion de mercado y adquiriendo una digna imagen de marca, se la
puede explotar para brindar el respaldo de la marca fuerte para con sus lineas

extras.

Interactividad entre cliente y producto.-

Es necesario para que Handy tenga éxito, de que el cliente, en este caso la ama de
casa, entre en contacto directo con el producto lo conozca, lo pruebe y posteriormente lo
identifique. Esas son exactamente las fases a tratarse con el nuevo producto neutralizador

de olores Handy®. El conocimiento se puede dar a través de:

e Publicidad, tanto televisada, radiodifundida, o visual en prensa escrita, afiches,
vallas o carteleras.

e De “boca en boca”, cuando un producto es bueno y esta a la moda en cuestion de
que su propio peso comunique el mensaje a otra cliente para que la voz se escuche
sin necesidad de una publicidad por ejemplo. La via de este factor es por teléfono,
celular, mails, o visita directa.

e Por exposicion directa al producto, Handy® piensa colocarse en lugares visibles,
dentro de autoservicios como despensas. Aunque representen un exagerado gasto
pero es necesario compensar al ama de casa que no capta el mensaje a través de

la publicidad o que no tiene contactos cercanos que la vinculen al producto.
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La prueba se puede lograr con dos formas basicas:

e La compra directa intencionada o por impulso de Handy®. Si una ama de casa
adquiere el producto habiendo pasado por la fase cognitiva del proceso se
denominaria una compra intencionada mientras que si la ama de casa al contrario
no sabe nada pero lo compra porque le gusta el empaque, el aroma, su disefio o
sus beneficios, se lo denominaria por impulso, puesto que ella al no saber
exactamente de qué sirve el producto lo compra.

e Stands para prueba del producto en vivo en los distintos autoservicios
estratégicamente seleccionados por la cantidad de personas que captan
diariamente. Con el regalo de muestras gratis de menor tamafio y de empaque
simple, para que ellas a su vez comprueben lo realizado en el stand con una “chica
Handy®”, la cual muy amablemente guiara a la persona por una fase de explicacion
y educacién de atributos de Handy®. Esta técnica se detallara a fondo en la seccién

de comunicacion del Marketing Mix.
5.10 Blue Ocean Strategy.-

Imagen 5.3- ESTRATEGIA DEL OCEANO ROJO VERSUS ESTRATEGIA DEL
OCEANO AZUL .-
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Handy S.A. se fortalece en su mayor oportunidad, como visto en el analisis Foda de
este capitulo, se planea crear un espacio de crecimiento y de competitividad estimado en el
largo plazo, no basado en la destruccion de la empresas o industrias competidoras, no
basado en quién “propagandea” mas humillando y menospreciando al contrario, sino por el
contrario en la creacion visionaria de un espacio selecto, marcado y conformado por los
mismos clientes si pero no ensimismados en lo mismo de siempre, y no para satisfacer las
necesidades que ya han sido satisfechas por afios en el eterno circulo vicioso de un océano

contaminado por la absolutidad de las empresas bajo el ser humano.

La estrategia del océano azul parte de la idea sana de crear en lugar de destruir, de la
idea de buscar una oportunidad donde antes no se ha visto o si quiera tomado en
conmiseracion esa Optica elemental para pocos pero irrelevante para muchos. Hoy en la
actualidad las empresas se tornan unas contra otras por pelear en el mismo mercado por
una cuota mas de mercado que el otro, pero no se fijan que justo enfrente de su mercado
existe un nuevo espacio inexplorado y esperando a ser alcanzado con una propuesta
innovadora, una idea desconocida y a la vez llamativa. Como dice el sabio dicho del
americano: “The grass is always greener on the other side of the fence”. “El césped es més
verde del otro lado de la cerca” en espafiol, siendo el emblema de muchas compaiiias
norteamericanas que buscan la satisfaccion del consumidor antes que sus rentas. Y es asi
como se explica a continuacion los aspectos més representativos en los que se fundamenta
la estrategia del océano azul®?, siempre aplicado para el caso de Handy® jabon

neutralizador de olores.

Creacién de nuevos espacios de consumo.-

Lo primordial de esta estrategia no yace en que Handy® es un buen producto y como
tal debera vender, sino en la capacidad de expandir el mercado actual existente, llevando o
induciendo a los principales compradores del mercado para lavaplatos hacia este nuevo
mercado por abrir sus puertas. Su fundamento béasico yace en saber y evaluar no solo el

desempefio de los lavaplatos en el mercado o en la industria, sino en observar a los

12 Se hara referencia la estudio de: Blue Ocean Strategy: How toCreate Uncontested Market Space and Make
Competition Irrelevant written by W. Chan Kim y Renée Mauborgn. Harvard Business School Press 2005.
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competidores tanto indirectos como sustitutos, y evaluar qué factores son los que los hacen
fuertes, para lidiar no solo con los competidores de la industria, sino de manejar la distancia
con los productos que no representen amenaza directa pero si una preocupacion en el largo

plazo. Ademés de evaluar mercados como:

e Mercado de alifios y condimentos, saborizantes y demas productos elaborados con
el fin de agilizar el preparado de las comidas y representando que el ama de casa
no toque los productos que dejasen un potencial olor desagradable.

e Mercado de aceite de ajo, y agregados mas tecnificados que asi también aislan al

ama de casa del posible contacto manual con la comida y los productos.

Solo que ahora es necesario mirar a qué abastecen los competidores de la misma
industria aunque sean muchos se tratard de ser compactos en la explicacién, tomando

solamente el mercado para los tres grupos mas cercanos a la competencia de Handy®.

Diagrama 5.4- Espacios de Consumo
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Enfoque en laidea global y no en los niameros.-

La vision es clara, el como se quiere diferenciar a Handy de la competencia, no
solamente con costos bajos, o con producciones elevadas a futuro y gran capacidad de
desarrollo y crecimiento, sino en saberse diferenciar desde el comienzo, optar por
comunicar al cliente potencial, lo que Handy S.A. brinda, y es no un producto, que tarde o
temprano se acabara, sino que quede la satisfaccion en el cliente de haber usado algo
bueno, de calidad, que es natural, que humectdé sus manos y que lo mas importante quité
ese mal olor que el cliente deseaba desprender. Por esta razén se necesita elaborar el
lienzo potencial de estrategias por factor que Handy S.A. poseeria en el mercado de los
jabones. Para ello se necesita medir factor por factor su predominio en niimeros generales
para cada sector de mercado, por eso es que se han considerado los tres mercados de

jabones mas representativos que marquen la competencia directa como indirecta en el

mercado.
Imagen 5.4-
Lienzo Estratégico de Dispersion para Handy S.A.
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Cabe destacar que el grafico muestra la comparacion para los tres tipos de mercado en
base a cifras simbdlicas para cada sector, los factores evaluados se muestran segun el
resultado para Handy de menor a mayor. Yuxtapuesto se muestran los factores ya

ordenados por mayor control y por mayor impacto estratégico de mercado para Handy®.

Diagrama 5.5- Analisis de Factores segun el Lienzo Estratégico

FACTORES DE MAYOR CONTROL FACTORES DE MAYOR IMPACTO
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Elaborado por el Autor

Los factores agrupados como factores de mayor control, son aquellos factores que la
competencia ostenta con mayor impacto que Handy®, es por esa razén que son
catalogados como factores de control para medir constantemente de forma exploratoria si la
competencia utiliza agresivamente sus ventajas o explota dichos valores en contra de
Handy®. Sin embargo es imperioso en el largo plazo lograr que sean valores de impacto
intermedio o de menor control general. De la misma forma en contraparte los factores
denominados de mayor impacto para Handy®, son aquellos que sobresalen en el mercado
potencial por sobre la competencia, es decir aquellos factores que diferencian al producto y
lo hacen representativo al igual que llamativo. Son justamente los factores que mas peso se
ha dado en investigacion y desarrollo para sobresalir del mercado comudn existente en la

actualidad dado todos los niveles de jabones disponibles en los mercados nacionales.
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Mientras los dos factores centrales son los factores que estan un poco en litigio de si
se convertirdn en variables de impacto o si seran de control en el corto plazo luego del
lanzamiento o si serdn previstos ya en el largo plazo. Dado que son las variables que mas
prevalecen en el mercado, mas el precio es muy alto en los lavaplatos liquidos por ejemplo
en comparacion a Handy®, mientras que los precios para jabones de tocador son
demasiado bajos. Asi de igual manera en el caso de las fragancias los tres competidores
analizados muestran dotes de agradables aromas dependiendo de la marca, la categoria el

tipo y muchos otros componentes que dan al mercado total un dote de diversidad.

Orientacion un paso mas alla de la demanda existente.-

La idea central que se propone como parte de la estrategia de la creaciéon de un océano
azul, se basa en maximizar el lote de clientes potenciales con los que se cuenta, es decir
tratar de orientar a la compafiia como un todo hacia una vision de adaptaciéon a un mercado
cambiante, con gustos y preferencias cambiantes, con competidores nacientes y con
dificultades estructurales dinamicas en el largo alcance. Handy S.A. en su propuesta
justamente impulsa la oportunidad de crear nuevos productos hacia los mismos y nuevos
mercados que posean necesidades similares a las del mercado meta propuesto para el
producto principal. Este fue el principal incentivo por el cual, se elaboré una extensa fase en
base a un “benchmarking” exhaustivo para medir a la competencia hallada en el mercado,
asi también no se menosprecio al mercado de los lavaplatos en barra, ni liquidos dado que

se estudi6 sus respectivas preferencias en la mente de los compradores encuestados.

Sin embargo es significativo considerar a los posibles grupos de clientes que a pesar
gue Handy® retna muchas cualidades de gran beneficio para el mercado objetivo, quiza no
convenza a determinados grupos inarmonicos. Es el momento de replantear qué falta en
ellos o mejor dicho qué falta en la comunicacion hacia los compradores que hace distante la
propuesta de Handy®. Efectivamente es tiempo de estudiar a futuro de manera exploratoria
como concluyente los cambios 0 no cambios en las perspectivas generales de aquel 27%

de rechazo obtenido en la investigacién de mercado. Sin embargo es importante considerar
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las dos tendencias basicas de disonancia hacia el producto las cuales se fundamentan en el
no cumplimiento de las expectativas personales como en la variable econémica y sus
posibilidades adquisitivas del producto es decir qué impacto causaria incluir a Handy®, en

su canasta familiar mensual.

Viabilidad de la Estrategia.-

Al ser una estrategia de largo alcance y de resultados en el largo plazo, dedicada hacia
las amas de casa y hacia un grupo especial de mercado con posibilidades de acople al
mercado de los lavaplatos, es trascendental medir si la propuesta como tal es factible y
sostenible por ello se necesita tener en mente factores que aseguraran que la propuesta no
se disipe en el tiempo y en el espacio, por ello es que se debe evaluar los siguientes valores

conforme se desarrolla las demas ideas estratégicas.

Utilidad excepcional obtenida por el cliente.-

Se hace referencia total a los atributos y demas factores centrales del producto con las
que el cliente lograra satisfacer su necesidad basica. Pero es mucho mas importante medir
la aceptacion del producto post-venta, eso es medible en base a las ventas generadas
compararlas con las ventas estimadas, en caso exista un déficit en su calculo, eso indicaria
que no hubo la debida satisfaccién post-venta. Y de que se requiere saber qué sucedi6,
aunque al contrario si las ventas generadas superan a las estimadas, eso demostraria que
Handy® pas6 la prueba al brindar una utilidad marginal superior a la expectativa del cliente.
Como se observara mas detenidamente en la fase de comunicaciéon, se maneja la

propuesta en base a la retroalimentacion hallada por el mercado objetivo directamente.

La base diferenciadora ya se la expuso en detalle en la parte de posicionamiento
estratégico, aqui lo que se sugiere es solidificar esa base en una estrategia de largo alcance
siendo de principal grado de atractivo para el plan de comunicacion y publicidad que se

planifica para el lanzamiento del jabdn neutralizador de olores en el mercado guayaquilefio.
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Aceptacion al nivel del precio.-

En los mercados de los jabones como ya se ha presenciado a lo largo de todo este
trabajo, se encuentran varias connotaciones frente a los precios de la competencia. Dejando
a entre ver que el nivel pactado del precio para el producto como se demostrara en la
seccion Precio del marketing mix, fue estimado para atraer y convencer al ama de casa y
cliente potencial en una propuesta alcanzable y realizable. Una propuesta econémica y
alcance de todo bolsillo tanto popular como al alcance de todas las personas que deseen un
producto de la calidad de Handy®. Este valor también es medible basados en la medicién
de los resultados financieros y también en la reaccion de las personas, ya que se dispensa
apenas unos 10 a 15 segundos de exposicion para el producto, sin embargo son los 3
segundos finales en los que el comprador se fija directamente en el precio y si no le
conviene habra terminado su fase sin la compra, y es lo que se contralara periédicamente.

Tal y como se analizé la aceptacion del precio calculado para Handy®, en la
investigacién de mercado, y de hecho se obligé a estudiar con mayor exactitud el precio
como se lo analizar4 a fondo en el capitulo siguiente del Marketing Mix, en la seccion

Precio.

Estructura de Costos sustentable por los retornos.-

La estructura de costos elaborada para la puesta en marcha de Handy S.A. incorpora
hasta el mas minimo detalle, evaluando practicamente cada materia prima en base a su
grado de aportacion al producto final durante el proceso, para justamente determinar con
exactitud su repercusion a los debidos estados financieros, y especialmente al determinar el
retorno de la inversion. De hecho la estructura de costos fue disefiada de tal forma que
admite el desarrollo incremental de las materias primas tanto en produccidon como en
precios para obtener mayor veracidad tener mejores estimaciones para el proyecto, asi
como ya en marcha se espera con optimismo demostrar que se obtendran retornos

constantes y aceptables para la inversion de la planta y de las maquinarias.
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CAPITULO VI

6. Marketing Mix

6.1 Producto.-

Un producto no es mas que la mezcla de atributos tangibles como intangibles, un
producto se lo puede catalogar mas alla de un bien o un servicio, puede llegar a ser una
idea expresiva, una solucién rdpida, o hasta volverse parte de la familia. Un producto
encierra mas cosas Yy factores de los que uno pueda imaginar en un segundo de vida,
dependiendo del caso muchas marcas son el producto o servicio, 0 en otras ocasiones, las
marcas son confundidas como el producto cuando no lo son, pero lo mas relevante es la
imagen perceptual del producto en la sociedad en general, es decir como las personas
perciben el producto en su totalidad. Los componentes de un producto se desglosan en tres

elementos:

v" Elementos centrales.-
e Producto fisico
e Disefio

e Caracteristicas Funcionales

v' Componentes del empaque.-

e Marca registrada
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e Nombre de la marca
e Estilo
e Calidad

e Extras afadidos

v" Componentes del servicio de apoyo.- (si aplicase)
e Distribucion
e Garantia
e Recambio

¢ Linea Amiga

Se comienza a interiorizar el lanzamiento de Handy con el producto, que es la esencia

de todo el plan de marketing, y todo gira alrededor del producto.

6.1.1 Componentes Centrales de Handy®.-

El producto fisico se detalla a continuacién con una ficha técnica que muestra los
valores més representativos del producto.

Tamafio: Largo ~ 7.5 cm, Imagen 6.1- Jabén Handy®

Ancho ~ 6.5 cm, Alto ~ 2 cm

Peso: 60 gramos

Color: Café claro

Olor: A canela con clavo de olor

Forma: Ovalada

Durabilidad: ~ 3 a 4 semanas con

una intensidad de uso de 2 veces

al dia.

Producto elaborado por Lcda. Martha Almeida, Foto tomada por el Autor.



170

Todas sus caracteristicas fisicas fueron pensadas para el mercado de las amas de
casa, empezando por su tamario, al ser del tipo manejable (no sobrepasa los 9 cm), es ideal

para las pequefas y delicadas manos de cualquier ama de casa.

Por ello su peso también no es superior a los 100 gramos que se caracterizan los
jabones comunes, porque es muy pesado para el ama de casa, eso no quiere decir que
porque pese menos, durara menos. Dura tanto como el jabén de tocador comuin si es que
no se lo deja al jabén expuesto a humedad por largo tiempo. Ademas sus diminutas
porosidades, hace que el jabon seque més rdpido que los jabones comunes en
temperaturas generales del clima de de Guayaquil. En climas frios no se ha podido

comprobar la rapidez de secado del producto luego de ser usado.

Su color es caracteristico debido a la composicion del jabon y de los materiales con los
que es elaborado el jabdén, en un 90% el color es debido al café, componente primario para
la elaboracién de Handy®. Su color quizi sea poco atrayente para algunas amas de casa
acostumbradas a colores pasteles o0 mas femeninos como los vistos en los lavaplatos o
mejor aun en los jabones de tocador. Pero eso se debe a que esos jabones NO cumplen
con la funcién que Handy® lo demuestra, es por ello que el color juega un rol de distincién

sobre la gama de colores “inofensivos” a los que la sociedad estd acostumbrada.

El olor al igual que el componente del color, se debe a las materias primas con las que
fue elaborado el jabdn, predominantemente el olor a canela y clavo de olor, haciendo del

producto muy agradable de oler y mas aun de usar.

Su forma necesitaba ir de acuerdo a las expectativas de las mujeres que son el eje del
mercado potencial para Handy®, es por ello que se escogié fuese ovalado para que sea
mucho mas facil de manejar y de manipular para los diversos lavados diarios del ama de

casa, sea que lo use en la cocina o en su bafio personal.
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La durabilidad comprobada del producto es de 3 a 4 semanas en promedio, dadas
circunstancias de cuidado con el jabén al no dejarlo expuesto mucho tiempo en donde
existe acumulacion de agua, asi también de no guardarlo después de usado en un empaque
ya que acumularia humedad. Lo ideal es dejarlo al jabén que se seque por si solo a

temperatura ambiente.

Aplicaciones Funcionales de Handy®.-

1. Su funcién principal aparte de servir como un jabén normal es la de
neutralizar los malos olores residuales que se impregnan en las manos de la
persona que haya realizado un preparado culinario. Siendo Util para desprenderse
de aquellos olores dejados por el ajo, las carnes 0 mariscos, con una sola lavada y

no con las infinitas lavadas que provocaba el jabén de tocador coman.

2. Ademas de neutralizar los malos olores de las manos, deja un leve
agradable aroma a Handy®, en las manos, un aroma que se lo puede catalogar

como el olor caracteristico de Handy® como se indic6 anteriormente.

3. Contiene aparte de su lista de componentes naturales ideales para la
persona y su cuidado, Vitamina E. Vitamina esencial en el cuidado del cutis y de la
piel en general, siendo de gran ayuda para regenerar células muertas de la piel
aparte de humectar las manos del ama de casa dejando sus manos mas suaves y

tersas con cada lavada de con Handy®.

4. Es de origen natural, por eso no dafia ni tiene riesgos secundarios, por
inhalacion, tampoco se han presenciado indicios de irritacion causado por el jabon
lo que certifica que es un producto natural y sano para toda persona que lo desee

usar desde niflos hasta ancianos.
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Componentes del Empaque.-

1. Nombre de la Marca.-

La marca es la carta de presentacién tanto del producto como de la compaiiia,
transmitiendo la imagen del producto, marcando una diferenciacion con las marcas
del mercado. Conservando un poder psicolégico enorme, dando a conocer con una

marca el rendimiento y presencia del producto en el mercado.

Gran parte del porqué se lo llamé Handy, se debe a que guarda los elementos
basicos como marca, y que es facil de pronunciar, facil de recordar, facil de
distinguir y facil de visualizar. Se usé una palabra en inglés puesto que dicha
palabra significa en inglés “a la mano” y es justamente lo que subliminalmente se
sugiere a las personas para que consideren el uso y tener un Handy® siempre a la

mano.

Como era de esperarse la marca es Handy®, y asi también se necesita
desplegar la variedad de versiones que se usaran para con la marca de Handy®. Su

disefio basico se muestra a continuacion:

Imagen 6.2- Marca

Han

Propiedad de Autor.

2. Disefio de logo.-

El logo comprende en muchas ocasiones de 1 nivel es decir la marca es el logo
y hada mas. En otras posee dos niveles, la marca va acompafiada por el Isotipo o
figura caracteristica que realza la imagen total. En otras es de 3 niveles la marca, el
isotipo y otro factor que varia siendo otra razén, u el slogan o el fondo. Porque

siempre en logos se mencionara el término figura como el de fondo. El como queda
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la obra final elaborada por el Autor es de la siguiente forma manejado en base a

tres niveles de exposicién gréfica.

Imagen 6.3- Marca, Logo, Isotipo

IHanc

—

JABON NEUTRALIZADOR DE OLORES

Propiedad de Autor. Isotipo redisefiado por el Autor.

El fondo elegido fue un color sélido variacién de café en escala de RGB, que
contraste con el color en un tono mas fuerte de la marca y a su vez que sea un color
gue realce el isotipo caracteristico de Handy®. Acompafiado todo por la harmonia

del nombre de la clasificacion del producto como un jabén neutralizador de olores.

Isotipo.-

Existieron diversas opciones al momento de elegir el isotipo ideal para la
marca, las opciones variaron desde una mariposa a una burbuja, de un pez a una
mujer, y muy cercano a la ultima version el Autor opté por acompafiar la marca de
un Isotipo que represente el mercado meta de Handy, que vincule a la mujer con el
producto y que mas que nada se sienta representada. Fortaleza que los otros
Isotipos no tenian. Y en el disefio se opté por la simplicidad del trazo de una silueta
del rostro de una mujer. Que demuestre confianza, atractividad y delicadeza.
Seguido se presenta la prueba de color para el Isotipo de Handy®. Que es una
forma de probar los colores con el isotipo que se apreciara en toda su magnitud,
como se recalca para realzar la “feminidad” en las mujeres potenciales compradoras

del producto. Siendo algo muy representativo y facilmente identificable, ademas por
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sus simples trazos se logra mayor retentiva en la memoria de las mujeres y del
mercado en general.

Imagen 6.4- Collage del Isotipo

Disefiado por el Autor.

3. Eleccion del Slogan.-

Para la eleccién del slogan fue muy complicado dado que existen muchas
variedades de juegos de palabras con los cuales se puede acompafiar a la marca,
su producto, su isotipo y su imagen en general, contando con algunos que van
desde “Hazlo parte de tu cocina!”, “La unica cosa que no debe faltar!”, “Cerca de tus

P«

manos, siempre!”, “Cuidando de tus manos mama!”, “Mujer quiérete con Handy®!”,

“No puede faltar, en su hogar!”
Pero luego de la caracteristica de saber como se piensa proyectar a Handy®
era necesario abarcar con un slogan mas que la cocina del ama de casa o su hogar

por esa razon el slogan que prevalecié por sobre los demas fue:

“Para ti...”
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Puede no ser tan directo como algunos de los antes descritos pero conserva la
simpleza que acompafia a todo el disefio, ademas que no discrimina a la mujer ni al
hombre. Y va de la mano con la tonada musical propuesta para Handy®.

4. Enfoque al color y forma del empaque.-

Diagrama 6.1- Fases del Disefio de Empaque.-

. e Presentacion
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pague 3 Panel
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'&u de /
. Decision

Reunion Eje cutiva
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Aprobacién de
Costos

/
v/
Disefio en |

Borrador

Cuotade
Consulta del
Disefio

\.

Elaborado por el Autor en base al Disefio de Empaque, por Philip Kotler.

Con todo este lanzamiento novedoso e innovativo del jabon neutralizador de
olores era necesario pensar en la forma de distinguir al producto en percha, ademas
de contar con un empaque que no se haya visto antes en jabones o similares,
practico, facil de visualizar, entender, atraer y conservar. Es por ello que el
empaque se diferencia completamente de los jabones que existen hoy en el
mercado, y con ello se busca la variedad de gusto, en un mercado simple, marcar la
diferencia. Todo debe ser una armonia en conjunto de los factores que son parte

elemental del marketing mix.
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Imagen 6.5- Empaque para Handy®

CONVITAMINAE

Para Ti...

PESO NETO: 60 GRAMOS

1800 - A HANDY
Para sugerencias.

Llama a tu Linea Amiga al “““
Guayaquil - Ecuador

3

Propiedad de Autor. Empaque redisefiado por el Autor.

Como se puede apreciar su forma no es de los empaques comunes, ni tampoco
es plastico, sino que se importard una maquina hinda que realizara el proceso de
empaque hecho a base de materiales bio-degradables que benefician no solo al
ama de casa Yy conservacién de la concordancia de lo natural, sino que ayuda al

medio ambiente con productos no téxicos.

5. Tonada musical.-

Para las respectivas lineas comerciales, se pens6 desde ya interiorizar una
tonada musical como la prefijada para Handy®. Una tonada que encierre a todos los
componentes y acompafie el fin del producto, mucho mejor si la tonada musical es
representativa, tierna, afectiva y nostalgica, para ello se eligié a la cancién de The

Carpenters titulada: CLOSE TO YOU. Por su alto contenido romantico, y el “feeling”
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que genera escuchar la cancién es relajante, clama a la nostalgia y mucho mas
enaltece el sentimiento afectivo que se quiere lograr con Handy® para con su
publico. La tonada es emocionalmente atractiva y muchas personas ya la han
escuchada por lo mismo que es una melodia clasica. Y lo que se debe remarcar es
el final del coro “Just like me they long to be, Close To You...” con el final del
comercial, cuila o propaganda. Ademas se plantea la posibilidad de modificar la
cancion a una version puramente acustica, solo en guitarra para hacer la tonada
alin mas atrayente a las personas jovenes que desean adquirir el producto y aiin no

se convencen de la propuesta.

Una vez comprados los derechos para utilizar la tonada legalmente propiedad
del grupo y de su disquera internacional se procedera a realizar los arreglos
musicales para montar sobre la tonada final en lugar de las letras en inglés, el
slogan de Handy® que es “Para Ti...” con ello se piensa ganar mas recordacion de
marca con una musica muy agradable que va de acorde a toda la estrategia
elaborada. Claro después de haber realizado las pruebas necesarias de sonido con
publico femenino presente que elijan la tonada que mas las represente, anime,

alegre, influencie su estado de animo.

6.1.3 Servicio de Apoyo.-

El servicio de apoyo que brinda Handy S.A. para su producto es de la linea A-miga de
Handy. Que consiste en atender las llamadas del publico con sus sugerencias el producto,
quejas o comentarios al respecto de todo lo vinculado a Handy®. No se lo puede catalogar
como un “call center” porque para empezar no se cuenta con el personal para aquello pero
si se intenta brindar la opcion que los clientes puedan expresarse libremente, dejando sus
opiniones registradas y sus datos para ir almacenado una base de datos con las personas
que muestren gran interés y aceptacién por el producto. Para cuando se lancen las
promociones de Handy®, se pueda premiar a aquellas personas con promociones gratis por

sus comentarios y sus opiniones de agradecimiento o de cambios.
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6.2 Precio.-

El precio fijado propuesto previo a la realizacién del estudio de mercado era de $1 délar
para el lanzamiento de Handy® al mercado, sin embargo luego de la realizacién del estudio
de mercado y debido en gran parte a la reaccion encontrada en el estudio de mercado
donde se recibid el rechazo por parte de los entrevistados hacia un precio excesivo de $1
ddlar. Se necesité calcular una reduccién del precio en base al estudio analitico para precios

bajo el modelo de margen de ganancia y mark up sobre costos.

Dicho modelo parte de conocer los costos especificos por unidad de fabricacion, unidad
con la que se cuenta facilmente debido al método de estructuraciéon de costos que se eligio,
como se vera en el capitulo financiero. Se considerd en las instancias iniciales no ser muy
ambiciosos en lo referente al margen que se aspira por ello se decidi6é por dar unos grados

porcentuales de libertad a la iteracién del célculo.

Costo Unitario de Fabricacion: $0.43371
Margen: (Mg>13%) y (Mg<15%)
MarkUp = P_ 1
C
M argen = P-C
Precio = L
1- Mg
Precio = M: $0.504314
1-0.14
MarkUp = W—l =0.1628
0.43371

Lo que arroja como conclusion los siguientes datos finales estimados para Handy S.A.:
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Costo Unitario $ 0.4337
Mark Up $ 0.0706
Precio $ 0.5043
Lo que concluye en base a este método que el precio factible generador del 14%

aproximado de margen, es de $0.50 centavos de dolar, cifra que no esta mal en

comparacion a la cifra que se mostro en la investigacion de mercado.

Adicionalmente se quiere demostrar mediante otra estimacién que el precio elegido es
el factible para el primer afio de lanzamiento de Handy®. Y es en base al método de analisis
de precio de rentabilidad objetiva. Donde se espera una rentabilidad sobre la estimacién que
se la vincula con la tasa del mercado que es del 16%, ademas es necesario partir de la
inversion requerida para el proyecto cifra que asciende a $ 1,224,820.05 dolares. Ademas
se hace uso de las ventas unitarias estimadas y finalmente es sumado al costo unitario total

por unidad vendida. Su férmula de calculo es la siguiente:

% Re ntabilidad(Inversion)

P. g =CtoUnit+
rentabilidad VentasUnikstimadas

Siendo,

Cto Unit;  El costo unitario total calculado. Valor que segun lo estimado
asciende a $0.43371, centavos de ddlar.

%Rentabilidad; La rentabilidad esperada o exigida por el mercado o por los
inversionistas, cifra en 16%.

Inversién; La inversion inicial total para la puesta en marcha del proyecto,
valor que fue calculado en $ 1,224,820.05 dolares.

Ventas Estimadas; El valor total que se ha calculado para las ventas

estimadas, cifra que suma a 4,429,140 habitantes u hogares target.
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169(1,224,82005)
4,429,140

P

r

entabiticad = 0-4337 1+

P entabilicad = 0-47795588

Sin embargo no se considerd adecuado proponer un precio que fuera menor a una cifra
cerrada y dado el estudio previo que arrojo la cifra en $0.50, se ajustan los 0.23 centavos
para dar como resultado un precio coherente. Por esta razén se optd por aplicar una
reduccién notable del precio en un 50% de su precio original, en $0.50. Para brindar un
margen de libertad del 50% adicional a las personas para que consideren a Handy® dentro
de su lista basica de productos de para la adquisicion. Dado que se necesita atender a la
mayoria de las personas que antes de reaccionar con el precio, si deseaban adquirir el

producto con entusiasmo que fue el 73% del total de los entrevistados.

6.3 Plaza / Distribucion.-

La distribucion es el instrumento del marketing que relaciona directamente la
produccién con el consumo por parte de la poblacién estudiada. Su mision elemental es la
de poner el producto al alcance méas cercano disponible al comprador final, dada la cantidad
demandada estimada para el producto. Dicha disponibilidad y facilidad debe darse en el
momento indicado, en el lugar apropiado. Interrelacionado con la distribucién esta el
respectivo merchandising del producto, que se concentra en desarrollar diferentes técnicas
gue permita la gestion estratégica del area expositiva. A continuacion se presenta las
funciones que debe cumplir Handy S.A. en el canal de distribucion junto a las funciones
aplicables para los clientes de Handy S.A. Mostrando desde la fase inicial del proceso hasta
con la fase final que esta en posesion de los clientes potenciales que en este caso se
enmarca en las amas de casa puesto que son el mercado meta escogido para el

lanzamiento del jabén neutralizador de olores Handy®.
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Tabla 6.1- Funciones y Fases del Proceso de Distribucién.-

AMAS DE CASA/

HANDY S.A.

CLIENTES EN GENERAL
E:/Ir:tfflzcr:]ttljra Compra del producto
Aprovisionar Informarse sobre el producto
Lotificar Almacenar el producto
Comunicar Poner en uso al producto
Transportar Destruir el producto
Financiar
Promocionar
Vender

Elaborado por el Autor

Canales de distribucion planificados para Handy S.A..-

Mientras mayor claridad de ideas distributivas se cuente, mejor sera el proceso de
distribucion que se llevara a cabo en el mercado. Por aquella raz6bn se muestra a
continuacion los canales de distribucién que constan de 1, 2 y 3 niveles para su distribucion.
En el primer nivel se busca concentrar esfuerzos en abastecer a los principales
autoservicios locales con suficientes unidades del producto, asi también contar con
minoristas que lleguen en menor proporcién pero con el mismo impacto que un autoservicio
al cliente, y finalmente destruir en una escala mayor a los mayoristas. La aspiracion en el
largo plazo es contar con buenas relaciones con cada conjunto para un eventual crecimiento

y expansion en los niveles de cobertura.

Lo que Handy S.A. busca en el largo plazo al mantener y supervisar los diversos
canales de distribucién de 1 a 3 niveles, es manejar una conexién de amplia cobertura, la
especializacién por zonas geograficas, mantenimiento de los respectivos stocks dentro del
canal y finalmente llegar a un financiamiento compartido por los diversos miembros de cada
canal. Que iria de la mano con la estrategia de distribucion a explicar a continuacion. Se
recuerda y se hace énfasis en que las condiciones cambian dependiendo del nivel en el que

se posicione Handy®, del 1 al 3 nivel en este caso.



Diagrama 6.2- Canales de Distribucién esperados para Handy S.A.
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Elaborado por el Autor

Estrategia de distribucién.-

Basicamente existen cuatro grandes estrategias distributivas, que se presentan como
las diferentes alternativas que se siguen para la distribucién exacta de los productos, de
forma eficaz y siempre de acuerdo con los recursos disponibles para completar dicho
procedimiento. Estas estrategias cabe destacar que deben ir entrelazadas con las demas
variables estudiadas en el marketing mix y complementarse con toda la capacidad
generativa de la industria. Para no crear espacios de desinformacion a nivel productiva con
el nivel distributivo y a su vez de las ventas finalmente. Como se explica desde un inicio,
marketing mix no es mas que la fusién asimilativa de estrategias de corto y largo alcance
que fomenten el desarrollo de Handy S.A. Porque todo depende de un componente para
planificar los demas y en una mezcla poder alcanzar la estrategia final con las tacticas

planificadas para lograr posicionarse en el mercado.
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Las cuatro estrategias se agrupan en las siguientes coberturas:
e Cobertura Extensiva
e Cobertura Intensiva
e Cobertura Selectiva

e Cobertura Exclusiva

Como se ha explicado desde las descripciones planteadas y tacticas anteriores para
Handy S.A. le es imposible operar en condiciones absolutistas, con una distribucién masiva
a nivel nacional ya que recién comienza su negocio, y en el mercado guayaquilefio, se
necesita cuidar de otras variables prioritarias, a priori antes que ser agresivos sin bases
suficientes y querer abarcar todo el mercado. El desarrollo distributivo debe darse
paulatinamente por ello la estrategia a plantear es sin duda la estrategia de Cobertura
Intensiva. Dicho sea de paso que Handy S.A. buscara desarrollar una cadena distributiva de
mayor cobertura como sea posible pero esto en el largo plazo. Mientras que para el primer
afio se requiere ser intensivo, no extensivo hasta lograr un posicionamiento éptimo para
cubrir mayor mercado. Es simple para Handy S.A., al recurrir a todos aquellos puntos de
ventas analizados. Es decir en la cadena de Importadora el Rosado, la cadena Wright, y
puntos de venta estratégicos situados en las despensas o tiendas de sectores especificos
en la ciudad de Guayaquil. Se requiere de esta estrategia puesto que Handy® se posiciona
en la categoria de un producto de compra frecuente, ademas que con la comunicacién
respectiva es necesario que exista al menos la minima disponibilidad de producto cerca de
los sectores mas representativos de Guayaquil. Para no ocasionar la displicencia de los

potenciales compradores.

Merchandising para Handy S.A..-

El soporte que brinda el merchandising a la funcion comercial como funcién estratégica

es el poder de transformar las compras potenciales en compras reales para la empresa,

siendo también considerada como una técnica que busca maximizar la rentabilidad del
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producto que se ofrezca al mercado potencial. Segun la Asociacibn Espafola de
Codificacion Comercial, el merchandising lo catalogan como un “conjunto de técnicas
coordinadas entre fabricante y distribuidor, aplicadas en el punto de venta para motivar el
acto de compra de la forma mas rentable para ambos y satisfacer las necesidades del

consumidor.”

Dentro del aspecto del merchandising la opcion requerida para implementarla a nivel
estratégico es el merchandising de gestién, que a su vez se sustenta en cuatro areas
coordinativas para todos los niveles administrativos como de procesos para brindar mayor
soporte a objetivos claros como satisfacer la demanda de la clientela asi como obtener

mayor rentabilidad en el punto de venta.

Diagrama 6.3-
Merchandising de Gestion para Handy S.A.
Estudio de Mercado
Segmentacion
Andlisis de Competencia
Necesidades a Satisfacer
o \_ J
>
= 4 ] ] N\
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L Beneficio o
S| - /| B
O
o 4 - . . N =
< Gestion de Surtido/Variedad g-
o Estructura o
E Dimensiones
2 Manejo
(cD‘B‘ \_ J
4 . L N\
Comunicacién
Publicidad en Punto de Venta
Promociones
Fuerza de Ventas
j \§ J

J
Elaborado por el Autor. En base al libro de Merchandising por Ricardo Palomares.

La primera area de control es el adecuado analisis del estudio de mercado, donde se

segmenta al mercado global, y se determina a qué segmento definido se va a atender, en el
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caso de Handy, justamente se concentran los esfuerzos en satisfacer la demanda para las
amas de casa como se demostré con la creacion del logo para Handy recurriendo a la
imagen de la silueta de una mujer. Adicionalmente se analiza cuidadosamente a la
competencia midiendo sus caracteristicas, sus precios y los factores que diferencien a

Handy® de todas las marcas competidoras.

En el segundo plano se mide la gestion del espacio que concentra a factores como la
rentabilidad, la rotacién y el beneficio. Es donde se analiza con detalle la UEN, en este caso
se analiza cuidadosamente a Handy® obteniendo los valores que despejaran las dudas
sobre el espacio en el que se posiciona la marca, en comparacién a la industria y frente a
posiciones pasadas. Haciendo hincapié en los elementos financieros que es en parte la
aspiracion del inversionista de obtener los tan anhelados retornos sobre inversion para
satisfacer su necesidad de ganancia. Es importante contar con un buen andlisis financiero
para asimilar los valores obtenidos a lo largo del periodo de trabajo y pronosticar variantes

distributivas en el futuro.

En el tercer plano se localizan las referencias estratégicas con la variedad de
productos, si la compafiia maneja productos diversificacion por categorias, o por lineas o en
base al uso de marca paraguas. Como seria el caso para Handy S.A. ya a partir del sexto o
séptimo afio de trabajo y de desarrollo de mercado. Su manejo refiere a como ubicar sus
productos estrellas junto a las demas lineas o por separado, asi mismo lo que refiere a la
estructura en base a mediciones exploratorias sobre cédmo actlan los compradores y mas

que nada sus preferencias.

Finalmente en el area de comunicacion que es una de la cuatros P en el area del
marketing mix. Hace especial atencién a la publicidad en el punto de venta como la fuente
principal de un plan de merchandising exitoso y coherente en aspiraciones pull. Adicionando
las promociones que hacen més atractivo el producto en el punto caliente de ventas, asi

también organizando la fuerza de ventas con la que se estima contar en los diversos puntos



186

de venta con distintas actividades o interactividades que se detallaran con precisién en la

seccién adjunta a la promocién comunicacion del marketing mix.

6.4 Promocion / Comunicacion.-

La comunicacion es el elemento que se concentra en la informacion, persuasion y
recordacién al mercado sobre la empresa, la marca y especialmente su producto. Dicha
informacién brindada hacia los clientes debe ser lo mas persuasiva posible para asi
convencer al maximo al publico objetivo. El riesgo que corre la empresa en su estancia
global comunicativa reside mayormente en que la informacion no llegue tal como los
emisores desearian. Esto debido a las diversas distorsiones que pueden producirse al
momento de la emision del mensaje central de la propuesta. Muchos autores afirman que el
éxito empresarial en muchas ocasiones no reside solamente en los esfuerzos financieros
que se hagan, ni en cuantos beneficios posee el producto, sino en la calidad y pureza del

mensaje que otorgue credibilidad.

Diagrama 6.4- Comunicacion Integrada de Marketing (CIM).-

Relacién}ambien]a%

Emisor Mensaje Medio de Mensaje Recepto
codificado de transmisio decadificad

e

Racaptjr Mensaje Mensaje Emis{;
decodificado codificado

> Retroalimentacién

Fuente: "Marketing Directo Integrado” Josep Alep, editorial Gestiéon 2000, 32 edicién
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La comunicacién integrada del marketing se fundamenta en saber explotar el potencial
de comunicacién de la compafiia para con sus clientes potenciales que vienen a ser sus
receptores de la informacion a brindarse de manera clara y objetiva, con ello se magnifica la
labor en publicidad con esquemas definidos como la de saber administrar sus recursos
financieros para elaborar mejores atribuciones y perspectivas connotadas por el mercado
objetivo. O como saber llegar de manera concisa al comprador. La esencia yace en el
mensaje y en cémo se lo define, no como una limitacién a la creatividad sino como un
conglomerado de ideas que se interiorizan en un mensaje a través de un medio o forma de
transmision. Dicho medio puede se escrito, visual, verbal, o inclusive personalizado, es decir

de una forma que retina varios medios para impresionar aun mas al mercado objetivo.

Pero la importancia de la CIM, se engrandece Diagrama 6.5- Flujo de
Comunicacion en Marketing por
cuando se obtiene la retroalimentacion respectiva, niveles.-

b , .. I f I Comunicacién
sobre como se posiciona el receptor frente a en Marketing

-
mensaje. Pudiendo existir receptores “esponja”,

que son los que absorben tanto como se les

quiera dar a informar sobre el producto, atributos o
Audiencias

Objetivo

Audiencias
Objetivo

I |
I H

beneficios generales o especificos. Y los

receptores “hurafios” que son los que prefieren no
— Clientes =1 Empleados

escuchar el mensaje, omitirlo o posiblemente no

brindar la retroalimentacion esperada. Pero es de o L
==l Intermediarios &gl Accionistas

la debida retroalimentacion que se podra optar por

renovar la comunicacion o fortificarla con W ompafilas  [IMDepartamentos

complementos relacionados con el ambiente,

espacio y tiempo que mejoren los niveles de

iencias

comunicacion expresada en términos coherentes y  Fuente: "Marketing Directo Integrado” Josep
Alep, editorial Gestion 2000, 32 edicion

bien entendibles.

En suma es trascendental comprender el flujo de la comunicacion en marketing

agrupados por niveles. Ya que eso complementara a que el mensaje no sélo se destine al
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cliente o al comparador sino al contrario, que sea destinado para todos los integrantes de la
industria desde los mismos clientes internos de la compafiia en el flujo interno, los
accionistas, y todos los departamentos que se manejen dentro de la misma empresa para el
caso de Handy S.A. seria para cuatro departamentos, el de produccién o de planta,
administrativo, de ventas y de marketing. Mientras que el flujo externo incorpora a nuevos
actores como empresas que no tienen relacién con el tipo de negocio y tampoco tienen un
vinculo con la industria, para posibles o futuras alianzas, es imprescindible contar con una
buena comunicacion que sea clara y veraz. Otro de los niveles considerados en este flujo
son los intermediarios, que van para el caso de Handy S.A. en autoservicios, mayoristas y
minoristas. Finalmente se consideran a otras audiencias como potenciales receptores del

mensaje de Handy®, como ya se la ha sentenciado desde un principio.

Estrategia de comunicacion dentro del canal de distribucién.-

Existen dos orientaciones basicas al momento de comunicar la idea del producto dentro

del canal de distribucion, las cuales son:

e La estrategia de empuje (Push)

e La estrategia de aspiracion (Pull)

Para el caso de Handy S.A. se ha desarrollado la idea de negocios desde un principio
con la base sobre una estrategia de aspiracion llamada Pull. Debido a que el producto, es
decir el jabén neutralizador de olores se dirige al comprador mediante las diferentes
cadenas de autoservicios o los comercios tanto mayoristas como minoristas, sin embargo la
comunicacion y la estrategia de enganche va dirigida especialmente al comprador. Siendo
este dltimo quien pide ser abastecido por los distribuidores minoristas, mayoristas y asi
también por los autoservicios. Es una estrategia que se enfoca en el cliente como prioridad
de atencién comunicativa y publicitaria, la relacion intrinseca para con los distribuidores e
intermediarios la habra pero considerando que los costos mas altos se han distribuido para

el enfoque del cliente y en su ardua tarea de llegar con un mensaje claro de beneficio y de
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oportunidad latente a una necesidad del mercado. A continuacion se muestra en breves

rasgos la forma que toma la estrategia Pull.

Diagrama 6.7- Detalle de la estrategia “Pull” para Handy S.A.

Autoservicios

*El cliente
regresa el flujo

*Através de los
diversos canales

*Flujo de *La comunicacion
productos hacia es dirigida
los canales especialmente al de la demanda
hacia el canal y
hacia la

empresa.

pero el gasto es
total de Handy
S.A.

distributivos. cliente.

Flujo de la Demanda

Elaborado por el Autor.

Debido al planteamiento de la estrategia “Pull” asociada directamente con la
distribucion se detalla seguido con valores precisos las diferentes elecciones de promocion
y comunicacion a implementarse para el caso de Handy S.A., que se enfoca al cliente por
encima de los lidiar “amigablemente” con los distribuidores mas que el trato comercial serio
y formal de respeto y asociacion por compartir el negocio. El plan de comunicacién se lo
desarroll6 con especial atencién en “negritas” para el primer afio de lanzamiento de Handy

®.

Trade Marketing.-

El trade marketing, es el compromiso de términos contiguos al Merchandising,
explicado en mantener buenas relaciones y colaboraciones entre fabricante-distribuidor y
distribuidor-fabricante. Y es que todo el sistema se descompone en la preocupacion al
merchandising distributivo con una base solvente en comunicacion. Y es que el conseguir
un buen grado relativo con los intermediarios, no basta para llevar una labor de éxito en el

complejo mundo de la distribuciéon y comunicacion.
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El trade marketing es el resultado de una gran concentracién de distribucién minorista,
que muestra una gran influencia para con el nivel mas alto de las distribucién que es el
fabricante. Y es estableciendo primeramente una buena comunicacién acompafiada de
acuerdos mutuos de cooperacion y de beneficios. Para permitir la optimizacion vy
potenciacion de sus recursos humanos materiales y demas factores. Para llegar de la mejor

manera a las manos del comprador final de la mejor manera.

Diagrama 6.8- Merchandising del Fabricante en base al Trade Marketing.-

TRADE MARKETING

Disefio de
Empaque y Distribuidor Punto de
Producto Venta

MERCHANDISING DEL FABRICANTE

Elaborado por el Autor. En base al libro de Merchandising por Ricardo Palomares, Gestion 2000.

Los lineamientos basicos que Handy S.A. propone en la consecucion de un Trade

Marketing de eficiente nivel se encuentran:

. Influir en la presentacion del producto en el punto de venta directamente como
responsabilidad de Handy S.A.

. Diferenciarse de sus competidores en el punto de venta.

. Promover su producto en el largo plazo en el punto de venta establecido.

. Lograr mayor grado de atractividad del producto, como consecuencia generar

mayores ventas para el intermediario.
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Como funcién del distribuidor en cambio se sitia mas en la responsabilidad de proveer
el espacio necesario para la correcta exposicion de Handy®, en vitrinas, perchas, estantes,
mesas 0 colgantes. Ya eso seria parte de la gestion estratégica de la superficie de su local
de ventas. Ademas de servir de eslabdn comercial en su ordenamiento para provocar en el
cliente inconscientemente la compra por impulso. Y un factor valioso a la hora de
atractividad del local de ventas se coloca como importante a los afiches que sean colocados
desde la entrada para atraer la atencién de las personas. El disefio correrd como parte de
Handy S.A. sin embargo la locacion dentro del local de ventas serd total responsabilidad del

intermediario.

En base a esto se plantean tres esferas, que seran la base para la comunicacion por
medio de publicidad detallada y consecuente con las repercusiones financieras respectivas.
Las diversas promociones se dividen segun el Autor en tres esferas que se detallan a

continuacion, todas forman y se complementan con el impacto promocional.

Imagen 6.6- Las tres esferas de la Comunicacién/Promocion

( Esfera del
Conocimientc)

( Esfera de ( Esfera de
Souvenirs Atractividad

Elaborado por el Autor.

Esfera del Conocimiento.-
Se la definié de esta forma debido a que concentra todos los valores cognoscitivos que
se necesita inyectar en el mercado meta y en la poblacién en general para “culturizarla”

frente a la propuesta de Handy S.A. Es trascendental iniciar la comunicacién desde el
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contacto personal con las amas de casa y mujeres en general para que vean de cerca el
producto lo conozcan y lo aprendan a reconocer. El detalle de la actividad que compone

esta esfera se describe a continuacion.

Tabla 6.2- ESFERA DEL CONOCIMIENTO: Fase Recocimiento y Prueba

Ciudad Guayaquil
Localidades Mi Comisariatos:
1. Av. Américas
2. Av. Isidro Ayora
3. Duran
4. Norte
Hyper Markets:
1. Alban Borja
2. Sur
Megamaxis:
1. Mall del Sol
2. Mall del Sur
Producto Handy® Jaboén Neutralizador de Olores
Actividad Testeo de prueba y reconocimiento del producto.
Objetivos Atraer a los compradores a reconocer tanto la marca como el producto.

Regalar una muestra del producto a todos los que presencien la actividad.

Razo6n de Prueba | Ganar reconocimiento de marca.

Probar el producto con las personas interactivamente.

Descripcion de La chica Handy®, llamara cortésmente a las sefioras y sefioritas que estén
la actividad cerca, a probar el producto en un stand disefiado especialmente para la
actividad. La prueba sencilla de moler un ajo y echarlo al refrito con la
mano, se le ofrecera lavarse las manos con Handy® y ella comprobara la
funcién del producto. Luego la chica Handy® regalard una muestra de

jabén (de 20 gramos) a cada uno de los que presenciaron el acto.

Duracion Exposicion de 4x4 como lo llama el Autor. El programa total consta de 4
fines de semanas consecutivos, durante 4 meses, con una exposicion

diaria por local de 4 horas. Con 4 promotoras de ventas contratadas.

Valor estimado $ 32,866.67 DOLARES

Elaborado por el Autor.

Para calcular el monto de la esfera de conocimiento se midieron los siguientes valores
con sus respectivas indicaciones a qué gasto repercute en el respectivo analisis financiero,
se las muestra cada muestra por separado ya que hay valores que repercuten directamente

con los gastos de publicidad, mientras que el monto de jabones promocionales se lo
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consider6 un rubro perteneciente al gasto de fabrica, debido a que los jabones implican una
consideracion de proceso al 100%, y por ello se lo necesita ubicar legalmente donde

corresponde no como un valor disonante al grupo de publicidad y promocion.

VALORES MONETARIOS PARTE (A)
DE GASTOS DE PUBLICIDAD

PROMOTORAS $ 2,000.00
CAPACITACION $  600.00
TRANSPORTACION $  400.00
STANDS $ 1,200.00
TOTAL $ 4,200.00

Los $4,200 ddlares suman a los gastos de publicidad conjuntamente a los siguientes

gastos a describirse.

Tabla 6.3- GASTOS FABRICA POR MOTIVO DE JABONES
PROMOCIONALES

Unidades de jabones | Costo Total
de 20 gramos Unitario
Materiales 200,000 014 $ 28,666.67

Este valor se lo sumé en los gastos de fabrica junto a los valores indicados de
produccion. El rubro por el que aparece en los gastos es como Gastos de Carbén, Diesel y
Materiales. Monto total que asciende a $61,083.35, siendo $28,666.67 dolares
correspondientes a los materiales de produccion de los jabones promocionales.

La esfera del conocimiento también incorpora la publicidad elemental en los diversos
medios:

e Televisiébn con un promedio de 1500GRPs (Gross Rating Pointsls), mensuales,
comercial inicial de 33 segundos de exposicion, durante los tres meses iniciales
seguido para el resto de meses con comerciales mas cortos de 16 segundos de
exposicién, 4 segundos solamente para exponer la marca en pantalla y todo en
base a la melodia descrita como parte del producto.

¢ Radio con un promedio de 550 spots o cufias radiales, que conserven la misma

melodia del comercial televisado.

13 ; . “ » = ; ;
Hace referencia al numero de “spots” o cufias comerciales a realizarse.
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e Anuncios en El Universo y Expreso, en el Universo se empleara un anuncio de
media pagina horizontal a full color por $6,943 délares'®, para el primer fin de
semana con el lanzamiento de Handy®. Seguido por anuncios pactados para dos
fines de semana de cada mes durante todo el afio en la Revista, de cuarto de
pagina vertical por $776 cada uno. Para Expreso se utilizara los anuncios de triple
impacto.

¢ Vallas publicitarias a contratar que estén cerca de los principales malles y centros

comerciales de la ciudad.

Presupuesto de Publicidad.-

VALORES MONETARIOS PARTE (B) DE
GASTOS DE PUBLICIDAD

PUBLICIDAD TELEVISADA $ 25,000.00

PUBLICIDAD RADIAL $ 7,000.00
PUBLICIDAD ESCRITA $ 28,567.00
PUBLICIDAD VISUAL $ 10,000.00
TOTAL $ 70,567.00

Los $70,567.00 doélares es sumado al monto total (A), y se afiaden a los gastos de
publicidad en su monto total. Las cifras son un estimado para la aspiracion de Handy®, en
darse a conocer y desarrollar la esfera del conocimiento, la cual sera anexada a la siguiente
esfera de atractividad. Lo mas importante en esta esfera es que se conozca al producto y se
conozca su funcion, sus beneficios y que esté al alcance de los clientes. Cabe la mencién a
la consecucién de esta estrategia esférica a lo largo de todo el afio, no solamente para unos
meses como muchas empresas lo acostumbran a hacer y asi no obtienen mayores
resultados en el largo plazo. Es por ello que Handy S.A. ha desplegado todo un plan
comunicativo promocional de largo alcance y de variedad en opciones alternativas para
cada situacion dispersa hallada.

Disefios para Vallas, Afiches y demas publicidades visuales fijas.-

El enfoque que quiere dar el autor en las publicidades visuales fijas es la de diversas
mujeres que se animen a promocionar el producto, mujeres sin una edad representativa

escogidas al azar como una mujer simple, que represente a la mujer comudn y corriente

1 Segun el Tarifario 2007 de Diario El Universo



195

guayaquilefia, y que mas que nada represente una connotacién visual, muy intima y
reflexiva. El autor se ingenié que las mujeres muestren en el mejor de los casos sus manos
para demostrar lo cuidadas, suaves y lindas que deben ser las manos de toda ama de casa.
Siendo esa la misiva de Handy S.A. como lo demuestra en su misién. Se manejo la

sorpresa como un vinculo afectivo adicional expresivo entre el ama de casa y la figura.

ndy

ABON NEUTRALIZADOR DE OLORES

DISENO 6.1.-

) W .\

ES EL UINICO PRODUCTO EN EL
MERCADO DISENADO ESPECIALMENTE
PARA LA MUJER QUER
HOGAR, Y 8
MARAVILLOSA LAB

NO SOLO DESPRENDE AQUELLOS
MALOS OLORES, HUMECTA S
MANOS Y LAS PROTEGE.
PORQUE HANDY E< soLo PRRR
DISENADO POR JUAN PABLO P

DISENO 6.2.-

DISENADO POR JUAN PABLO POVEDA AYORA



196

DISENO 6.4.-

JABON NEUTRALIZADOR DE OLORES
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DISENO 6.5.-

JABON NEUTRALIZADOR DE OLORES

Esfera de Atractividad.-

Parte de la premisa que ya existe conocimiento del producto debido a la primera esfera,
y debe complementar al conocimiento del cliente potencial, con un fuerte lazo que se

adhiera al ama de casa en este caso y se convenza de que Handy® es para la mujer, si es
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que aun no ha logrado convencerse del todo. Por ello se necesita contar con la participacién
de una personalidad de la television con la que el ama de casa se identifique. Seguido se

detalla lo que compone a esta esfera.

Tabla 6.4- ESFERA DE ATRACTIVIDAD: Fase Identificacion y Recordacion

Ciudad Guayaquil
Localidades Centros Comerciales mas visitados
a) Mall Del Sol
b) San Marino Shopping
c) C.C. Terminal Terrestre
d) Mall Del Sur
e) Riocentro Sur
Producto Handy® Jabon Neutralizador de Olores
Actividad Mariaca cocinando con Handy®
Objetivos Cautivar a los visitantes de los centros comerciales a recordarles la marca

y el uso del producto.

Permitir que tomen fotos con la personalidad.

Razén de Prueba | Adherir recordacion de marca para el producto.

Crear la identidad del producto con una personalidad reconocida.

Descripcion de Nuestra personalidad preparara en vivo dos exquisitos platillos que seran
la actividad rifados a los que contesten bien a la pregunta de cudl es la funcién central
de Handy®, mas su slogan. Ademés se prestara para tomarse fotos con

los que contesten bien a las preguntas.

Duracion Es una actividad que se llevara secuencialmente, es decir cada Sabado,

Mariaca visitara una de las localidades y realizara la actividad.

Valor estimado $ 8,230.10 DOLARES

Ademas de contar también con el soporte de Mariaca para aparecer en su programa
diario de cocina, ella como la promotora del jab6n neutralizador de olores luego de cocinar,
eso atraera a las amas de casa por usar hacer de Handy® un producto de confianza porque
la personalidad en pantalla se lo recomienda. Ademas de que cumplira con la funcién que

Handy fue disefiado para cumplir con la neutralizacién de los malos olores de las manos.

Otro de los componentes de la esfera de atractividad para los siguientes periodos, es el
de aparecer en programas de linea independiente como: N Boga, o Dia a Dia, siendo que
es una empresa guayaquilefia que se establece en el marcado como una pequefia industria
que busca posicionarse en el mercado ecuatoriano a base de un producto de calidad al

agrado de todos quienes necesitan desprender esos malos olores, especialmente las amas
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de casa. La esfera de atractividad busca ser el lazo directo de la publicidad con la

comunidad guayaquilefia y mayormente con la comunidad compradora de Handy®.

Esfera de Souvenirs.-

Como su nombre lo indica es la esfera que complementa a ambas con la produccion en
pequefia escala de souvenirs de “edicion limitada” que se afiadiran tanto a los paquetes
promocionales que se estima desarrollar en base a las ventas obtenidas, y también se
afiadiran a las fases de atractividad con nuestra personalidad Mariaca en los diferentes
centros comerciales que se visite. Adicionalmente como se dijo en la fase de componentes
del producto, al brindar una linea de sugerencias se preferira premiar a aquellos

compradores que regalan su valioso agradecimiento con Handy S.A. o0 sus sugerencias.

Tabla 6.5- ESFERA DE SOUVENIRS: Fase Final

Ciudad Guayaquil
Productos con el a) Guantes de cocina
b) Toallas de cocina
disefio Handy® C) Delantales
Objetivos Premiar a los potenciales clientes de Handy S.A.

Formar parte de la cocina de los clientes con variedad de productos

adicionales que adornen la cocina del cliente.

Razén de Prueba | Componer una familia dentro de la familia del cliente.

Afadir mayores puntos de recordacion para los clientes.

Descripcion de Los souvenirs se haran entrega en los casos de:
la actividad Participaciones con la Esfera Atractiva
Promociones de edicion limitada

Premios a los clientes en linea con Handy®.

Duracion Por temporadas dependiendo de las variaciones de aceptacion y niveles

de ventas.

Valor estimado $ 3,002.9 DOLARES

Se acota como Ultima anotacion que las tres esferas son de participacion conjunta,
claro esta que la segunda esfera necesita de un alto nivel de eficiencia generado por la

primera esfera y asi para la tercera que es un sub-producto de ambas esferas.



200

Finalmente se puede hacer una sintesis refiriéndose al marketing mix, pero con un
enfoque especial para los componentes que vinculan a la Comunicacién en un plano
dividido para tres areas de mayor rigor, que son las ventas, la comunicacion integrada y la

publicidad basada en las tres esferas apenas descritas en la parte superior.

Diagrama 6.9- Mezcla de Promocién y Publicidad

~ Plaza/
Distribucion

Producto

PUBLICIDAD
Mezcla Creativa
Medios:

Televisado

Radial

Escrito COMUNICACION

Visual Relaciones Publicas

Mercadeo Directo
Merchandising Potenciales

E-Marketing Intermediarios
Telemercadeo de 3 niveles

Como se indica la relacién que toma la Ultima fase y se vincula directamente con la
primera etapa del marketing mix que es el producto con todos sus componentes. Todos y
cada uno debe estar reflejado en el plan publicitario que tiene especial conexion con el
producto en si. Ademés se parte de la comunicacion que interactia con las ventas, pues
como es légico predecir si existe una buena comunicacion, las ventas seran un producto de

la interaccion natural entre los compradores potenciales con los intermediarios.
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CAPITULO VII

7. Plan y Andlisis Financiero

7.1 Estimacién de Ventas.-

Para la estimacion de ventas potenciales se utilizaran dos variables basicas que ya se
las mencion6 de antemano en le seccion demografica del macro entorno y la segunda
variable se la menciond en los resultados de la investigacion de mercados. Todos los
célculos serén realizados para unos cinco afios estimados de trabajo de la planta de Handy
S.A., esto no quiere decir que se piense en cinco afios, sino que es una forma figurativa de
demostrar que la idea de negocio, planeacion y lanzamiento es rentable bajo ese periodo de

trabajo.

Como la primera variable se observa al total de las viviendas de la Ciudad de Guayaquil
y del Cantén Duran, ocupadas con personas presentes. Favor revisar Tablas 4.2 y 4.3. A
continuacion se despliega un extracto de la tabla con los valores requeridos para el calculo
de la estimacion de ventas, con la seleccion de el potencial de ventas segun lo hallado en la
investigacion de mercado, por la intencion de compra de los entrevistados, sumado al valor
estimativo de ventas con base al 73% de nivel de aceptacion de la investigacion de

mercados, sobre el nimero de viviendas.

Tabla 7.1 Estimacion de la Demanda Potencial

VALOR DE ACEPTACION DE LA INVESTIGACION DE
MERCADOS 73%
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VALOR DEL TARGET MENSUAL, TOTAL DE VIVIENDAS ESTIMADAS

2009 2010 2011 2012 2013

655,046 673,810 693,141 713,056 733,575
VALOR DEL ESTIMADO DE VENTAS EN BASE AL ACEPTACION DE MERCADO

478,183 491,881 505,993 520,531 535,510

Elaborado por el Autor

Seguido a continuacion con las cifras estimativas mensuales y anuales para las ventas
proyectadas en los cinco afios de calculo. Algo necesario para comprender los siguientes
valores es que no se han considerado ventas fijas, porque simplemente no tiene
consideraciones realistas bajo una demanda siempre creciente de personas. Es por eso y
en vista de que la competencia sobrepasara las expectativas de Handy S.A. que se estimd
el primer valor de ventas para Handy S.A. en el 73% del total estimado de ventas en base a

la investigacion de mercado hallado.

Tabla 7.2- PROYECCION DE VENTAS
MENSUALES ESTIMADOS EN MILES DE HABITANTES
ENERO 2009 A DICIEMBRE 2013

2009 2010 2011 2012 2013
ENERO | 349,074 389,451 434,498 484,755 540,826
FEBRERO | 352,565 393,345 438,843 489,603 546,235
MARZO | 356,090 397,279 443,231 494,499 551,697
ABRIL | 359,651 401,251 447,664 499,444 557,214
MAYO | 363,248 405,264 452,140 504,438 562,786
JUNIO | 366,880 409,317 456,662 509,483 568,414
JULIO | 370,549 413,410 461,228 514,578 574,098
AGOSTO | 374,254 417,544 465,840 519,723 579,839
SEPTIEMBRE | 377,997 421,719 470,499 524,921 585,637
OCTUBRE | 381,777 425,936 475,204 530,170 591,494
NOVIEMBRE | 385,595 430,196 479,956 535,472 597,409
DICIEMBRE | 389,451 434,498 484,755 540,826 603,383

TOTAL
ANUAL 4,429,140 4,941,219 5,512,531 6,149,924 6,861,044
Elaborado por el Autor.

Es decir que Handy S.A. manejara un 73% de margen variable de ventas adicional. La
tasa de crecimiento de ventas es muy modesta considerando apenas un 1%, de crecimiento
mensual. Como se aprecia en la tabla 7.2 la proyeccion se la maneja ya en miles de

habitantes y no en miles de viviendas, esto es debido a que se parte del supuesto que al
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menos una persona por casa, necesita realizar labores culinarias por ende necesita de al

menos una unidad de Handy® mensualmente.

Esto no quiere decir que Handy S.A. no cuente con la capacidad suficiente para
satisfacer a todo el mercado guayquilefio, al contrario la idea de negocio de Handy S.A. se
fortalece en la idea de lograr posicionar la marca para un futuro crear un Blue Ocean del
nicho de mercado, por esa razon es que la proecupacion no esta en acaparar sino en saber
llegar.

Ademas de contar solamente para hacer referencia al primer afio, como se vera en la
fase de costos, con més de 5 millones y medio de unidades de Handy®, suficientes como

para estar preparadas ante una demanda no esperada por parte del mercado.

Tabla 7.3- VENTAS ESTIMADAS ANUALES TOTALES
HANDY S.A.
2009-2013
2009 2010 2011 2012 2013
UNIDADES
ESTIMADAS 4,429,140 4,941,219 5,512,531 6,149,924 6,861,044
PRECIO $ 050 $ 0.70 $ 0.90 $ 1.00 $ 1.00
INGRESO
TOTAL  $2,214,569.77 $3,458,853.59 $4,961,277.54 $6,149,924.29 $6,861,044.14

7.2 Estructura de Costos.-

Para la estructuracion de costos en un modelo industrial de estas caracteristicas se

puede fundamentar el célculo bajo dos opciones de modelo estimativo:

e Modelo de estimacion de unidad por peso

e Modelo de estimacion de hora por materia prima

El primer modelo, el cual sera empleado para la elaboracion de este trabajo de Tesis,
sugiere calcular el peso estimado de cada materia prima utilizada en el proceso de
fabricacion en sus tres etapas prodcutivas. La primera etapa se la denomina inicial, porque

el material es pesado en bruto y por obvias razones conserva un mayor peso dado que adn
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no entran en proceso. La segunda etapa mas dificil de medir es el proceso, sin embargo se
la estima como proporcién en relacién al producto compuesto. Y la tercera etapa es ya la
final cuando el producto esta terminado. Las tres proporciones son calculadas de tal manera
se obtiene un factor para cada materia prima, y es ese factor el mas representativo al
momento de la esructuracion de los costos. Se obtienen cantidades exactas medibles por
cada unidad de fabricacién, su mayor desventaja es que no explota la capacidad total de
cada maquina o equipo pero eso no se compara con el grado de eficiencia obtenido
maximizando la produccion y minizando el desperdicio. La férmula de calculo utilizada para

la estimacion de costos en materias primas se la expresa de la siguiente manera:

C(mp) = >-{a(mp,) + A(p,) +.7(mp, )}

Donde:
C (mp) es el Costo de produccién en funcion de las materias primas

requeridas en la produccién.

a, B, « son los factores respectivos dados en la produccién unitaria,
equivaliendo a la proporcion del respectivo material para la
elaboracién del producto.

mpn son los valores unitarios de costos de la respectiva materia prima.

El segundo modelo en contraparte sugiere un modelo mas practico, requiere de menor
estudio técnico dado que se lo estima por un consumo de cada materia prima utilizada en el
proceso por hora de trabajo, para una determinada capacidad de produccion de planta. De
este estimado se calcula los requerimientos de cada materia prima para la produccién
deseada, y se calcula en términos deseados sean mensuales o anuales. Este modelo toma
cantidades en bruto sin calcular sus intervalos de procesamiento, ademas que este modelo
indirectamente ocasiona mayor desperdicio de materia prima sin contar sus costos
irrecuperables de inversién. Es por tal razén que no se utiliza este modelo para la
estimacion de costos, ya que este modelo no minimiza el desperdicio y no muestra el mismo

grado de eficiencia que el primer modelo.
Ct(mpn) = Z{mpl(xkg/dia) +mp, (ykg/dia) +...mpn(zkg/dia)}
i=1

Donde:
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C (mpn) es el Costo de produccién en funcién de las materias primas
requeridas en la produccién.

X,Y,2 son las cantidades en kilogramos diaria requerida en estimacion
con su capacidad y alcance productivo.

mpn, son los valores totales de costos de la respectiva materia prima.

7.2.1 Modelo de Costos para Handy S.A..-

Se propuso para Handy S.A. estimar su estructura de costos en base al primer modelo
por ser el mas exacto y el modelo mas eficiente. Es por ello que la formulaciéon de su
estructura se fundamente en las dos siguientes ecuaciones creadas por el autor para el
correcto analisis teérico del modelo de estimacién de costos para Handy S.A.:

n
C(mp)g = Z{a(PCafu) + p(PCla,) + y(PCan,) + 6(PVIE,) + e(PSal, )}
i=1
+

C(mp)l = Zn:{é’(PHidu) +n(PACP,) + 8(PACA,) + A(PAgu, ) + u(PAlc,)}

i=1

Donde:

C (mp)g es el Costo de produccién en gramos totales dado
en funcién de las materias primas requeridas en la
produccién por peso sélido.

a,B,y, 0, ¢ son los factores respectivos proporcionales para la

produccion unitaria en gramos. Representando al
café soluble, clavo de olor en polvo, canela en
polvo, vitamina E al 50% y sal pulverizada industrial

respectivamente.

PCaf,, PCla,, PCan,, PViE,, PSal,
son los valores o precios unitarios al mayoreo de la
respectiva materia prima, siendo para el café, clavo

de olor, canela, vitamina E y sal respectivamente.

YI
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C (mp)l; es el Costo de produccién en litros totales dado en
funcién de las materias primas requeridas en la

produccion por volumen liquido.

&n 9 AU ; son los factores respectivos proporcionales para la
produccién unitaria en litros. Representando al
hidroxido de sodio al 50%, aceite de palma de
coco, aceite de almendras, agua potable y alcohol

potable respectivamente.

PHid,, PAcP,, PAcA,, PAgu,, PAlc;
son los valores o precios unitarios al mayoreo de la
respectiva materia prima, siendo para el hidroxido
de sodio al 50%, aceite de palma de coco, aceite
de almendras, agua potable y alcohol potable

respectivamente.

7.3  Proyeccion de Costos.-

Después de haber definido el modelo de produccion para Handy S.A. es necesario
comprender que por diversos motivos dadas las circunstancias y limitaciones que existen
como para implementar una planta sofisticada de cobertura nacional abrupta, se tomé seria
consideracion en medir los factores necesarios para establecer una planta industrial con los
requerimiento basicos de produccion bajo condiciones comunes. Es por ello que se
manejaran 3 niveles de produccién calculados de la industria jabonera. Estos tres niveles y
sus valores productivos fueron sacados del mismo mercado y se muestran a continuacién

como la base de la produccién para Handy S.A. en escala horaria:

Tabla 7.4- Niveles de produccién estimados

Jabones/h Jabones/h
Nivel 1 | 120 Kg/h 2,000 240 Kg/h 4,000
Nivel 2 | 180 Kg/h 360 Kg/h 6,000
Nivel 3 | 270 Kg/h 540 Kg/h 9,000
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Seguido se muestra a continuacién los factores en base a los cuales se utiliza el calculo
del modelo de costos de produccién para Handy S.A.

Tabla 7.5- Factores porcentuales en la produccién

GRAMOS LITROS
CAFE SOLUBLE 38.70%
CLAVO DE OLOR POLVO 29.30%
CANELA POLVO 28.70%
VITAMINA E 50% 2.30%
SAL PULVERIZADA 5 1.00%
HIDROXIDO DE SODIO 50% 15.30%
ACEITE DE PALMA DE COCO 30.25%
ACEITE DE ALMENDRAS 29.75%
AGUA POTABLE 20.20%
ALCOHOL POTABLE 4.50%
TOTAL 100% 100%
Elaborado por el Autor, con referencia al estudio productivo de
requerimientos industriales para los 3 niveles.

Esta gran tabla seguida muestra los valores unitarios necesarios para estimar los
costos en materias primas que incurre Handy S.A. para la produccion ya escrita en la parte
superior, es decir que aqui se muestran los valores P(mp),, de la formula del modelo de
costos a emplearse expresados por el autor. Una vez hallados estos valores se procede a
aplicar la férmula, para encontrar las cifras respectivas, la estructura de costos en base al
desarrollo propuesto se detalla siguiente de la tabla con los valores econémicos al mayoreo.
Se requirié elaborar una estructura de costos para cada afio a partir del afio 2009 hasta el
afio 2013, puesto que los niveles de produccidn son crecientes y ademas los precios son
variables, sujetos a las diversas disposiciones de los proveedores, ademas de los procesos

inflacionarios normales.
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Cabe destacar que los valores cotizados aqui son por valores al por mayor, siendo valores para la produccion estimada superior a 5 millones de jabones
anuales, sin embargo para motivos de entendimiento de la aplicacién del modelo de costos fue necesario indicar en proporcion los valores en gramos Y litros

su escala minima evaluada en este esquema y su repercusion.

Tabla 7.6-

TABLA DE COSTOS DE LAS RESPECTIVAS MATERIAS PRIMAS
HANDY S.A.

VALORES AL POR MAYOR (COMPRAS ESTIMADAS SUPERAN LOS 100 KG Y 100 MT?)

CAFE | CLAVODE | CANELA | VITAMINA SAL HIDROXIDO ACEITE DE ACEITEDE | AGUA | ALCOHOL
SOLUBLE | OLOR |ENPOLVO | E50% | PULVERIZADA 5 | DE SODIO 50% | PALMA DE COCO | ALMENDRA | POTABLE | POTABLE
Por GRAMO  $0.0045 $0.0099 $0.0092  $0.0256 $0.0035 - - - - -
Por KG  $4.5000 $9.9000 $9.2000  $25.5500 $3.5000 - - - - -
Por LITRO - - - - - $0.2800 $0.0035 $0.0068 $0.0047  $0.0070
Por M* - $280.0000 $3.5000 $6.8000 $4.6667  $7.0000

Fuente: Cotizaciones de Proveedores como Paoqun Technology, Shanghai Crescive International, Lingeza SA, Inasa, Proquilarv S.A.,
Asoquim, Jueza SA, y Comercio en general.

Seguido se procede a aplicar el modelo hallando la estructura de costos para cada uno de los niveles industriales de fabricacion, adicionado a cada afio

estimado de trabajo de Handy S.A.
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Tabla 7.7- HANDY S.A.
ESTRUCTURA DE COSTOS
MATERIAS PRIMAS REQUERIDAS PARA LA PRODUCCION
CALCULO PARA EL ANO 2009 (NIVEL 1)

CAFE CLAVODE | CANELA | VITAMINA E SAL HIDROXIDO | ACEITEDE | ACEITE DE AGUA | ALCOHOL
PRODUCCION ANUAL | SOLUBLE OLOR INDUSTRIAL | DE SODIO PALMA ALMENDRA | POTABLE | POTABLE
(@) (B) (v) @) (€) @) (n) (8) (A) (1)
5,748,480 100% 100%
FACTORES 38.70% 29.30% 28.70% 2.30% 1.00% 15.30% 30.25% 29.75% 20.20% 4.50%
MATERIA PRIMA
REQUERIDA 37,819,250 28,633,179 | 28,046,834 | 2,247,656 977,242 703,614 1,391,132 1,368,138 928,954 206,945
EN UNIDADES DE | GRAMOS GRAMOS GRAMOS | GRAMOS GRAMOS LITROS LITROS LITROS LITROS LITROS
MATERIA PRIMA DIRECTA
CAFE CLAVO DE SAL HIDROXIDO  ACEITEDE  ACEITE DE AGUA  ALCOHOL
SOLUBLE OLOR CANELA VITAMINAE  |NDUSTRIAL  DE SODIO PALMA ALMENDRA  POTABLE _ POTABLE
UNIDADES
REQUERIDAS 37,819,250 28,633,179 28,046,834 2,247,656 977,242 703,614 1,391,132 1,368,138 928,954 206,945
PRECIO UNITARIO DE
COMPRAS (POR
MAYOR) __$ 0.00450 $ 0.00990 $0.00920  $0.02555 __$ 0.00350 $ 0.28000 $ 000350 $ 0.00680 __$ 0.00467 _$ 0.00700
COSTO TOTAL _ $170,186.62 _ $283468.47 $258,030.87 $57,427.60 $ 342035  $ 19701191 $ 486896  $ 930334 $ 433512  $1448.62
TOTAL EN EFECTIVO $ 989,501.86

Elaborado por el Autor.
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Tabla 7.8- HANDY S.A.

ESTRUCTURA DE COSTOS
MATERIAS PRIMAS REQUERIDAS PARA LA PRODUCCION

CALCULO PARA EL ANO 2010 (NIVEL 2)

CAFE CLAVODE | CaneLa | VITAMINA SAL HIDROXIDO | ACEITE DE | ACEITE DE AGUA | ALCOHOL
PRODUCCION ANUAL | SOLUBLE OLOR E INDUSTRIAL | DE SODIO PALMA | ALMENDRA | POTABLE | POTABLE
() (B) (v) () (€) @ (n) (6) () (1)
8,622,720 100% 100%
FACTORES 38.70% 29.30% 28.70% 2.30% 1.00% 15.30% 30.25% 29.75% 20.20% 4.50%
MATERIA PRIMA
REQUERIDA | 56,728,875 | 42,949,768 | 42,070,251 | 3,371,484 1,465,862 1,055,421 | 2,086,698 2,052,207 | 1,393,432 310,418
EN UNIDADES DE | GRAMOS GRAMOS | GRAMOS | GRAMOS | GRAMOS LITROS LITROS LITROS LITROS LITROS
MATERIA PRIMA DIRECTA
CAFE CLAVODE . ygLa  VITAMINA SAL HIDROXIDO ~ ACEITEDE  ACEITE DE AGUA  ALCOHOL
SOLUBLE OLOR E INDUSTRIAL  DE SODIO PALMA  ALMENDRA POTABLE  POTABLE
UNIDADES REQUERIDAS ~ 56,728,875 42,949,768 42,070,251 3,371,484 1,465,862 1,055,421 2,086,698 2,052,207 1,393,432 310,418
PRECIO UNITARIO DE
COMPRAS (POR
MAYOR) _ $0.00464  $ 0.01020 _ $ 0.00948 _$ 0.02632 __ $ 0.00361 $ 028840  $ 0.00361 _ $0.00700  $0.00481 _ $ 0.00721
COSTO TOTAL _$262,938.34 _$437,958.79 $398,657.70 $88,725.65 $5284.43  $304,38340 $752255  $14,373.66  $6,697.76  $2,238.11
TOTAL EN EFECTIVO $ 1,528,780.38

Elaborado por el Autor.




212

Tabla 7.9- HANDY S.A.
ESTRUCTURA DE COSTOS
MATERIAS PRIMAS REQUERIDAS PARA LA PRODUCCION
CALCULO PARA EL ANO 2011 (NIVEL 3)

i CAFE CLAVO DE CANELA | VITAMINA E SAL HIDROXIDO ACEITE DE ACEITE DE AGUA ALCOHOL
PRODUCCION SOLUBLE OLOR INDUSTRIAL DE SODIO PALMA ALMENDRA POTABLE POTABLE
ANUAL
(a) (B) (y) ()] (g) @ (n) (8) (A (M)
12,934,080 100% 100%
FACTORES 38.70% 29.30% 28.70% 2.30% 1.00% 15.30% 30.25% 29.75% 20.20% 4.50%
MATERIA PRIMA
REQUERIDA 85,093,312 64,424,652 | 63,105,376 5,057,225 2,198,794 1,583,131 3,130,047 3,078,311 2,090,147 465,627
EN UNIDADES DE GRAMOS GRAMOS GRAMOS GRAMOS GRAMOS LITROS LITROS LITROS LITROS LITROS
MATERIA PRIMA DIRECTA
CAFE CLAVO DE SAL HIDROXIDO ACEITE DE ACEITE DE AGUA ALCOHOL
SOLUBLE OLOR CANELA — VITAMINAE |\ pusTRIAL DE SODIO PALMA ALMENDRA POTABLE POTABLE
UNIDADES
REQUERIDAS 85,093,312 64,424,652 63,105,376 5,057,225 2,198,794 1,583,131 3,130,047 3,078,311 2,090,147 465,627
PRECIO UNITARIO
DE COMPRAS
(POR MAYOR) $0.00477 $ 0.01050 $0.00976 $0.02711 $0.00371 $0.29705 $ 0.00371 $0.00721 $ 0.00495 $0.00743
COSTO TOTAL  $406,239.73 $676,646.33 $615,926.14 $ 137,081.12 $ 8,164.45 $470,272.35  $11,622.34 $22,207.31  $10,348.04 $3,457.88
TOTAL EN EFECTIVO $ 2,361,965.68

Elaborado por el Autor.
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MATERIAS PRIMAS REQUERIDAS PARA LA PRODUCCION

Tabla 7.10- HANDY S.A.
ESTRUCTURA DE COSTOS

CALCULO PARA EL ANO 2012 (NIVEL 3)

] CAFE CLAVO DE CANELA | VITAMINA E SAL HIDROXIDO DE ACEITE DE ACEITE DE AGUA ALCOHOL
PRODUCCION SOLUBLE OLOR INDUSTRIAL SODIO PALMA ALMENDRA POTABLE POTABLE
ANUAL
(a) (B) (v) (3) (g) @ (n) (8) (A (M)
14,850,240 100% 100%
FACTORES 38.70% 29.30% 28.70% 2.30% 1.00% 15.30% 30.25% 29.75% 20.20% 4.50%
MATERIA PRIMA
REQUERIDA 85,093,312 64,424,652 | 63,105,376 5,057,225 2,198,794 1,583,131 3,130,047 3,078,311 2,090,147 465,627
EN UNIDADES DE GRAMOS GRAMOS GRAMOS GRAMOS GRAMOS LITROS LITROS LITROS LITROS LITROS
MATERIA PRIMA DIRECTA
CAFE CLAVO DE SAL HIDROXIDO DE ACEITE DE ACEITE DE AGUA ALCOHOL
SOLUBLE OLOR CANELA  VITAMINAE \\5USTRIAL SODIO PALMA ALMENDRA POTABLE POTABLE
UNIDADES
REQUERIDAS 85,093,312 64,424,652 63,105,376 5,057,225 2,198,794 1,583,131 3,130,047 3,078,311 2,090,147 465,627
PRECIO UNITARIO
DE COMPRAS
(POR MAYOR) $ 0.00492 $ 0.01082 $ 0.01005 $0.02792 $ 0.00382 $ 0.30596 $ 0.00382 $0.00743 $ 0.00510 $ 0.00765
COSTO TOTAL  $418,426.92 $696,945.72  $634,403.93 $141,193.56 $ 8,409.38 $ 484,380.52 $11,971.01 $22,873.52 $10,658.48 $3,561.62
TOTAL EN EFECTIVO $ 2,432,824.65

Elaborado por el Autor.
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Tabla 7.11- HANDY S.A.
ESTRUCTURA DE COSTOS
MATERIAS PRIMAS REQUERIDAS PARA LA PRODUCCION
CALCULO PARA EL ANO 2013 (NIVEL 3)

i CAFE CLAVO DE CANELA VITAMINA E PULVSEARII_ZADA HIDROXIDO DE ACEITE DE ACEITE DE AGUA ALCOHOL
PRODUCCION SOLUBLE OLOR 50% 5 SODIO 50% PALMA DE COCO | ALMENDRA | POTABLE POTABLE
ANUAL
(o) (B) (v) ()] (g) (4] (n) (8) (N (M)
17,245,440 100% 100%
FACTORES 38.70% 29.30% 28.70% 2.30% 1.00% 15.30% 30.25% 29.75% 20.20% 4.50%
MATERIA PRIMA
REQUERIDA 85,093,312 64,424,652 | 63,105,376 5,057,225 2,198,794 1,583,131 3,130,047 3,078,311 2,090,147 465,627
EN UNIDADES DE | GRAMOS GRAMOS GRAMOS GRAMOS GRAMOS LITROS LITROS LITROS LITROS LITROS
MATERIA PRIMA DIRECTA
CAFE CLAVO DE CANELA VITAMINA E PULVEARle ADA HIDROXIDO DE ACEITE DE ACEITE DE AGUA ALCOHOL
SOLUBLE OLOR 50% p SODIO 50% PALMA DE COCO ALMENDRA  POTABLE POTABLE
UNIDADES
REQUERIDAS 85,093,312 64,424,652 63,105,376 5,057,225 2,198,794 1,583,131 3,130,047 3,078,311 2,090,147 465,627
PRECIO UNITARIO
DE COMPRAS
(PORMAYOR) $  0.00506 $ 0.01114 $ 0.01035 $ 0.02876 $ 0.00394 $ 0.31514 $ 0.00394 $ 0.00765 $ 0.00525 $ 0.00788
COSTO TOTAL $430,979.73 $ 717,854.09 $653,436.04 $145429.36 $ 8,661.67 $ 49891193 $ 12,330.14 $23,559.73 $10,978.24 $ 3,668.47
TOTAL EN EFECTIVO $ 2,505,809.39

Elaborado por el Autor.
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El cuadro resumen para la estructura de costos se despliega adjunto con todos los

valores respectivos para cada una de las materias primas requeridas para la producciéon de

Handy®.
Tabla 7.12- CUADRO RESUMEN DE COSTOS DE MATERIAS PRIMAS
HANDY S.A.
POR MATERIA PRIMA EN MILES DE DOLARES

AROS 2009-2013 NIVELES 1-3

2009 2010 2011 2012 2013
CAFE 170,186.62  262,938.34  406,239.73  418,426.92  430,979.73
CLAVO DE OLOR 283,468.47  437,958.79  676,646.33  696,945.72  717,854.09
CANELA 258,030.87 398,657.70  615926.14  634,403.93  653,436.04
VITAMINA E 57,427.60  88,725.65 137,081.12  141,193.56  145,429.36
SAL 3,420.35 5,284.43 8,164.45 8,409.38 8,661.67
HIDROXIDO DE SODIO 197,011.91  304,383.40 470,272.35  484,380.52  498,911.93
ACEITE DE PALMA DE COCO  4,868.96 7,522.55  11,622.34  11,971.01  12,330.14
ACEITE DE ALMENDRA 9,303.34  14,373.66  22,207.31  22,873.52  23,559.73
AGUA POTABLE 4,335.12 6,697.76  10,348.04  10,658.48  10,978.24
ALCOHOL POTABLE 1,448.62 2,238.11 3,457.88 3,561.62 3,668.47
TOTALES 989,501.86 1,528,780.38 2,361,965.68 2,432,824.65 2,505,809.39

Elaborado por el autor.

Para finalizar las proyecciones de costos se condensa este cuadro con los costos que
compondran el total correspondiente a Produccion, con el valor respectivo para materias
primas, la mano de obra que no es mas que el sueldo a los trabajadores de planta que ya se
lo completara con la seccién gastos y el cuadro se completa con los valores relacionados al

funcionamiento de la planta con los gastos de fabrica.

Tabla 7.13- CUADRO RESUMEN DE COSTOS DE PRODUCCION
HANDY S.A.
ESTIMADOS EN MILES DE DOLARES
2009 - 2013
ANOS

CUENTAS 2009 2010 2011 2012 2013
MATERIA PRIMA 989,501.86 1,528,780.38 2,361,965.68 2,432,824.65 2,505,809.39
MANO DE OBRA DIRECTA  30,916.00 34,225.16 34,547.41 34,872.89 35,201.61
GASTOS DE FABRICA 558,217.59  782,099.63 1,098,841.42 1,236,937.06 1,408,988.32
TOTAL ANUAL 1,578,635.45 2,345,105.17 3,495,354.52 3,704,634.60 3,949,999.33

Elaborado por el autor.
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7.4  Proyecciones de Gastos.-

Dado que se necesitan demas gastos que no incurren en el rubro de costos, se los
separ6 para exhibirlos en detalle en esta seccion de tal forma que sean coherentes con los
futuros planteamientos financieros finales. Iniciando por la inversion fija requerida para el

lanzamiento de planta bajo las especificaciones descritas anteriormente.

7.4.1 Inversion Fija.-

La inversion fija viene dada por todos los equipos y maquinarias, que representan una
necesidad basica de funcionamiento en el corto y para el largo plazo de labores de la
empresa. En primer lugar para el cuadro resumen de la inversién fija, se posiciona a las
magquinarias que suman un total de 27, que a su vez seran importadas en un 90% de la
China, y el restante de las maquinarias sera importado de India. Los puertos de embarque
de la mercaderia son Shanghdi e Estambul respectivamente y ya contando con las
respectivas partidas arancelarias que seran detallas en la seccion maquinarias de este

capitulo, asi como el agente afianzado que se encargara de los trdmites respectivos.

En segundo lugar se complementan la lista de las inversiones fijas con las
nomenclaturas pertinentes a equipos de oficina, muebles y enseres, equipos de computo, y
finalmente los vehiculos con los que se contara para brindar soporte al canal de distribucién
de Handy S.A. Todos estos equipos forman parte directa del activo fijo con el que la
empresa inicia sus actividades, ademas que sirven posteriormente para calcular la
depreciacion que reducira su calidad en muchos casos y en otros hasta sus niveles de
productividad. En lugar de poner cantidades de activos requeridos se opté por ordenarlos en
sets, ya que existen algunas maquinarias que se venden por sets como se demuestra en las
cotizaciones de los equipos y maquinarias respectivos. Y también se cuenta con otros
elementos como los muebles y enseres que se realizdé una rapida indagacion por sets de

equipamiento en lugar de por unidad, ya que resultaria mas costoso.
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Tabla 7.14- CUADRO RESUMEN DE INVERSION FIJA
ACTIVOS FIJOS SETS COSTO UNITARIO TOTAL

Mezcladora potente de Tornillo 17,391.304
6,521.739
5,072.464
5,072.464

23,188.406

50,724.638

55,072.464

17,391.304

20,289.855
5,797.101
8,695.652
2,898.551
1,449.275
2,898.551
1,449.275
6,811.594
5,072.464

26,086.957
7,246.377

12,870.000 12,870.00

18,260.000 18,260.00

$ 34,782.61
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
2,315.000 $ 4,630.00
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$
$

6,521.74
5,072.46
5,072.46
23,188.41
50,724.64
55,072.46
17,391.30
20,289.86
5,797.10
8,695.65
2,898.55
1,449.28
2,898.55
1,449.28
6,811.59
5,072.46
26,086.96
14,492.75

Filtro de bombeo
Filtro de precision
Bomba de nitidez para Jabon
Calentador por tuberia
Secadora por aspiracién
Maquina de banda dual para glicerina
Separador de la primera revolucién
Separador de la segunda revolucién
Amplificador de presion
Condensador de aire
Extractor de Agua-Aire
Retenedor de Aire
Bomba de agua
Extractor de espuma
Bomba de Succion
Tira de Transporte
Transportador de elevacion
Tira de Transporte de tornillos
Moledora de tres rodillos con equipo
Cortadora dual de doble tornillo
Contenedor de hierro sellado hermético
Contenedor Estandar sellado hermético 2,010.000 6,030.00
1,000.000 4,000.00
150,000.000 150,000.00
47,040.000 47,040.00
6,144.000 6,144.00
1,055.00 2,110.00
2,560.00 2,560.00
3,000.00 3,000.00
120.00 120.00
189.00 567.00
2,250.00 2,250.00
4,600.00 4,600.00
3,700.00 3,700.00
3,200.00 3,200.00
2,500.00 2,500.00
4,200.00 4,200.00
340.00 1,360.00
3,300.00 3,300.00
2,980.00 5,960.00
18,000.00 90,000.00

Moldes de acople figura redonda
Empacador Full-Automético SW1000
Maquina para Envoltura de caja

Sellador de indicadores varios

Equipos de telefonia y telecomunicacion
Caja Registradora, de Seguridad, Calculadora
Aire Acondicionado Central

Grapadora, perforadora, varios
Dispensador de Agua

Maquina de registro dactilar de trabajadores
Anaqueles y Vitrinas Metalicas

Muebles, Sillones, Varios

Mesas y Escritorios

Otras decoraciones varias

Equipo Informatico e Impresoras

Set de Software Originales

Panel Electrénico de planta

Maquina de medicion electrénica

O N P B B RBP RP B RP RPR ®RFE P R NRPR PP M ONRRNRPR R R PR R R R R B B R P B B PR BN
S B - < R - - I - A - A < - - - A - A A - - B - A - A - S - B - B - B - S - A R - I - AR - A - - B - B - A - S~ AR - N - R - S - S -

Parque Automotriz

TOTAL INVERSION FIJA 672,169.12




218

7.4.2 Sueldos y Salarios.-

En el anexo 7 se adjuntan con detalle minucioso, los valores que corresponden por ley
a cada trabajador, ademas de detallar los sueldos, salarios mas beneficios para los cinco
aflos que se estima el modelo financiero para Handy S.A. aqui se muestra el cuadro
resumen de sueldos y salarios divididos por areas de trabajo, asi como el estimado mensual

y los anuales respectivos para cada afo.

Tabla 7.15- HANDY S.A.
CUADRO RESUMEN DE SUELDOS Y SALARIOS
PERIODO DEL 2009 AL 2013

MENSUAL

ESTIMADO 2009 2010 2011 2012 2013

MANO DE OBRA DIRECTA $ 2,576.33 $ 30,916.00 $ 34,225.16 $ 34,547.41 $ 34,872.89 $ 35,201.61

MANO DE OBRA INDIRECTA $ 2,476.33 $ 29,716.00 $ 33,025.16 $ 33,347.41 $ 33,672.89 $ 34,001.61

ADMINISTRATIVOS $ 5,365.12 $ 64,381.46 $ 71,611.97 $ 72,316.09 $ 73,027.26 $ 73,745.53
VENTAS $ 4,205.67 $ 50,468.04 $ 56,060.52 $ 56,605.13 $ 57,155.18 $ 57,710.73
MARKETING $ 2,235.37 $ 26,824.40 $ 29,802.64 $ 30,092.67 $ 30,385.60 $ 30,681.45
TOTAL $16,858.83 $202,305.90  $224,725.46  $226,908.71  $229,113.80  $231,340.94

Elaborado por el autor.

7.4.3 Gastos Principales.-

Los gastos principales se encuentran divididos por sus &reas de accion, es decir que a
continuacion lo que se mostrar4 son los diversos grupos de gastos generales que se
incurren una vez estimada la puesta en marcha del proyecto de Handy S.A. Las divisiones a
encontrar son cuatro, puesto que en ese mismo nimero de areas se divide Handy S.A. Que
se resumen brevemente en:

e Gastos de Fabrica
e Gastos Administrativos
e Gastos de Ventas

e Gastos de Marketing
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Algunos rubros de gastos se han considerado con implicacién para todas las areas de
trabajo de la empresa, y en algunos casos solo pertinentes para dividirlas entre dos areas o
tres segun fuere el caso, por tal motivo que se hace alusion u una distribucién porcentual del

gasto segun su implicacién como se observa en detalle.

Tabla 7.16
CUADRO ESTIMADO PARA GASTOS DE FABRICA
HANDY S.A.
2009 - 2013
ANOS
CUENTAS
2009 2010 2011 2012 2013
MANO DE OBRA INDIRECTA $ 2971600 S 33,025.16 S 33,3741 $  33,672.89 S  34,001.61
MATERIAL DE EMPAQUES BIO-DEGRADABLES $ 344908.80 $517,363.20 S 77604480 $ 891,014.40 $ 1,034,726.40
CARBON, DIESEL, Y DEMAS MATERIALES $ 61,083.35 S 91,625.02 S 13743753 $ 157,798.65 S 183,250.05
EQUIPO DE PROTECCION PARA PROCESOS $ 230000 $ 241500 $ 253575 $ 2,662.54 & 2,795.66
MANTENIMIENTO MAQUINAS S 270000 5 2,835.00 S 297675 $ 3,12559 S 3,281.87
INSTRUMENTOS QUIMICOS DE MEDICION S 900.00 §  945.00 $ 992.25 1,041.86 S 1,093.96
DIRECCION INDUSTRIAL ESPECIALIZADA $  1,50000 § 1,575.00 S 1,653.75 S 1,736.44 § 1,823.26
CAPACITACION DE EMPLEADOS $ 720000 $ 7,560.00 $  7,938.00 S 833490 S 8,751.65
UNIFORMES Y OVEROLES $ 152000 $ 1,596.00 $ 1,675.80 1,759.59 S 1,847.57
DEPRECIACION $ 5366244 S 5366244 S 5366244 $  53,66244 S  53,662.44
ARRIENDO 60% $ 21,120.00 $ 22,176.00 $ 23,284.80 $  24,44904 S  25671.49
MANTENIMIENTO VEHICULOS 20% $ 2,200.00 $ 2,310.00 $  2,42550 S 2,546.78 S 2,674.11
REPUESTOS Y REPARACIONES 20% S 60000 S 63000 S 661.50 S 694.58 S 729.30
SERVICIOS BASICOS 100% S 23,096.00 $ 38469.00 S 4808200 $ 4809500 S  48,108.00
SEGURIDAD INDUSTRIAL 50% $ 1,800.00 S 1,836.00 $ 1,872.72 $ 1,910.17 $ 1,948.38
LIMPIEZA Y FUMIGACION 25% $  650.00 &  663.00 $ 676.26 S 689.79 $ 703.58
TRANSPORTE 25% $  630.00 & 66150 S 69458 S 72930 $ 765.77
IMPREVISTOS 70% S 70000 S 73500 S 77175 S 81034 S 850.85
UTILES VARIOS 0% $ 25600 S 25856 S 26115 S 263.76 S 266.39
FOCQOS Y LUMINARIAS FLUORESCENTES 25% & 27500 S 28875 S 30319 S 31835 S 334.26
BONIFICACIONES Y AGUINALDOS $  1,40000 $ 1,470.00 S 1,543.50 $ 1,620.68 S 1,701.71
TOTAL ANUAL $558,217.59 $ 782,099.63 $ 1,098,841.42 $ 1,236,937.06 $ 1,408,988.32
Elaborado por el Autor.
Tabla 7.17
CUADRO ESTIMADO PARA GASTOS ADMINISTRATIVOS
HANDY S.A.
2009 - 2013
ANOS
CUENTAS 2009 2010 2011 2012 2013
SUELDOS ¥ SALARIOS $ 6438146 $ 71,611.97 S  72,316.09 $  73,02726 $  73,74553
ATENCION A CLIENTES 50% $ 2,750.00 S 2,805.00 $  2,861.10 S 2,91832 & 2,976.69
CURSOS DE ACTUALIZACION EN SOFTWARE 20% $  670.00 & 68340 $ 697.07 S 711.01 $ 725.23
SEMINARIOS Y CONGRESOS 20% $ 1,940.00 S 2,037.00 $  2,13885 $ 2,24579 & 2,358.08
VIATICOS 20% $ 300,00 & 306.00 $ 31212 $ 31836 $ 324.73
UNIFORMES 3333% S 47995 S 50395 S 529.15 $ 555.60 S 583.38
SERVICIO DE INTERNET 3333% S 20394 S 21414 S 22484 S 23609 S 247.89
AREAS VERDES 3333% S 32330 S 33947 S 356.44 37426 S 392.97
DEPRECIACION $ 274155 $ 2,74155 $  2,74155 $ 2,74155 & 2,741.55
ARRIENDO 20.00% $ 7,040.00 $ 739200 $  7,761.60 $ 8,149.68 S 8,557.16
MANTENIMIENTQ VEHICULOS 20.00% S 2,20000 S 231000 S  2,42550 $ 2,546.78 S 2,674.11
REPUESTOS Y REPARACIONES 2000% S 60000 S 63000 S 661.50 S 694.58 S 729.30
SERVICIOS BASICOS 3333% S5 269573 S5 3,21201 S5 3,34433 § 3,34867 S 3,353.00
SEGURIDAD INDUSTRIAL 30% $ 1,080.00 & 1,101.60 $ 1,123.63 $ 1,146.10 $ 1,169.03
LIMPIEZA Y FUMIGACION 25% $  650.00 &  663.00 $ 676.26 S 689.79 $ 703.58
TRANSPORTE 25% $  630.00 & 66150 S 69458 S 72930 $ 765.77
IMPREVISTOS 10% $ 100.00 S 105.00 S 11025 $ 11576 % 121.55
UTILES VARIOS 30% S 76800 S 80640 S 846.72 S 889.06 S 933.51
FOCQOS Y LUMINARIAS FLUORESCENTES 25% & 27500 S 28875 S 30319 S 31835 S 334.26
BONIFICACIONES Y AGUINALDOS $ 60000 $ 60600 S 612.06 S 618.18 $ 624.36
TOTAL ANUAL $ 90,428.93 $ 99,018.74 $ 100,736.83 $ 102,374.48 $ 104,061.70

Elaborado por el Autor.
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Tabla 7.18
CUADRO ESTIMADO PARA GASTOS DE VENTAS
HANDY S.A.
2009 - 2013
CUENTAS (A
2009 2010 2011 2012 2013
SUELDOS Y SALARIOS S 50468.04 S 56,060.52 S 56,605.13 $ 57,155.18 $ 57,710.73
PUBLICIDAD 50% S 43,000.00 § 45,000.00 & 47,000.00 § 49,00000 S 51,000.00
ATENCION A CLIENTES 25% S 1,375.00 §  1,402.50 § 1,430.55 § 1,459.16 % 1,488.34
CURSOS DE ACTUALIZACION EN SOFTWARE 40% $ 134000 S 136680 S 139414 $ 142202 $ 145046
SEMINARIOS Y CONGRESOS 40% S 3,880.00 S 407400 S 427770 $ 449159 $  4,716.16
VIATICOS 40% S 600.00 S 61200 $ 624.24 S 636.72 % 649.46
UNIFORMES 44.44% S 639.94 § 671.93 S 70553 § 740.81 & 777.85
SERVICIO DE INTERNET 33.33% S 203.94 § 21414 S 22484 § 236.09 & 247.89
AREAS VERDES 33.33% S 32330 S 339.47 § 356.44 § 37426 &% 392.97
DEPRECIACION $ 770707 $ 7,707.07 $  7,707.07 $  7,707.07 5 7,707.07
ARRIENDO 10.00% S 3,520.00 S 3,696.00 S 3,880.80 S 4,074.84 S 4,278.58
MANTENIMIENTO VEHICULOS 30.00% $ 3,300.00 & 3,465.00 & 3,638.25 S 3,820.16 S 4,011.17
REPUESTOS Y REPARACIONES 30.00% $ 900.00 & 945.00 § 992.25 § 1,041.86 & 1,093.96
SERVICIOS BASICOS 3333% $ 269573 $ 321201 S 334433 $ 334867 S  3,353.00
SEGURIDAD INDUSTRIAL 10% $ 36000 S  367.20 $ 374.54 $ 382.03 $ 389.68
LIMPIEZA Y FUMIGACION 25% $ 65000 $  663.00 $ 676.26 $ 689.79 % 703.58
TRANSPORTE 25% S 630.00 S 661.50 S 694.58 § 729.30 & 765.77
IMPREVISTOS 10% $ 100.00 & 105.00 &% 11025 § 115.76 & 121.55
UTILES VARIOS 30% $ 76800 S 80640 $ 846.72 % 889.06 $ 933.51
FOCOS Y LUMINARIAS FLUORESCENTES 25% S 275.00 S 288.75 S 303.19 § 31835 & 334.26
BONIFICACIONES Y AGUINALDOS 5 800.00 § 808.00 § 816.08 § 824.24 § 832.48
TOTAL ANUAL $123,536.02 $132,466.29 5 136,002.88 $ 139,456.95 $ 142,958.47
Elaborado por el Autor.
Tabla 7.19
CUADRO ESTIMADO PARA GASTOS DE MARKETING
HANDY S.A.
2009 - 2013
CUENTAS DIST AROS
% 2009 2010 2011 2012 2013
SUELDOS Y SALARIOS S 2682440 S 29,802.64 & 30,092.67 § 30,38560 S 30,681.45
PUBLICIDAD 50% S 43,000.00 § 45,000.00 & 47,000.00 § 49,00000 S 51,000.00
ATENCION A CLIENTES 25% S 1,375.00 §  1,402.50 § 1,430.55 § 1,459.16 % 1,488.34
CURSOS DE ACTUALIZACION EN SOFTWARE 40% S 1,340.00 $ 1,366.80 S 1,394.14 § 1,422.02 $ 1,450.46
SEMINARIOS Y CONGRESOS 40% S 3,880.00 S 4,074.00 S 4,277.70 § 449159 § 4,716.16
VIATICOS 40% S 600.00 S 612.00 S 624.24 % 636.72 & 649.46
UNIFORMES 22.22% $ 31997 $ 33597 $ 352,76 $ 37040 $ 388.92
SERVICIO DE INTERNET 33.33% S 203.94 $ 21414 $ 22484 $ 236.09 % 247.89
AREAS VERDES 33.33% S 32330 $ 33947 $ 356.44 S 374.26 S 392.97
DEPRECIACION $ 770707 $ 7,707.07 $  7,707.07 $  7,707.07 5 7,707.07
ARRIENDO 10.00% S 3,520.00 S 3,696.00 S 3,880.80 S 4,074.84 S 4,278.58
MANTENIMIENTO VEHICULOS 30.00% $ 3,300.00 & 3,465.00 & 3,638.25 S 3,820.16 S 4,011.17
REPUESTOS Y REPARACIONES 30.00% $  900.00 $ 94500 $ 99225 $ 10418 $  1,093.96
SERVICIOS BASICOS 33.33% § 269573 & 321201 & 3,344.33 5 3,348.67 S 3,353.00
SEGURIDAD INDUSTRIAL 10% $ 360.00 S 367.20 S 37454 % 382.03 S 389.68
LIMPIEZA Y FUMIGACION 25% S 650.00 & 663.00 S 676.26 % 689.79 & 703.58
TRANSPORTE 25% $ 630,00 S 66150 $ 694.58 $ 72930 $ 765.77
IMPREVISTOS 10% $ 10000 $ 10500 $ 11025 $ 11576 121.55
UTILES VARIOS 30% $ 76800 S 80640 $ 846.72 S 889.06 $ 933.51
FOCOS Y LUMINARIAS FLUORESCENTES 25% S 275.00 S 288.75 S 303.19 § 31835 & 334.26
BONIFICACIONES Y AGUINALDOS 5 400.00 § 404.00 & 408.04 § 41212 § 416.24
TOTAL ANUAL $ 99,17241 $105468.44 $ 108729.62 $ 111,904.85 $ 115,124.03

Elaborado por el Autor.
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Adicionalmente se consideraron los gastos por servicio basico de electricidad y
telefonia, estimados en base al consumo de kilowatios por las maquinas y demas

actividades empresariales, el cuadro se lo detalla con precision en el Anexo 8.

7.4.4 Depreciaciones.-

En el caso de la depreciacion se implement6 el método de depreciacion por linea recta,
que en base a un valor de rescate estimado del mercado del 15%, se realiza la operacién
para determinar los flujos a deducir del total de los ingresos, al igual que los demas costos y
gastos. Sin embargo para el caso del Flujo de Caja, es necesario deducirlo para calcular el
impuesto de la utilidad residual, sin embargo luego se lo suma puesto que las
depreciaciones no se consideran como un gasto monetario sino como una deduccion del
valor de los activos fijos pertinentes. De igual manera de como se midieron los gastos
respectivos para cada area de operacién, en el caso de la depreciacién se asigna un valor

porcentual para repartir el proporcional a cada area de su valor depreciable.

Tabla 7.20-
CUADRO DE DEPRECIACION
HANDY S.A.
2009 - 2013
METODO: LINEA RECTA IVALOR DE RESCATE: 15%
. ValorHistdrica — Valor Re scate
Depreciacion =
vida e FACTORES PROPORCIONALES A COSTOS
ACTIVOS FlIOS VALOR HISTORICO  VIDA UTIL  VALOR RESIDUAL DEPRECIACION FABRICA ADMINISTRACION VENTAS MARKETING
MAQUINARIAS S 542,742.12 10 S 81,411.32 § 45,133.08 | 5 46,133.08 S - S - S -

EQUIP OS DE OFICINA S 10,607.00 10 S 1,591.05 $ 901.60 | S 90.16 S 450.80 S 180.32 $ 180.32
MUEBLES Y ENSERES S 14,000.00 10 S 2,100.00 S 1,190.00 | 5 59.50 S 476.00 S 357.00 S 297.50
EQUIP C DE COMPUTO S 14,820.00 3 S 2,223.00 $ 4,199.00 | $ 1,259.70 S 1,049.75 S 1,049.75 S 839.80
VEHICULOS S 90,000.00 5 S 13,500.00 § 15,300.00 | 5 6,120.00 S 765.00 S §,120.00 S 2,295.00
TOTALES S 100,825.37 $ 67,723.67 | $53,662.44 § 2,741.55 $ 7,707.07 $ 3,612.62

Elaborado por el Autor.

7.5 Financiamiento.-

El financiamiento de la obra es un tema de especial atencion justamente antes de
presentar los estados iniciales del proyecto asi como las estimaciones globales
correspondientes al estado de resultado y del flujo de caja. Ejes fundamentales en la
evaluacion del proyecto con sus respectivos valores rentables y consideraciones

elementales de rendimiento financiero. Se tiene que recalcar que el proyecto no hubiera
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sido posible elaborar sin el soporte de una compafiia internacional de gran nombre y
reconocida internacionalmente. Tong Yuan Innovation Technology es la compafiia de origen
Taiwanesa que respaldara en un 70% aproximadamente la inversion total del proyecto. Esto
se debe a la gran comunicacion que existe en la vida real con un ejecutivo taiwanés
dedicado desde muy joven al comercio entre Ecuador y Taiwan. Su nombre es Yu Zheng

Ye, y es un gran amigo de afios con el autor.

La importancia de la empresa taiwanesa va mas alla del soporte financiero, se extiende
a su red de contactos internacionales en el mercado asiético, contando con el lazo entre las
compafiias que proveeran al proyecto de maquinarias como de materias primas, ambas
esenciales para el lanzamiento exitoso de Handy S.A. Tong Yuan Innovation Technology es
una empresa dedicada a la comercializacién de plasticos por excelencia, establecida en el
mercado desde 1971. También cuenta con una variedad de unidades estratégicas que se
solventan poco a poco en el mercado, y hace poco ha extendido su linea en cuidados y
salud en general. En 1995 al expandirse su mercado, crecieron con una segunda fabrica en

la ciudad de Ho Chi Ming, Vietham. Ademas de expandir su mercado a Europa y Australia.

Actualmente su monto de ventas anuales sobrepasa los $35 millones de dolares,
ademas de haber recibido el premio a mejor compafiia con inversion internacional extendido
por la Republica de Vietnam, se establece solidamente en su mercado local como también
en pequefos sectores cercanos geograficamente sin contar el poder de negociacién con los
mercados europeos. Para esta década una de las mas ambiciosas metas propuestas por
Tong Yuan, es el de crecer su participacién en el mercado mundial, expandiendo sus
inversiones a Sudamérica y regiones latinoamericanas especialmente. Ya que el
crecimiento del grado de atractividad del mercado sudamericano ha crecido en los Ultimos
diez afios. En esencia, Tong Yuan desea participar del mercado nacional porque confia mas
del producto en la idea de un producto totalmente nuevo e innovador con aspiraciones a

crecer.
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El resto de la inversidbn del proyecto se lo estimé en base a un programa de
financiamiento privado, al 13% de interés para los cinco afios, contando los intereses
institucionales, ya que la tasa activa se encuentra actualmente en el 9.31%. Los cinco afios
es el tiempo en el que se estima se podra generar los suficientes utilidades para cubrir la
deuda adquirida por motivo de lanzamiento y posicionamiento de Handy® en la ciudad de
Guayaquil. El monto que se estim6 necesario fue de $100,000.00 dodlares, que es una cifra
pequefia en comparacion al mas de millén de délares necesario para la implementacién del
plan de marketing con la linea productiva incorporada. Adjunto se muestra la tabla de

amortizacién del capital necesario y proveido del préstamo.

Tabla 7.21- TABLA DE AMORTIZACION

BENEFICIARIO HANDY S.A.
INSTIT. FINANCIERA BANCO PRIVADO
MONTO EN USD 100,000.00
TASA DE INTERES 13.0000% T. EFECTIVA 13.4225%
PLAZO 5 afios
GRACIA 0 afos DIVIDENDO 13,910.47
FECHA DE INICIO 01-Jan-2009
MONEDA DOLARES
AMORTIZACION CADA 180 dias
NUMERO DE PERIODOS 10 para amortizar capital
NO.I VENCIMIENTO SALDO ‘ INTERES PRINCIPAL DIVIDENDO
0 100,000.00
1 30-Jun-2009 92,589.53 6,500.00 7,410.47 13,910.47
2 27-Dec-2009 84,697.38 6,018.32 7,892.15 13,910.47
3 25-Jun-2010 76,292.24 5,505.33 8,405.14 13,910.47
4 22-Dec-2010 67,340.77 4,959.00 8,951.47 13,910.47
5 20-Jun-2011 57,807.45 4,377.15 9,533.32 13,910.47
6 17-Dec-2011 47,654.47 3,757.48 10,152.98 13,910.47
7 14-Jun-2012 36,841.54 3,097.54 10,812.93 13,910.47
8 11-Dec-2012 25,325.77 2,394.70 11,515.77 13,910.47
9 09-Jun-2013 13,061.47 1,646.17 12,264.29 13,910.47
10 06-Dec-2013 (0.00) 849.00 13,061.47 13,910.47

Elaborado por el Autor.

7.6 Estados Financieros y Anélisis de Rentabilidad.-

Ya que se han mostrado secuencialmente todos los sub-componentes al detalle que

componen los estados financieros es momento de condensarlos en los estados mas
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relevantes para luego analizar sus rentabilidades y proporciones generales con la respectiva
estimacion de la tasa interna de retorno (TIR) y por supuesto el Valor Actual Neto (VAN) de

la empresa. Empezando por el estado de situacion inicial mostrado seguido.

Como aspectos de consideracién general se puede destacar que el inventario de
materiales esta calculado en base al 50% de los materiales totales necesarios para iniciar y

contar con suficientes bases para la produccion semestral.

Ademas de interés esta por destacarse que la aportacion de nuestro socio taiwanés
asciende a $850,000.00 ddlares cifra infima considerando que su capacidad de inversion se

establece por encima de los $25 millones de ddlares.

Tabla 7.22-
BALANCE INICIAL
HANDY S.A.
ENERO 12009
ACTIVOS CORRIENTES $ 525,150.93 42.83% PASIVOS $ 243,090.40
CAJA CHICA $  1,000.00 CUENTAS POR PAGAR $  25,885.40
BANCOS $  8,000.00 DOCUMENTOS PORPAGAR  $  90,205.00
SUMINISTROS DE OFICINA $ 600.00 PROVEEDORES $ 127,000.00
INVENTARIO DE MATERIALES ~ $ 494,750.93 EXIGIBLE A LARGO PLAZO $ 100,000.00
ARRIENDO PRE-PAGADO $  8,800.00 PRESTAMO POR PAGAR $ 100,000.00
PUBLICIDAD PRE-PAGADA $  12,000.00 TOTAL DEL PASIVO $ 343,090.40 28.01%|
ACTIVOS FIIOS $ 672,169.12 54.88% PATRIMONIO $ 881,729.65 71.99%)
MAQUINARIAS $ 542,742.12 CAPITAL SOCIAL $ 881,729.65
EQUIPOS DE OFICINA $  10,607.00 CAPITALSOCIALTAI $ 850,000.00
MUEBLES Y ENSERES $ 14,000.00 CAPITAL SOCIAL ECU $  31,729.65
EQUIPO DE COMPUTO $  14,820.00
VEHICULOS $ 90,000.00
OTROS ACTIVOS $  27,500.00 2.25%
INVESTIGACION Y DESARROLLO  $  19,000.00
GASTOS DE CONSTITUCION $  8500.00
TOTAL DEL ACTIVO $1,224,820.05 100% TOTAL DEL PASIVO Y CAPITAL $1,224,820.05 100%

Elaborado por el Autor.

Al tener el valor total del activo correspondiente a $1,224,820.05 para iniciar el
proyecto, es exactamente el valor que se tomo6 como inversion inicial, suma necesaria para
luego descontarlo a su vez con los flujos obtenidos anuales del proyecto. Y poder realizar el
andlisis de rentabilidad requerido para la evaluacién del proyecto. Y asi poder cumplir uno

de los objetivos esperados que es en base a la rentabilidad generada.



225

Tabla 7.23-
ESTADO DE RESULTADOS
HANDY S.A.
PROYECTADOS DESDE 2009 HASTA EL 2013
ANOS
CUENTAS 2009 2010 2011 2012 2013

VENTAS TOTALES $ 2214569.77 5 3,458,853.59 $ 4,961,277.54 5 6,149,924.29 5 6,861,044.14
(-) COSTO TOTAL DE PRODUCCION $ 157863545 $ 2,345105.17 $ 3,495,354.52 $ 3,704,634.60 $ 3,949,999.33
MATERIA PRIMA $  989,501.86 $ 152878038 S 2,36196568 S 243282465 S 2,505,809.39
MANO DE OBRA DIRECTA $ 3091600 $ 3422516 3 3454741 $  34,872.89 $ 3520161
GASTOS DE FABRICA 5 558,217.59 5 782,099.63 5 1,09884142 S 1,236937.06 5 140898832
UTILIDAD BRUTA S 635,934.32 $ 1,113,748.42 $ 1,465923.02 $ 2,445,289.69 $ 2,911,044.81
(-) COSTOS OPERATIVOS $ 31313735 § 33695347 S 34546933 $ 33373627 §  362,144.20
GASTOS ADMINISTRATIVOS $ 9042893 $ 9901874 $ 10073683 $ 10237448 5  104,061.70
GASTOS DE VENTAS S 123,536.02 5 132,466.29 5 136,002.88 S 139,456.95 5 142,958.47
GASTOS DE MARKETING $ 9917241 $ 10546844 3 10872962 $  111904.85 $  115124.03
UTILIDAD OPERATIVA S 322,796.97 § 776,794.95 S5 1,120,453.69 $ 2,091,553.42 S5 2,548,900.61
(-) GASTOS FINANCIEROS $ 1251832 5 1046433 $ 8,134.63 5 5492245 2,495.17
UTILIDAD NETA $ 31027865 $  766,330.63 $ 1,112,319.06 5 2,086,061.18 5 2,546,405.44
(-) PARTICIPACION DEL TRABAJADOR & 46,541.80 $ 114,949.59 S 166,847.86 S 312,905.18 S 381,960.82
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO $  263,736:85 § 65138103 S 94547120 $ 177315200 S 2,164,444.62
(-} IMPUESTO A LARENTA 5 65,934.21 $§ 162,845.26 $ 236,367.80 S 443,288.00 $ 541,111.16
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO $ 197,80264 5 48853577 $  709,103.40 $ 1,329,864.00 5 1,623,333.47

INDICADORES DE RENTABILIDAD FINANCIERA

INVERSION 2009 2010 2011 2012 2013
5 (1,224,820.05) S 197,802.64 S 488,535.77 S 709,103.40 $ 1,329,864.00 $ 1,724,158.83
TASA INTERNA DE RETORNO (TIR) VALOR ACTUAL NETO (VAN) 16% $1,318,420.18

Finalmente para la evaluacién del proyecto, requerido para cumplir el objetivo de
demostrar que el proyecto es rentable se utilizaran los principales métodos denominados
valor actual neto (VAN)(a), para medir la rentabilidad del proyecto en valores monetarios

que exceden a la rentabilidad deseada después de recuperar toda la inversion.

Dado:

(@)

FC,: Flujos de caja proyectados para los

& FC erfodos respectivos.
VAN(%) =Y ————1, | P P
= (L+1) lo: Inversion inicial en el momento cero.
i Tasa de descuento, tasa minima atractiva
de retorno.
(b)
. <l FC
VAN(TIR%) = Z — -1,

“~ (1+TIR)"

Ademés del VAN los dos criterios adicionales a considerar son la tasa interna de
retorno (TIR)(b), es la tasa de descuento que iguala el valor equivalente de una alternativa

de flujos de entrada de efectivo al valor equivalente de flujos salientes de efectivo.



226

Los resultados encontrados aseguran una atractiva rentabilidad del proyecto con una
TIR del 43% para los cinco afios estimados y un VAN de $1,318,420.18 ddlares. Estos
valores indican por una parte que en comparacion al mercado activo con el retorno interno
encontrado se tiene una superioridad efectiva de mas de 30 puntos porcentuales. Ademas
con respecto al valor actual neto queda demostrado en valores monetarios, que los recursos
aportados al proyecto por sobre su rentabilidad exigida son altos, y ascienden a mas del
100% de su inversion inicial.

Diagrama 7.1-

DIAGRAMA DE EFECTIVOS
HANDY S.A.
2009-2013

$2,000,000.00
$1,500,000.00
$1,000,000.00
$500,000.00
® FLUJOS NETOS
S-

$(500,000.00)

$(1,000,000.00)

$(1,500,000.00)

Elaborado por el Autor.

Periodo de recuperacién de lainversion (PRI).-

Se plantea como el tercer criterio de evaluacion de la rentabilidad para un proyecto de
inversion, teniendo por objeto determinar en cuanto tiempo se recupera la inversion,
incluyendo a todos los costos incurridos de inversiéon, ademas que se da un enfoque mas
acertado para los inversionistas sobre cuanto es el valor a ganar o generar de su inversion a
recuperarlo en base a la continuidad y prueba del proyecto. Se lo utiliza siempre que se
cuente con el valor exacto de la tasa que se espere por encima de la inversion, que en este

caso se la utilizé la misma tasa para el célculo del valor actual neto.



Tabla 7.24- PERIODO DE RECUPERACION DE LA INVERSION
ESTIMADO PARA UNA EXIGIBILIDAD DEL 16%
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Saldo Inversidn Flujo Anual Rentabilidad Exigida | Devolucidn inversién
$ 1,224,820.05| S 197,802.64 $ 195,971.21 S 1,831.43
$ 1,222,988.62| S 488,535.77 $ 195,678.18 S 292,857.59
$ 930,131.02| $ 709,103.40 S 148,820.96 S 560,282.43
S 369,848.59| $ 1,329,864.00 $ 59,175.77 $ 1,270,688.23

Saldo después de recuperar la inversién $ 900,839.64

En base a este método se comprueba que la inversion es rentable por cuanto el monto
inicial es recuperado al cuarto afio, dejando como saldo tentativo un valor de $900,839.64
ddlares, cifra que representa casi la recuperacion total de la inversién inicial, cifra que

asegura la viabilidad econémica del proyecto en términos generales.

7.7  Andlisis del Punto de Equilibrio.-

En el punto de equilibrio se igualan los Ingresos Totales (IT) al Costo Total (CT). El
ingreso por ventas cubre todos los gastos fijos junto a los variables. La importancia de este
analisis se concentra en evaluar cual seréa el punto estratégico como minimo indispensable
a lograr, para que el proyecto obtenga las utilidades esperadas.

IT=CT
IT =CF +CV
P(Q)=CF +CV(Q)

CF
Q=p_cv

Siendo:
CF= Costo fijo, CV= Costo Variable, P= Precio, Q= Cantidad de unidades en equilibrio.

O de forma alternativa el equilibrio se lo puede alcanzar bajo la siguiente férmula, que

busca el mismo resultado.
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L OV
VENTAS

Siendo E($), el equilibrio en términos monetarios por volumen de ventas, CF el Costo
Fijo, CV el Costo Variable, y Ventas el monto total de Ingresos anuales. En base a esta
formulacién se muestra en detalle los calculos para hallar el punto de equilibrio para los
cinco afios de proyecciones, adjunto el modelo de estimacion con el que se trabajo para los

cinco afos.

396,021.49
1524,928.33

 2,214569.77

E$)=

396,021.49
1-0.688588976

E($)=

396,021.49

E($)=_ocm™
®)= 0311411024

E($) =$1,271700.31

Seguido se muestran los grupos de valores, que segun su condicion han sido
seleccionados como parte de los Costos Fijos 0 asi también de los Variables. Algo que es
muy importante destacar es que como Costos Fijos se han considerado a aquellos valores
que se apegan al modelo cambiante de estructuracion. En la actualidad no se puede
elaborar un plan simple para un mismo nivel de producciéon como se describi6 desde las
instancias de las estimaciones de ventas. El mundo es dinamico, los procesos son
dinamicos, por tal los costos fijos se han evaluado bajo la consideracion de que son fijos
para un afio calendario, sin embargo, la inflacion obliga a que todo lo que era fijado para un
afio sufra de una variacién, en caso minima pero por eso ho podemos pronosticar unos
valores fijos para cinco afios. Como se muestra a continuacion los gastos fijos tienden a
variar de un afio a otro con excepcion de la depreciacion que es el Unico valor incurrido fijo

para todo el lapso productivo.
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Tabla 7.25- ESTIMACION DEL PUNTO DE EQUILIBRIO
HANDY S.A.
PARA EL PRIMER ANO 2009 NIVEL 1
CUENTAS COSleS
FIJOS VARIABLES
MATERIA PRIMA 989,501.86
MANO DE OBRA DIRECTA 30,916.00
MANO DE OBRA INDIRECTA 50,468.04
DEPRECIACION 67,723.67
MATERIAL DE EMPAQUES BIO-DEGRADABLES 344,908.80
CARBON, DIESEL, Y DEMAS MATERIALES 61,083.35
EQUIPO DE PROTECCION PARA PROCESOS 2,300.00
MANTENIMIENTO MAQUINAS 2,700.00
INSTRUMENTOS QUIMICOS DE MEDICION 900.00
DIRECCION INDUSTRIAL ESPECIALIZADA 1,500.00
CAPACITACION DE EMPLEADOS 7,200.00
UNIFORMES Y OVEROLES 1,520.00
ARRIENDO 35,200.00
MANTENIMIENTO VEHICULOS 11,000.00
REPUESTOS Y REPARACIONES 3,000.00
SERVICIOS BASICOS 31,184.00
SEGURIDAD INDUSTRIAL 3,600.00
LIMPIEZA Y FUMIGACION 2,600.00
TRANSPORTE 2,520.00
IMPREVISTOS 1,000.00
BONIFICACIONES Y AGUINALDOS 3,200.00
UTILES VARIOS 2,560.00
FOCOS Y LUMINARIAS FLUORESCENTES 1,100.00
SUELDOS ADMINISTRATIVOS 64,381.46
SUELDOS DE VENTAS 50,468.04
SUELDOS DE MARKETING 26,824.40
ATENCION A CLIENTES 5,500.00
CURSOS DE ACTUALIZACION EN SOFTWARE 3,350.00
SEMINARIOS Y CONGRESOS 9,700.00
VIATICOS 1,500.00
UNIFORMES 1,440.00
SERVICIO DE INTERNET 611.88
AREAS VERDES 970.00
PUBLICIDAD 86,000.00
COSTO FINANCIERO 12,518.32
TOTALES 396,021.49 1,524,928.33
COSTOS UNITARIOS 0.09 0.34
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Se sigui6 este mismo esquema para hallar los valores de los siguientes afios en
resumen se puede distinguir mejor en la tabla a continuacién contando con el despliegue

grafico inminente para apreciar la magnitud del punto de equilibrio.

Tabla 7.26- CUADRO RESUMEN DEL PUNTO DE EQUILIBRIO
HANDY S.A.
ANOS 2009-2013

2009 2010 2011 2012 2013
Unidades Estimadas 4,429,140 4,941,219 5,512,531 6,149,924 6,861,044
Costo fijo 396,021.49 439,569.31 457,242.43 465,336.45 473,877.61
Costo variable 0.34 0.46 0.62 0.59 0.56
Precio 0.50 0.70 0.90 1.00 1.00
Punto de equilibrio 2,543,401 1,830,763 1,627,065 1,131,175 1,084,647

Elaborado por el Autor.

Punto de Equilibrio 2009 Handy S.A.

$2,500,000.00
$2,000,000.00
$1,500,000.00
$1,271,700.31

$1,000,000.00

$500,000.00 T T
-~~~ __ XX

0 500000 1000000 1500000 2000000 2500000 3000000 3500000 4000000 4500000

Ingreso Total Costo Total —#— Costo Fijo

Punto de Equilibrio 2010 Handy S.A.

$3,000,000.00
$2,500,000.00
$2,000,000.00
$1,500,000.00

s $1,281,533.75
1,000,000.00 T
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0 500000 1000000 1500000 2000000 2500000 3000000 3500000 4000000 4500000

#—Ingreso Total Costo Total —#&—Costo Fijo




231

Punto de Equilibrio 2011 Handy S.A.

$3,000,000.00
$2,500,000.00
$2,000,000.00
$1,500,000.00

$1,464,358.08

$1,000,000.00

$500,000.00

$-
500000 1000000 1500000 2000000 2500000 3000000 3500000

Ingreso Total Costo Total =—#—Costo Fijo

Punto de Equilibrio 2012 Handy S

$2,500,000.00
$2,000,000.00
$1,500,000.00
$1,000,000.00 . $1,131,175.02
$500,000.00 S e
$-

500000 1000000 1500000 2000000 2500000

Ingreso Total Costo Total = Costo Fijo

Punto de Equilibrio 2013 Handy S.A.

$2,500,000.00

$2,000,000.00

$1,500,000.00

$1,000,000.00 $1,084,646.70

$500,000.00 S

S’
500000 1000000 1500000 2000000 2500000

Ingreso Total Costo Total =—#—Costo Fijo

Elaborado por el Autor.
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7.8 Principales Razones Financieras.-

LIQUIDEZ

1. Razén Circulante Activo Corriente 2.16
Pasivo Corriente

2. Prueba Acida o Razon Rapida Activo Corriente - Inventario 0.13
Pasivo Corriente

3. Rotacion de Activos Fijos Ventas 3.29
Activos
Fijos

4., Rotacién de Activos Totales Ventas 1.81
Activos
Totales

ENDEUDAMIENTO

5. Deuda Total Pasivo Total 28%
Activo Total

6. Razén de Patrimonio Patrimonio 72%
Activo Total

RENTABILIDAD

7. Margen Bruto Utilidad Bruta 28.72%
Ventas
8. Margen Operacional Utilidad Operativa 14.58%
Ventas
9. Margen Neto Utilidad Neta 14.01%
(Antes de Impuestos y Participaciones) Ventas
10. Rotacion del Interés Ganado (EBIT) Utilidad Operativa 25.79
Intereses
11. Rendimiento sobre activos (ROI) Utilidad Neta 16%
Activos
Totales
12. Rendimiento sobre Capital (ROE) Utilidad Neta 22%
Capital

Contable
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Explicacion concisa de las razones evaluadas.-
1. Por cada $1.00 de deuda en corto plazo, se cuenta con un alcance de $2.16 de
activos disponibles a cubrir la deuda.

2. Por cada $1.00 de deuda en corto plazo, se posee $0.13 de activos liquidos para
cubrir la deuda.

3. Por cada $1.00 de Activos fijos netos, se esta generando $3.29 en ventas.

4. Por cada $1.00 de Activos Totales, se genera $1.81 en ventas.

5. Se cuenta con una deuda cercana al 28% de la inversion total.

6. Por cada $1.00 de inversion, los acreedores han aportado con $0.72

7. Del 100% de las ventas se ha generado una utilidad bruta del 28.72%

8. Del 100% de las ventas se ha generado una utilidad operacional del 14,58%

9. Del 100% de las ventas se ha generado una utilidad neta antes de impuestos y

participaciones del 14.01%

10. Se cuenta con una capacidad de 25.79 veces para cubrir los intereses.

11. Se esta ganando el 16% de utilidad en el primer afio.

12. La ganancia de los accionistas es de 22% para el primer afio.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como conclusiones se puede destacar por capitulos los factores mas relevantes a
considerar previo la realizacion de la puesta en marcha de la idea de negocio del
lanzamiento, planeacion y posicionamiento estratégico de Handy en el marcado
guayaquilefio. En sintesis queda demostrado en este Plan de Marketing que la propuesta de
negocio planteada con el lanzamiento al mercado del jab6on neutralizador de olores,
Handy®, en la ciudad de Guayaquil es realizable y rentable bajo las condiciones descritas y
con el desarrollo de una planeacion industrial, quimica y financiera de primer nivel, para
consolidar a las estrategias requeridas para posicionar a Handy en la mente de las
potenciales clientes que son las amas de casa. Quienes forjan cada dia la base alimenticia

de la sociedad guayaquilefia.

Porque ya era tiempo de que alguien se preocupara por la salud de la mujer y
especialmente de sus manos y su piel, porque muchas personas nunca se han preguntado
cuantos jabones tienen en sus hogares, y de los cuantos, cuéles son dedicados para las
manos del ama de casa. Con Handy® se busca posicionarse en el mercado como el pionero
al servicio de la humectacién de las manos del ama de casa. Porque todo el andlisis
industrial y de proceso fue magnificado para que cuando se compre el producto no sea un
jabon mas del montén sino un producto lider en neutralizar los malos olores residuales
dejados en la cocina, con una féormula que se aproxima al mayor grado natural que pudiere

existir en cuanto a jabones se refiere.

El aspecto industrial que compone gran parte de este trabajo, es la base elemental
sobre la cual se dirige el plan financiero con una solidez de origen y desencadena un grado
Optimo estructural de planificacion en el largo plazo para la fundamentacion de cada uno de
los objetivos planteados. Debido a que la idea de negocio parte de una idea micro
empresarial, de origen artesanal. Fue preponderante hacer una transiciébn entre ambos

procesos, en pos de conservar y preservar el grado de naturalidad con el que cuenta el
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jabon en su estado artesanal. El estudio industrial y la investigacién detallada de
componentes consolidoé el alcance de un producto natural conservando sus propiedades
artesanales pero bajo un modelo industrial de negocio, con producciones estimadas para

tres niveles, alcanzables en un afio promedio para lograr un mayor indice de productividad.

El analisis situacional de las cinco fuerzas competitivas de Porter, demostré que existen
dificultades eventuales que son manejables bajo las estrategias planteadas, mucho se debe
al aporte exclusivo de la mayor estrategia con la que Handy S.A. cuenta y es la de
busqueda, desarrollo y creacion de un océano azul, en base a una innovacién de producto
con cualidades nunca antes conocidas en el mercado local. Se hizo entonces el punto de
partida en posicionar a Handy®, el jabon neutralizador de olores como un jabén de limpieza

en cocina, contando como los mas cercanos competidores a los lavaplatos.

El estudio de mercado concluy6 de entre lo mas relevante, que la mayor concentracion
por edades en los grupos de personas que se dedican al arte culinario para su hogar o
negocio, estd encontrado de entre 36 a 65 afios de edad. Motivo por el cual se utilizaron
modelos de edades cercanas comprendidas entre ellas para acoger al mayor mercado
representativo. Se encontré ademas que el lider indiscutible del mercado de los lavaplatos,
es Axion, habiendo posicionado en el mercado su marca para cremas lavaplatos y en barra.
Con una gran ventaja cuenta Axion, por sobre sus competidores, al tener el canal de
distribucién mas largo y de mayor nivel que toda su competencia, incluido la incorporacién
de Handy® en el grupo global. Ademéas se encontrd que el 73% denotd aceptacion total
para la adquisicion del producto, sin embargo el mismo porcentaje aproximadamente
reacciond de forma negativa ante el precio tentativo propuesto en un inicio para Handy®

que fue de $1 délar.

La relevancia en el ambito de la inversion extranjera es trascendental, para el
cumplimiento de los objetivos y por ende las metas globales que se proponen cono
empresa. Empezando por el hecho consumado de que las maquinarias seran importadas en

un 100% de dos mercados en gran auge de la actualidad, como lo son el mercado chino e
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hindi. Ademas de esta realidad, se cuenta con la propuesta de importar dos materias
primas como lo son el hidréxido de sodio y la vitamina E, esenciales en la produccion de
Handy®. Es importante destacar que se cuenta con el soporte de acciones del exterior,
flujos vitales para el planteamiento de la produccion, acciones provenientes de Taiwan con
el respaldo de Tong Yuan Innovation Technology, que brinda el nexo con los proveedores
para reducir los riesgos derivados de contar con la materia prima tan distante en el otro

hemisferio.

El andlisis del macro-entorno deja un sabor amargo en la boca especialmente cuando
se miden las variables econdmicas, y mayor es la consternacion al ver que el panorama
econdmico para el Ecuador no se demuestra sélido, ni estable y con la fragilidad del sistema
“impulsador de beneficios” en exceso. Sin embargo, los factores demograficos, culturales,
naturales y tecnolégicos nos alientan un poco con realidades que son convenientes para el
proyecto y para la idea de negocio como un todo. En el aspecto demografico se cuenta con
gran potencial de demanda que se establece como insatisfecha o con una visible necesidad
latente, que se espera con el lanzamiento del plan de negocio satisfacer. En el aspecto
cultural se cuenta con la adaptacion rapida por parte de las amas de casa al absorber de la
television los mensajes que dan las personalidades. Siendo el mercado meta muy receptivo
a interiorizar marcas que son las “famosas”. En el aspecto natural, se cuenta con programas
de prevencién de la contaminacion en la industria aceitera, los cuales permiten reducir
drasticamente los volimenes contaminantes que muchos procesos que muchas compafiias
no controlan. Ello motiva la realizacion de aquellas fases de alto impacto durante unos 12
dias previo a instalar las primeras fases del tratamiento. No se justifica obligar a instalar un
tratamiento, aunque sea parcial, si no se otorga un plazo como el indicado para reducir

cargas contaminantes.

La estrategia del océano azul, solamente puede ser sustentable en el tiempo, si se la
maneja como parte integral del esquema del plan de marketing. Contando con la integracion
de factores en términos globales, es decir todos y cada uno de los componentes de

empagque y del producto deben ser elementos que se exploten a través del precio, de la
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publicidad y obviamente a través de la distribucién. Ya que la estrategia del océano azul
parte de expandir un mercado, crear la necesidad si no la hubiese y si la existiese, destinar
los esfuerzos para satisfacerla, generando la atencion del mercado hacia el producto, y una
vez recordado en la mente del consumidor abrir un espacio donde la rivalidad competitiva se

minimice.

En conclusién se puede afirmar que luego del desarrollo y analisis se puede corroborar
que se ha logrado con éxito la consecucién de los objetivos planteados. Se logré establecer
estrategias de marketing para el lanzamiento, comercializacién y posicionamiento del
innovador producto Handy® en el mercado de productos de cuidado personal, a nivel local.
Siendo un gran paso en la satisfaccion del deber cumplido y demostrando con hechos no
s6lo con palabras que ideas nuevas e innovadoras si existen hoy en dia. Y si la idea se
logra conjugar con un disefio estratégico desde un inicio se pueden proyectar condiciones

mas favorables para el porvenir de una idea de negocio.

Respecto a los objetivos especificos se analiza que si se logré encontrar por parte del
mercado una aceptacion del producto superior a lo pactado que fue del 70%. En base al
resultado hallado se puede confiar que la aceptacion para el producto se la puede valorar en
términos de intencién de compra latente, que significa las personas si muestran estar
dispuestas a adquirir el jabon. Ademas se logré desarrollar estrategias concisas en el area
distributiva que consolidan al cumplimiento del segundo objetivo especifico que era
justamente asegurar la correcta distribucion del producto en la ciudad de Guayaquil. Lo més
relevante es que no sélo se logré estructurar los canales distributivos, sino que se logré
plantear estrategias de merchandising de la mano con el trade marketing para asegurar la
potencialidad de ventas del producto. Acotada la distribucion se requiere de lograr identificar
al cliente con el producto, otro objetivo demostrado a base de las tres esferas comunicativas
y ademas con el disefio de logo y afiches exclusivos para la mujer de hoy. En lo financiero
evaluativo, se alcanz6 una tasa de rentabilidad del 43%, 18 puntos porcentuales mas de lo
gue se plante6 como objetivo. Dado que a nivel de proyectos, la rentabilidad esperada es un

factor de suma importancia para demostrar el proyecto es rentable en el plazo propuesto.
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ANEXO 1.- DISENO DE PLANTA DE PRODUCCION Y OFICINAS PARA

HANDY S.A.
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ANEXO 2.- REFERENCIA DE COTIZACION DE LA VITAMINA E
QUOTATION

SELLER:SHANGHAI CRESCIVE INTERNATIONAL CORPORATION
LTD.

ADDRESS:ROOM2809,NO.200,NINGHAI DONG
RD.,SHANGHAI,CHINA

REF. NO.:JUANO80818
DATE:AUGUST,18TH 2008

TO: HANDY SA
1. DESCRIPTION OF GOODS, QUANTITY, UNIT PRICE, AMOUNT
UNIT PRICE TOTAL AMOUNT
QUANTITY | cFR GUAYAQUIL CFR GUAYAQUIL
DESCRIPTION OF GOODS T R s
KGS USD/KGS USD
VITAMIN E LIQUID 50%
PACKING:5KGS/AL BOTTLE OR
POKGSIPL RS I DRUM 100 $25.5500 $2,555.00
MIN QUANTITY FOR 100KGS

. PACKAGE:5KGS/AL BOTTLE OR 20KGS/PLASTIC DRUM

. PORT OF DESTINATION:GUAYAQUIL, ECUADOR
. PORT OF DELIVERY: CHINA MAIN PORT.
. PRODUCTION PERIOD: ABOUT 15 DAYS.

. SHIPMENT TIME: TO EFFECTED WITHIN 15 DAYS AFTER RECEIPT OF BUYER'S PAYMENT

N o 0o~ WDN

. ETAIAROUND *** DAYS ARRIVED AFTER B/L DATE FOR SHIPPMENT.

8. PAYMENT TERMS:100%TT IN ADVANCE, THE BUYER SHOULD ARRANGE THE PREPAYMENT
WITHIN 10 WORKING DAYS AFTER THE SELLER ISSUE THE SIGNED AND STAMPED PROFORMA
INVOICE OR SALES CONFIRMATION.

9.TRANSHIPMENT ARE ALLOED.

10.TOTAL GOODS QUANTITY AND AMOUNT IS 5% MORE OR LESS.
11.BANK ACCOUNT

BENEFICIARY: SHANGHAI CRESCIVE INTERNATIONAL CO., LTD.

COMPANY ADDRESS: ROOM 2809, SHENXIN BUILDING, N0.200, NINGHAI DONG RD, SHANGHAI,
CHINA

BANK NAME: CHINA CONSTRUCTION BANK, SHANGHAI BRANCH, NO.2 SUB-BRANCH

BANK ADDRESS: NO. 499, JINLING DONG RD, SHANGHAI, CHINA

BANK ACCOUNT: 31014502000220001868

SWIFT CODE: PCBCCNBJSHX




ANEXO 3.- REPORTE ANALITICO DE LA VITAMINA E
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ANEXO 4.- REPORTE DEL PROVEEDOR: ANALISIS DE TRES

MUESTRAS PARA EL HIDROXIDO DE SODIO LiQUIDO

Paoqun Technology

Shanghai, China

Tel+ 86-021-54251761

Fax+86-021-54253256

Email : J.C@QPAOQUNTECH.COM

Certification of analysis report

NAME OF PRODUCT: LIQUID SODIUM HYDROXIDE
DATE OF TEST: JUNE 20 2008

QUANTITY: 1124.522MT°
PRICE: USD280/MT’ FOB based for liquid

LOT NO.: 080620L

ITEMS value

Colorless clearly thick liquid

A B C
Purity >=48.4% >48% >47.

6
Sodium chloride <=0.01% <0.02 <0.0
% 4%

Ferric oxide <=0.000 <0.00 <0.0
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ANEXO 5.- DISENO DE LA ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
PLAN DE MARKETING Y ANALISIS ESTRATEGICO PARA EL LANZAMIENTO

DEL JABON NEUTRALIZADOR DE OLORES,

GUAYAQUIL.
1. ¢Alguna vez ha realizado o realiza labores 8.
culinarias?
Si__ No___

(Si la respuesta es No, fin de la encuesta.)
2. Sexo: Femenino Masculino

3. Edad:
a) Menor de 20 afios 9.
b) Entre 21 a 35 afios
c) Entre 36 a 50 afos
d) Entre 51 a 65 afos
e) Mayor a 65 afios

4. Lalabor culinaria que realiza es:
a) Para su hogar
b) Como fuente de ingreso
c) Como “hobbie”

d) Otro. (Especificar )

5. ¢Cual de las presentaciones de jabones
lavaplatos compra mas usualmente?
a) Crema
b) Barra
c) Liquido

10.

6. ¢Cual de los siguientes jabones es el mas
comprado por Ud. Y su familia?
(Seleccione 1 opcion)

Crema Barra
a) Axion g)Axion
b) Sapolio h)Deja
c) LaFregona i) ArrancaGrasa 11.
d) Lava Liquido
e) MiComisariato j) Limpol
f) Tips k)901
[) Mr. Musculo
m)EasyOff

7. ¢En qué lugar(es), Ud. normalmente realiza
la compra del jabon que utiliza? 12.
(Sefialar 1 opcién)
a) Hyper Market
b) Mi Comisariato
c) Megamaxi
d) Supermaxi
e) Bazares o Tiendas

HANDY®, EN LA CIUDAD DE

¢Cada cuanto tiempo Ud. realiza la compra]
de jabones de limpieza “arranca grasas”?

a) Cada semana

b) Cada 2 semanas

c) Cada 3 semanas

d) Cada 4 semanas

e) Masde 1 Mes

De los siguientes factores enumere por orden
de prioridad siendo 5 el mas importante y 1 el
menor relevante, que Ud. considere mas al
momento de tomar una decision en la compra
de su jabon.

a) Precio

b) Color

¢) Durabilidad

d) Fragancia

e) Propiedades Humectantes

¢ Conoce Ud. algun producto que neutralice
los malos olores de las manos, que quedan
luego de realizar las labores culinarias?
Si___ No___

(Si la persona indica Si, favor especificar
cual? )

HANDY® ES UN NUEVO JABON QU
NEUTRALIZA LOS MALOS OLORES
RESIDUALES QUE DEJAN LAS LABORES
CULINARIAS, DEJANDO ADEMAS LAS
MANOS HUMECTADAS.

¢Compraria el jabdn neutralizador de olores
“HANDY™?

a) Definitivamente Si

b) Muy Probable Si

c) Talvez

d) Muy Probable No

e) Definitivamente No

Si el precio del jabdn neutralizador de olores
“HANDY”, fuese de $1, considera que es:

a) Muy Econémico

b) Econdmico

c) Indiferente

d) Caro

e) Muy Caro




ANEXO 6.- MAQUINARIA Y EQUIPOS NECESARIOS PARA LA PLANTA

DE PRODUCCION CON SUS PARTIDAS
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ANEXO 7.- SUELDOS Y SALARIOS PARA HANDY S.A. PERIODOS
FISCALES COMPRENDIDOS ENTRE ANOS 2009 AL 2013

HANDY S .A.
DISTRIBUCION DE SUELDOS MAS BENEFICIOS
PERIODO FISCAL 2009
SUELDOS FBoEl\ll\lscl;lclos SoRTE TOTAL
PERSONAL MENS UAL ANUAL 13°RO ‘ 14°TO |RESERVA‘VACACI0NES‘PATRONAL GENERAL
MANO DE OBRA DIRECTA
Operario de Materias primas $ 200.00 $ 2,400.00 $ 200.00 $200.00 $ 291.60 $  3,091.60
Operador de Saponificado $ 200.00 $ 2,400.00 $ 200.00 $200.00 $ 29160 $ 3,091.60
Operador de Glicerina S 200.00 $ 2,400.00 $ 200.00 $200.00 S 291.60 § 3,091.60
Operario de Mezclado S 200.00 $ 2,400.00 S 200.00 $200.00 S 291.60 § 3,091.60
Operador de Amasado S 200.00 $ 2,400.00 $ 200.00 $200.00 S 291.60 $  3,091.60
Operador de Moldeado $ 200.00 $ 2,400.00 $ 200.00 $200.00 $ 29160 ¢ 3,091.60
Operador de Secado S 200.00 $ 2,400.00 $ 200.00 $200.00 S 291.60 $ 3,091.60
Operador de Refinado S 200.00 $ 2,400.00 $ 200.00 $200.00 S 291.60 $ 3,091.60
Operador de Acondicionado S 200.00 S 2,400.00 $ 200.00 $200.00 S 291.60 $ 3,091.60
Operador de E mpaque S 200.00 $ 2,400.00 $ 200.00 $200.00 S 291.60 $ 3,091.60
TOTAL MANO DE OBRA DIRECTA $ 30,916.00
MANO DE OBRA INDIRECTA
Gerente de Planta S 800.00 $ 9,600.00 $ 800.00 $200.00 $ 1,166.40 $ 11,766.40
Técnico Quimico S 500.00 $ 6,000.00 $ 500.00 $ 200.00 S 729.00 $ 7,429.00
S upervisor de Maquinaria S 450.00 $ 5,400.00 $ 450.00 $200.00 S 656.10 $ 6,706.10
Verificador de Calidad S 250.00 S 3,000.00 $ 250.00 $200.00 $ 364.50 S 3,814.50
TOTAL MANO DE OBRA INDIRECTA $ 29,716.00
ADMINISTRATIVO
Presidente $ 2,400.00 $28,800.00 $2,400.00 $200.00 $ 3,499.20 $ 34,899.20
Gerente Administrativo $ 800.00 $ 9,600.00 $ 800.00 $200.00 $ 1,166.40 S 11,766.40
Asistente Administrativo S 400.00 $ 4,800.00 $ 400.00 $200.00 S 583.20 $ 5,983.20
Contador S 350.00 $ 4,200.00 $ 350.00 $200.00 S 510.30 $ 5,260.30
S ecretaria de Presidencia S 220.00 $ 2,640.00 $ 220.00 $200.00 S 320.76 $ 3,380.76
Conserje S 200.00 S 2,400.00 $ 200.00 $ 200.00 S 291.60 S 3,091.60
TOTAL ADMINISTRATIVOS S 64,381.46
VENTAS
Gerente de Ventas S 800.00 $ 9,600.00 $ 800.00 $200.00 $ 1,166.40 $ 11,766.40
Gerente de Compras S 800.00 $ 9,600.00 $ 800.00 $200.00 $ 1,166.40 $ 11,766.40
S upervisor de Ventas S 500.00 $ 6,000.00 $ 500.00 $ 200.00 S 729.00 $ 7,429.00
Asistente de Compras $  400.00 $ 4,800.00 $ 400.00 $200.00 $ 58320 $ 5,983.20
Distribuidor Norte S 220.00 S 2,640.00 $ 220.00 $200.00 S 320.76 $ 3,380.76
Distribuidor C entro S 220.00 $ 2,640.00 $ 220.00 $200.00 S 320.76 $ 3,380.76
Distribuidor Sur S 220.00 $ 2,640.00 $ 220.00 $200.00 S 320.76 $ 3,380.76
Distribuidor Duran S 220.00 S 2,640.00 $ 220.00 $ 200.00 S 320.76 S 3,380.76
TOTAL VENTAS $ 50,468.04
MARKETING
Gerente de Marketing S 800.00 $ 9,600.00 $ 800.00 $200.00 $ 1,166.40 $ 11,766.40
Asistente de Marketing S 400.00 $ 4,800.00 $ 400.00 $200.00 S 583.20 $ 5,983.20
Investigador de Mercado S 300.00 $ 3,600.00 $ 300.00 $200.00 $ 437.40 $ 4,537.40
Propulsor de Imagen de Marca S 300.00 $ 3,600.00 $ 300.00 $200.00 S  437.40 $  4,537.40
TOTAL MARKETING S 26,824.40
TOTAL GENERAL ANO 2009 $ 202,305.90




HANDY S.A.
DISTRIBUCION DE SUELDOS MAS BENEFICIOS
PERIODO FISCAL 2010
SUELDOS FB:':l;cF)ICIOS e TOTAL
PERSONAL ME NS UAL ANUAL 13°RO ‘ 14°TO |RESERVA‘VACACIONES‘PATRONAL GENERAL

MANO DE OBRA DIRECTA
Operario de Materias primas S 202.00 $ 2,424.00 $ 202.00 $200.00 $ 202.00 $ 100.00 S 29452 $  3,422.52
Operador de S aponificado $ 20200 $ 2,424.00 $ 202.00 $200.00 $ 202.00 $ 100.00 $ 294.52 $ 3,422.52
Operador de Glicerina $ 20200 $ 2,424.00 $ 202.00 $200.00 $ 20200 $ 100.00 $ 29452 $  3,422.52
Operario de Mezclado $ 202.00 $ 2,424.00 $ 202.00 $200.00 $ 202.00 $ 100.00 $ 294.52 $ 3,422.52
Operador de Amasado $ 202.00 $ 2,424.00 $ 202.00 $200.00 $ 202.00 $ 100.00 $ 294.52 $ 3,422.52
Operador de Moldeado $  202.00 $ 2,424.00 $ 202.00 $200.00 $ 202.00 $ 100.00 $ 29452 $  3,422.52
Operador de Secado $ 20200 $ 2,424.00 $ 202.00 $200.00 $ 202.00 $ 100.00 $ 294.52 $ 3,422.52
Operador de Refinado $  202.00 $ 2,424.00 $ 202.00 $200.00 $ 202.00 $ 100.00 $ 29452 $  3,422.52
Operador de Acondicionado $  202.00 $ 2,424.00 $ 202.00 $200.00 $ 202.00 $ 100.00 $ 294.52 $ 3,422.52
Operador de E mpaque $ 202.00 $ 2,424.00 $ 202.00 $200.00 $ 202.00 $ 100.00 $ 294.52 $ 3,422.52
TOTAL MANO DE OBRA DIRECTA $ 34,225.16
MANO DE OBRA INDIRECTA
Gerente de Planta $ 808.00 $ 9,696.00 $ 808.00 $200.00 $ 808.00 $ 400.00 $ 1,178.06 $ 13,090.06
Técnico Quimico $ 505.00 $ 6,060.00 $ 505.00 $200.00 $ 505.00 $ 250.00 $ 73629 $  8,256.29
S upervisor de Magquinaria $ 45450 $ 5,454.00 $ 454.50 $200.00 $ 454.50 $ 225.00 $ 662.66 $ 7,450.66
Verificador de Calidad $ 252.50 $ 3,030.00 $ 252.50 $200.00 $ 252.50 $ 125.00 $ 368.15 $  4,228.15
TOTAL MANO DE OBRA INDIRECTA $ 33,025.16
ADMINISTRATIVO
Presidente $ 2,424.00 $29,088.00 $2,424.00 $200.00 $2,424.00 $  1,200.00 $ 3,534.19 $ 38,870.19

$  808.00 $ 9,696.00 $ 808.00 $200.00 $ 808.00 $ 400.00 $ 1,178.06 $ 13,090.06

$  404.00 $ 4,848.00 $ 404.00 $200.00 $ 404.00 $ 200.00 $ 589.03 $ 6,645.03

$ 353.50 $ 4,242.00 $ 353.50 $200.00 $ 353.50 $ 175.00 $ 51540 $ 5,839.40
Secretaria de Presidencia $ 22220 $ 2,666.40 $ 222.20 $200.00 $ 22220 $ 110.00 $ 323.97 $ 3,744.77
Conserje $ 202.00 $ 2,424.00 $ 202.00 $200.00 $ 202.00 $ 100.00 $ 29452 S  3,422.52
TOTAL ADMINISTRATIVOS $ 71,611.97
VENTAS
Gerente de Ventas $ 808.00 $ 9,696.00 $ 808.00 $200.00 $ 808.00 $ 400.00 $ 1,178.06 $ 13,090.06
Gerente de Compras S 808.00 $ 9,696.00 $ 808.00 $200.00 S 808.00 S 400.00 $ 1,178.06 $ 13,090.06
S upervisor de Ventas $ 505.00 $ 6,060.00 $ 505.00 $200.00 $ 505.00 $ 250.00 $ 736.29 $  8,256.29
Asistente de Compras $  404.00 $ 4,848.00 $ 404.00 $200.00 $ 404.00 $ 200.00 $ 589.03 $ 6,645.03
Distribuidor Norte $ 22220 $ 2,666.40 $ 222.20 $200.00 $ 22220 $ 110.00 $ 323.97 $ 3,744.77
Distribuidor Centro $ 22220 $ 2,666.40 $ 22220 $200.00 $ 222.20 $ 110.00 $ 323.97 $ 3,744.77
Distribuidor S ur $ 22220 $ 2,666.40 $ 222.20 $200.00 $ 22220 $ 110.00 $ 323.97 $ 3,744.77
Distribuidor Duran $ 22220 $ 2,666.40 $ 222.20 $200.00 $ 222.20 $ 110.00 $  323.97 $  3,744.77
TOTAL VENTAS $ 56,060.52
MARKETING
Gerente de Marketing $ 808.00 $ 9,696.00 $ 808.00 $200.00 $ 808.00 $ 400.00 $ 1,178.06 $ 13,090.06
Asistente de Marketing $  404.00 $ 4,848.00 $ 404.00 $200.00 $ 404.00 $ 200.00 $ 589.03 $ 6,645.03
Investigador de Mercado $ 303.00 $ 3,636.00 $ 303.00 $1200.00 $ 303.00 $ 150.00 $ 44177 $ 5,033.77
Propulsor de Imagen de Marca $ 303.00 $ 3,636.00 $ 303.00 $200.00 $ 303.00 $ 150.00 $ 44177 $ 5,033.77
TOTAL MARKETING $ 29,802.64
TOTAL GENERAL ANO 2010 S 224,725.46

HANDY S.A.
DISTRIBUCION DE SUELDOS MAS BENEFICIOS
PERIODO FISCAL 2011
SUELDOS Fss:s:cms - TOTAL
PERSONAL ME NS UAL ANUAL 13°RO ‘ 14°TO ‘RESERVAIVACACIONES ‘ pATRONAL | GENERAL

MANO DE OBRA DIRECTA
Operario de Materias primas S 204.02 $ 2,448.24 $ 204.02 $200.00 $ 204.02 $ 101.00 $ 297.46 $ 3,454.74
Operador de S aponificado $  204.02 $ 2,448.24 $ 204.02 $200.00 $ 204.02 $ 101.00 $ 297.46 $ 3,454.74
Operador de Glicerina S 204.02 $ 2,448.24 $ 204.02 $200.00 $ 204.02 $ 101.00 $ 297.46 $ 3,454.74
Operario de Mezclado $  204.02 $ 2,448.24 $ 204.02 $200.00 $ 204.02 $ 101.00 $ 297.46 $ 3,454.74
Operador de Amasado S 204.02 $ 2,448.24 $ 204.02 $200.00 $ 204.02 $ 101.00 $ 297.46 $ 3,454.74
Operador de Moldeado $  204.02 $ 2,448.24 $ 204.02 $200.00 $ 204.02 $ 101.00 $ 297.46 $ 3,454.74
Operador de Secado $  204.02 $ 2,448.24 $ 204.02 $200.00 $ 204.02 $ 101.00 $ 297.46 $ 3,454.74
Operador de Refinado $  204.02 $ 2,448.24 $ 204.02 $200.00 $ 204.02 $ 101.00 $ 297.46 $ 3,454.74
Operador de Acondicionado $ 20402 $ 2,448.24 $ 204.02 $200.00 $ 204.02 $ 101.00 $ 297.46 $ 3,454.74
Operador de Empaque $ 20402 $ 244824 $ 204.02 $200.00 $ 204.02 $ 101.00 $  297.46 $  3,454.74
TOTAL MANO DE OBRA DIRECTA $ 34,547.41
MANO DE OBRA INDIRECTA
Gerente de Planta $ 816.08 $ 9,792.96 $ 816.08 $200.00 $ 816.08 $ 404.00 $ 1,189.84 $ 13,218.96
Técnico Quimico $ 51005 $ 6,120.60 $ 510.05 $200.00 $ 510.05 $ 25250 $ 743.65 S 8,336.85
S upervisor de Maquinaria S 459.05 $ 5,508.54 $ 459.05 $200.00 $ 459.05 $ 227.25 S 669.29 $  7,523.17
Verificador de Calidad $ 25503 $ 3,060.30 $ 255.03 $200.00 $ 255.03 $ 12625 $ 371.83 $ 4,268.43
TOTAL MANO DE OBRA INDIRECTA $ 33,347.41
ADMINISTRATIVO
Presidente $ 2,448.24 $29,378.88 $2,448.24 $200.00 $2,448.24 $  1,212.00 $ 3,569.53 $ 39,256.89
G erente Administrativo $ 816.08 $ 9,792.96 $ 816.08 $200.00 $ 816.08 $ 404.00 $ 1,189.84 $ 13,218.96
Asistente Administrativo $ 408.04 $ 4,896.48 $ 408.04 $200.00 $ 408.04 $ 202.00 $ 594.92 $ 6,709.48
Contador $ 357.04 $ 4,284.42 $ 357.04 $200.00 $ 357.04 $ 17675 $ 520.56 $ 5,895.80
S ecretaria de Presidencia $ 22442 $ 2,693.06 $ 224.42 $200.00 $ 224.42 $ 11110 $ 32721 $  3,780.22
Conserje $ 20402 $ 2,448.24 $ 204.02 $200.00 $ 204.02 $ 101.00 $ 29746 $ 3,454.74
TOTAL ADMINISTRATIVOS $ 72,316.09
VENTAS
Gerente de Ventas $ 816.08 $ 9,792.96 $ 816.08 $200.00 $ 816.08 $ 404.00 $ 1,189.84 $ 13,218.96
Gerente de Compras $ 816.08 $ 9,792.96 $ 816.08 $200.00 $ 816.08 $ 404.00 $ 1,189.84 $ 13,218.96
S upervisor de Ventas $ 510.05 $ 6,120.60 $ 510.05 $200.00 $ 510.05 $ 25250 $ 743.65 $ 8,336.85
Asistente de Compras $ 408.04 $ 4,896.48 $ 408.04 $200.00 $ 408.04 $ 202.00 $ 594.92 $ 6,709.48
Distribuidor Norte $ 22442 $ 2,693.06 $ 224.42 $200.00 $ 22442 $ 111.10 $ 327.21 $  3,780.22
Distribuidor Centro $ 22442 $ 2,693.06 $ 224.42 $200.00 $ 22442 $ 11110 $ 327.21 $  3,780.22
Distribuidor S ur $ 22442 $ 2,693.06 $ 224.42 $200.00 $ 22442 $ 111.10 $ 327.21 $ 3,780.22
Distribuidor Durén $ 22442 $ 2,693.06 $ 224.42 $200.00 $ 22442 $ 111.10 $ 327.21 $  3,780.22
TOTAL VENTAS $ 56,605.13
MARKETING
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HANDY S.A.
DISTRIBUCION DE SUELDOS MAS BENEFICIOS
PERIODO FISCAL 2012
SUELDOS BENEFICIOS
R R FONDO APORTE ToTAL

PERSONAL ME NS UAL ANUAL 13°RO ‘ 14°T0 ‘RESERVA ‘VACACIONES ‘ paTRONAL | GENERAL
MANO DE OBRA DIRECTA
Operario de Materias primas S 206.06 $ 2,472.72 $ 206.06 $200.00 $ 206.06 $ 102.01 $ 300.44 $ 3,487.29
Operador de S aponificado $  206.06 $ 2,472.72 $ 206.06 $200.00 $ 206.06 $ 102.01 $ 300.44 $ 3,487.29
Operador de Glicerina $  206.06 $ 2,472.72 $ 206.06 $200.00 $ 206.06 $ 102.01 $ 30044 $ 3,487.29
Operario de Mezclado $ 206.06 $ 2,472.72 $ 206.06 $200.00 $ 206.06 $ 102.01 $ 30044 $  3,487.29
Operador de Amasado $ 206.06 $ 2,472.72 $ 206.06 $200.00 $ 206.06 $ 102.01 $ 300.44 S 3,487.29
Operador de Moldeado $ 206.06 $ 2,472.72 $ 206.06 $200.00 $ 206.06 S 102.01 $ 300.44 $  3,487.29
Operador de S ecado $  206.06 $ 2,472.72 $ 206.06 $200.00 $ 206.06 $ 102.01 $ 300.44 $ 3,487.29
Operador de Refinado $ 206.06 $ 2,472.72 $ 206.06 $200.00 $ 206.06 $ 102.01 $ 300.44 $ 3,487.29
Operador de Acondicionado $ 206.06 $ 2,472.72 $ 206.06 $200.00 $ 206.06 $ 102.01 $ 300.44 $  3,487.29
Operador de Empaque $ 206.06 $ 2,472.72 $ 206.06 $200.00 $ 206.06 $ 102.01 $ 30044 $ 3,487.29
TOTAL MANO DE OBRA DIRECTA $ 34,872.89
|MANO DE OBRA INDIRECTA
Gerente de Planta $ 82424 $ 9,890.89 $ 824.24 $200.00 $ 824.24 $ 408.04 $ 1,201.74 $ 13,349.15
Técnico Quimico $ 51515 $ 6,181.81 $ 515.15 $200.00 $ 51515 $ 255.03 $ 75109 $ 841822
S upervisor de Maquinaria $ 463.64 $ 5,563.63 S 463.64 $200.00 S 463.64 S 229.52 $ 67598 $ 7,596.40
Verificador de Calidad $ 257.58 $ 3,090.90 $ 257.58 $200.00 $ 257.58 S 127.51 $ 37554 $  4,309.11
TOTAL MANO DE OBRA INDIRECTA $ 33,672.89
ADMINISTRATIVO
Presidente $ 2,472.72 $29,672.67 $2,472.72 $200.00 $2,472.72 $ 1,224.12 $ 3,605.23 $ 39,647.46
Gerente Administrativo $ 82424 $ 9,890.89 $ 824.24 $200.00 $ 824.24 S 408.04 $ 1,201.74 $ 13,349.15
Asistente Administrativo $ 41212 $ 4,945.44 $ 412.12 $200.00 $ 412,12 $ 204.02 $ 600.87 $ 6,774.58
Contador $ 360.61 $ 4,327.26 $ 360.61 $200.00 $ 360.61 $ 17852 $ 52576 $ 5,952.76
S ecretaria de Presidencia $ 22667 $ 2,719.99 $ 226.67 $200.00 $ 226.67 $ 112.21 $ 33048 $  3,816.02
Conserje $  206.06 $ 2,472.72 $ 206.06 $200.00 $ 206.06 $ 102.01 $ 30044 $  3,487.29
TOTAL ADMINISTRATIVOS $ 73,027.26
VENTAS
Gerente de Ventas $ 82424 $ 9,890.89 $ 824.24 $200.00 $ 82424 $ 408.04 $ 1,201.74 $ 13,349.15
Gerente de Compras $ 82424 $ 9,890.89 $ 824.24 $200.00 $ 824.24 $ 408.04 $ 1,201.74 $ 13,349.15
S upervisor de Ventas $ 51515 $ 6,181.81 $ 515.15 $200.00 $ 51515 $ 255.03 $ 751.09 $ 8,418.22
Asistente de Compras $ 41212 $ 494544 $ 41212 $200.00 $ 41212 $ 204.02 $ 600.87 $ 6,774.58
Distribuidor Norte $ 22667 $ 2,719.99 $ 226.67 $200.00 $ 22667 $ 11221 $ 33048 $  3,816.02
Distribuidor C entro $ 22667 $ 2,719.99 $ 226.67 $200.00 $ 226.67 $ 112.21 $ 33048 $ 3,816.02
Distribuidor S ur $  226.67 $ 2,719.99 $ 226.67 $200.00 $ 226.67 $ 112.21 $ 33048 $ 3,816.02
Distribuidor Durdn $ 22667 $ 2,719.99 $ 226.67 $200.00 $ 226.67 $ 11221 $ 33048 $  3,816.02
TOTAL VENTAS $ 57,155.18
MARKETING
Gerente de Marketing $ 82424 $ 9,890.89 $ 824.24 $200.00 $ 824.24 $ 408.04 $ 1,201.74 $ 13,349.15
Asistente de Marketing $ 41212 $ 4,945.44 $ 41212 $200.00 $ 41212 $ 204.02 $ 600.87 $ 6,774.58
Investigador de Mercado $  309.09 $ 3,709.08 $ 309.09 $200.00 $ 309.09 $ 153.02 $ 450.65 $ 5,130.93
Propulsor de Imagen de Marca $ 309.09 $ 3,709.08 $ 309.09 $200.00 $ 309.09 $ 153.02 $  450.65 $ 5130.93
TOTAL MARKETING $ 30,385.60
TOTAL GENERAL ANO 2012 $ 229,113.80

HANDY S.A.
DISTRIBUCION DE SUELDOS MAS BENEFICIOS
PERIODO FISCAL 2013
SUELDOS FBDE’\I“JDE;ICIOS — TOTAL

PERSONAL ME NS UAL ANUAL 13°RO | 14°TO |RESER‘IA |VACACIONES | paTRONAL | GENERAL
MANO DE OBRA DIRECTA
Operario de Materias primas $ 20812 $ 2,497.45 $ 208.12 $200.00 $ 208.12 $ 103.03 $ 303.44 $ 3,520.16
Operador de Saponificado $ 208.12 $ 2,497.45 $ 208.12 $200.00 $ 208.12 $ 103.03 $ 303.44 $ 3,520.16
Operador de Glicerina $ 208.12 $ 2,497.45 $ 208.12 $200.00 $ 20812 $ 103.03 $ 303.44 $ 3,520.16
Operario de Mezclado $ 208.12 $ 2,497.45 $ 208.12 $200.00 $ 208.12 $ 103.03 $ 303.44 $ 3,520.16
Operador de Amasado $ 208.12 $ 2,497.45 $ 208.12 $200.00 $ 20812 $ 103.03 $ 303.44 $ 3,520.16
Operador de Moldeado $ 208.12 $ 2,497.45 $ 208.12 $200.00 $ 208.12 $ 103.03 $ 303.44 $ 3,520.16
Operador de Secado $ 208.12 $ 2,497.45 $ 208.12 $200.00 $ 20812 $ 103.03 $ 303.44 $ 3,520.16
Operador de Refinado $ 208.12 $ 2,497.45 $ 208.12 $200.00 $ 208.12 $ 103.03 $ 30344 $ 3,520.16
Operador de Acondicionado $ 208.12 $ 2,497.45 $ 208.12 $200.00 $ 20812 $ 103.03 $ 303.44 $ 3,520.16
Operador de Empaque $ 20812 $ 2,497.45 $ 208.12 $200.00 $ 208.12 $ 103.03 $ 303.44 $ 3,520.16
TOTAL MANO DE OBRA DIRECTA $ 35,201.61
MANO DE OBRA INDIRECTA
Gerente de Planta $ 83248 $ 9,989.80 $ 832.48 $200.00 $ 83248 $ 41212 $ 1,213.76 $ 13,480.65
Técnico Quimico $ 52030 $ 6,243.62 $ 520.30 $200.00 $ 52030 $ 257.58 $ 758.60 $  8,500.40
S upervisor de Maquinaria $ 46827 $ 5,619.26 $ 468.27 $200.00 $ 468.27 $ 231.82 $ 68274 S 7,670.36
Verificador de Calidad $ 260.15 $ 3,121.81 $ 260.15 $200.00 $ 260.15 $ 12879 $ 37930 $  4,350.20
TOTAL MANO DE OBRA INDIRECTA $ 34,001.61
ADMINISTRATIVO
Presidente $ 2,497.45 $29,969.40 $2,497.45 $200.00 $2,497.45 $  1,236.36 $ 3,641.28 $ 40,041.94
Gerente Administrativo $ 83248 $ 9,989.80 $ 832.48 $200.00 $ 832.48 $ 41212 $ 1,213.76 $ 13,480.65
Asistente Administrativo $ 41624 $ 4,994.90 $ 416.24 $200.00 $ 416.24 S 206.06 $ 606.88 $ 6,840.32
Contador $ 36421 $ 4,370.54 $ 364.21 $200.00 $ 364.21 $ 180.30 $ 531.02 $ 6,010.28
S ecretaria de Presidencia $ 22893 $ 2,747.19 $ 228.93 $200.00 $ 22893 $ 11333 $ 33378 $ 3,852.18
Conserje $ 20812 $ 249745 $ 208.12 $200.00 $ 208.12 $ 103.03 $ 30344 $ 3,520.16
TOTAL ADMINISTRATIVOS $ 73,745.53
VENTAS
Gerente de Ventas $ 83248 $ 9,989.80 $ 832.48 $200.00 $ 83248 $ 412,12 $ 1,213.76 $ 13,480.65
Gerente de Compras $ 83248 $ 9,989.80 $ 832.48 $200.00 $ 83248 $ 412.12 $ 1,213.76 $ 13,480.65
S upervisor de Ventas $ 52030 $ 6,243.62 $ 52030 $200.00 $ 52030 $ 257.58 $ 758.60 $  8,500.40
Asistente de Compras $ 41624 $ 4,994.90 $ 416.24 $200.00 $ 416.24 $ 206.06 $ 606.88 $ 6,840.32
Distribuidor Norte $ 22893 $ 2,747.19 $ 228.93 $200.00 $ 22893 $ 11333 $  333.78 $ 3,852.18
Distribuidor Centro $ 22893 $ 2,747.19 $ 228.93 $200.00 $ 22893 $ 11333 $  333.78 $ 3,852.18
Distribuidor S ur $ 22893 $ 2,747.19 $ 228.93 $200.00 $ 22893 $ 11333 $  333.78 $ 3,852.18
Distribuidor Duran $ 22893 $ 2,747.19 $ 228.93 $200.00 $ 22893 $ 11333 $ 33378 $ 3,852.18
TOTAL VENTAS $ 57,710.73
MARKETING
Gerente de Marketing $ 83248 $ 9,989.80 $ 832.48 $200.00 $ 83248 $ 412,12 $ 1,213.76 $ 13,480.65
Asistente de Marketing $ 41624 $ 4,99490 $ 416.24 $200.00 $ 416.24 $ 206.06 $ 606.88 $ 6,840.32
Investigador de Mercado $ 31218 $ 3,746.17 $ 312.18 $200.00 $ 312.18 $ 154,55 $ 45516 $ 5,180.24
Propulsor de Imagen de Marca $ 31218 $ 3,746.17 $ 312.18 $200.00 $ 312.18 $ 154.55 $ 45516 $  5,180.24
TOTAL MARKETING $ 30,681.45
TOTAL GENERAL ARO 2013 $ 231,340.94
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ANEXO 8.- CUADRO DE CONSUMO ESTIMADO DE KILOWATIOS Y

CONSUMO ESTIMADO TELEFONICO




ANEXO 9.- COTIZACION DE MAQUINARIAS NANTONG
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Nantong Universal Machinery Co., Ltd.
hE TAAEED WAKL117S MRS ; 226002 613F : +86 513 85544902 +86 513 85400325 £ 5 : +86 513 85656922

No0.117 ChengZha Road, Nantong, Jiangsu, China Tel: +86 513 85544902 +86 513 85400325 Fax: +86 513 85656922

Quotation for 2000kg/h Vacuum Drying System Production Line

DATE: Aug 8th, 2008

s

NO: NAME OF MODEL NO: : UNIT PRICE:| SUB TOTAL: FEATURES AND MATERIALS
e MACHINFEEE agas | OVPR | gpuso) | awusy) | mmea wm |
BEEH - T
1 Crutcher THG-4 2 17391 34783 ¢ 2000x2000 _ 25M3 __
MATERIAL#t [ - 1Cr18Ni9Ti
o [FilterPump CN-3000 1 6522 6522 MATERIAL##f& : 1Cr18NigTi
WERE
Precise Filter MATERIAL: 1Cr18Ni9Ti
. It equip with 2 sets of filter mesh for the buyer to install and
3 |EEER XLQ360 1 5072 5072 change quickly. 094M2
[4tF . 1Cri8NioTi
SEBN BN (AR e 09M2
Neat Soap Pump MATERIAL: 1Cr18Ni9Ti
2 BHE 3000S-2GB 1 5072 5072 It adopts precise gear face with low noise and long life.
415 ; 1Cr18Ni9Ti
BENE. RIE HFoHE
Pipe heater 50M” _Currency 1.2-6M3/H
5 Bl nmee HRQ-50 1 23188 23188 Material: 1Cr18Ni9Ti
50M’sz & 1.2-6M3/H
#tF - LCri8NioTi
Vacuum dryer Material: 1Cr18Ni9Ti
Imported adjustable motor | imported sealing ring | high
performance of sealing efficiency. High reliability | big sight
glass | Double level organic glass | intermediate vacuum
BHZ TR which could make sure there is no mirage when inspecting,
the supplier takes the responsibilities for trial running = some
6 GZzQ-15 1 50725 50725 other domestic supplier could not reach the vacuum degree to|
-0.09MPa.
[4tF ; 1Cri8NioTi
Bt OEEEY , #OAMERHE BT, THEMES
AROBRNE  NEENKE , PAEZEARNEES , HE
M, HARAKBR , BSEM |, _itEZE-0.09MPa
Double lead screw chip Material - 1Cr18NiOTi
maker
Frequency speed adjustment = which could save more than
1/3 energy than electromagnetic speed adjustment | big
7 IRIBHT T 4 XZL-3000 1 55072 55072 power soft start in order to protect the motor to avoid
overloading; stainless steel double lead screw which could
make sure it can stand wearing and tearing for a long period.
- LCri8NigTi
THRE |, LLBRBRTAELS | KRHEE, RipayFd
& RERVORAT AR B AT -k HA {5 B R EESR
First cyclone separator ¢ 950 volume capacity3M3
ERA RS Material: 1Cr18Ni9Ti
8 XFQ-950 1 17391 17391
Q ¢ 950 _Z&FI3M3
#E - 1Cr18Ni9Ti
Second cyclone . 3
separator ¢ 1100 | volume capacity 5.6M
9 ERER A EES XFQ-4 1 20290 20290 Material: 1Cr18Ni9Ti
41100 _ z335.6M°
#tF . LCri8NioTi
10 Pressure amplifier W500-L 1 5797 5797 Material: Q235

M . Q235




ANEXO 10.- MAQUINARIAS NANTONG

SOAP CRUTCHER

PRECISE FILTER

VACUUMDRYER

AIR WATER SEPARATOR
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ANEXO 11.- COTIZACION MAQUINARIAS ASIA CHEMICAL

WAL T

A ASIA CRENICAL

Asia

200Kg/h

Chemical Engineering CO., LTD
MR TREERAT

r Hotel Soap Complete Finishing Line

Serial NO.

Name

Type

Specification

Qty

FOB Price
in USD

Soap Gyration Mixer

200-DJ

Gyration diameter of the agitator: 188 mm;
Speed: fast agitator 36 r/min; Slow agitator 22 r/min;Motor
powers: 1.1 KW.

All metallic parts in contact with soap are in stainless steel.

2,800

Three Roll Mill

M150

Roll diameter: 150 mm
Roll length: 250 mm
Speed: Slow roll: 24 r/min
Medium roll:70r/min

Fast roll:206r/min
Motor:1.5kW

5,200

Duplex Single-Worm
Plodder

XSY-150

Worm diameter:150 mm
Motor power:
Upper extruder: 3kW

Lower extruder: 2.2kW
Speed: 20 r/min adjustable.
Warm barrel from one piece
of seamless stainless steel
304 tube.

Frequency adjustable drive
by Mitsubishi, Japan.

11,000

Stamper

XZ-120

Motor: 5.5 kW
5t0100 stroke/min adjustable.
adjustable

11,000

TOTAL UP

30,000

1960

56—

Adjusting

pad

Collecting
Pan

Collecting
Pan

Three—Roll Mill

H

4 |

Pneumatic
Stamper

| |

Mix

- 8 i

+|+ | Plodder
A R i Manual Cutter

T

Fig.1 — Platform for pilot finishing line 200



ANEXO 12.- COTIZACION MAQUINARIAS SHANDONG

Capacity: 500kg/h
Workshop: 20x6x3m
Workers: 5-6

Total power: 62kw
Equipment list:

SHANDONG LIGHT M&E CO., LTD
613 BIAN XINDU BUILDING SHANDA ROAD JINAN CHINA
TEL: 86-531-88911881
FAX: 86-531-88916060
MOBILE: 86-13793167756

Toilet soap production line

86-531-88917997

Equipment Quantity Specification Picture
150kg/batch,
Soap Gyration Mixer 500 1set 11kw,1x1.5x1mm,150kg
300-
500kg/h,? 260,7.5kw,1.5
Three roller mill, with materials 1 x1.2x1m,2000kg
500kg/h,26kw,1x3x2m,4
Double-layer double-screw soap plodder 1set 000kg
80-
120pcs/min,3kw,3.5x1.4 =R -----
x1.2m,1750kg, including
Chilling soap stamp machine 1set one set of mould
Freeze unit 1set 4500kcal,
Capacity:8L/min,1.5kw,1
Vacuum pump 1set 00kg
Conveyer belt 4pieces 1.5kw,400kg
Iron Container covered in plastic, Capacity:750MT3,
hermetic seal 1set 2300kg
Capacity:1500MT,
Standar Container with hermetic seal 1set 2800kg




