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RESUMEN

En el primer capitulo se va a redactar y explicar la problematica del tema, asi
como los objetivos del proyecto y finalidad por el que se va a realizar todo este
estudio. Adicionalmente se detallara un marco de conceptos y teorias que se
van a utilizar dentro del estudio al igual de quienes y como se beneficiaran de

este proyecto.

En el segundo capitulo se va a detallar la metodologia de investigacién de

mercado a seguir, asi como sus respectivos objetivos y resultados.

En el siguiente capitulo se describir4 los aspectos internos de la fundacion,
COMO manejan su estructura, personal, y las ventas. Por otro lado, se pretende
detallar como la fundacion ha manejado su mercado, proveedores, canales de
distribucion, entre otros. Adicionalmente, se explicara su cartera de productos y

como estos han sido categorizados.

En el cuarto capitulo se va a hablar de los factores externos que afectarian a las
decisiones a tomar por parte de la fundacion, dentro de las cuales se tienen los
analisis: politico, econémico, social y tecnolégico. Ademas, de las relaciones y
determinantes de mercado, competencia, intermediarios y preferencias del

consumidor.



En el siguiente capitulo se describira la relacion entre los objetivos iniciales y la
tendencia y asertividad de cada uno de los mismos, con la realizacion de
vinculos determinantes de los temas antes mencionados; asi como una

redefinicién de los objetivos iniciales para que tengan un nuevo enfoque.

En el quinto capitulo se hablard del marketing mix, detallando caracteristicas
principales del producto, las estrategias de precios que deberia seguir,
estrategia de distribucion, logistica, ademas de lo que contiene promocién como

estrategias, ventas, difusion, transmisién, entre otras.

En el dltimo capitulo se detallara todo lo referente a consideraciones financieras,
inversiones, proyecciones y flujos; asi como, el estudio de factibilidad de la

investigacion.
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INTRODUCCION

Con la presente investigacion, se pretende estudiar la situacion actual de la
Fundacion NOVA VIDA, determinar cuales fueron sus problemas iniciales
referentes a toda la operacién de la fundacién, es decir se realizard un analisis
general tanto del micro y macro entorno, de manera que se pueda desarrollar un

correcto plan de mercadeo para mejorar las operaciones de la fundacion.

En la elaboracién de este proyecto se obtendra una gran cantidad de datos e
informacion, lo que permitira desarrollar estrategias viables, la cuales ayudaran
a cumplir con los objetivos y planes de accion propuestos en un plazo
determinado que servirdn para mejorar la organizacion, convirtiendo de esta
manera a los productos de limpieza de la fundacion en lideres del mercado
nacional logrando asi posicionarse en el mercado como una excelente marca
competitiva, siendo la primera opcion en la mente de los consumidores, y por

ende lograr obtener los mayores beneficios.

El motivo de este proyecto, ademas de lo mencionado anteriormente, es
proporcionar la ayuda necesaria a la Fundacion a fin que pueda continuar con
su funcionamiento, contribuyendo asi a la misién de la misma la cual es ayudar

al desarrollo de sus trabajadores y familias.



CAPITULO |
ANTECEDENTES




CAPITULO 1

1. ANTECEDENTES

1.1. JUSTIFICACION

Producir y comercializar productos con el fin de generar empleo se convirtié en
la primera necesidad de la fundacion “Nova Vida”, que al darse cuenta de que
las personas que capacitaron como parte de un proceso de evangelizacion no
tenian el espiritu emprendedor decidieron incentivarlos e ingresar al mercado de
productos de consumo masivo con la linea de limpieza “Yo limpio”, empleando a
las madres de la “Nueva Prosperina” y poder disminuir otro problema muy
comun en el sector que se genera del desempleo, lo que significa que muchas
veces los nifios no adquieran la educacion académica necesaria y que deban

buscar empleos a edades demasiado tempranas.

Son estos factores los que influyen en la realizacién de este proyecto, que por
medio de la implementacion de una campafa publicitaria como parte de la
investigacion de mercado, un plan de marketing, y un estudio econémico
financiero se puedan definir segmentos, precios, canales de distribucién,
competidores, mejoras en la imagen, y demas estrategias para conquistar el

mercado.

En el estudio econémico financiero del el periodo 2014 — 2018 para la fundacion
“‘Nova Vida” se analizara el monto de los recursos econdmicos necesarios que
implica la realizacion del proyecto asi como la determinacion del costo total

requerido en su periodo de operacion.



Juntando el resultado de la investigacion de Mercado, el Plan de Marketing y el
estudio econdmico — financiero podremos definir los pardmetros en los cuales se
ofertara el producto y de esta manera contribuir en la venta de los productos y
por ende a la generacion de empleo y sustento familiar de las personas
vinculadas directamente con la fundacién lo que generaria un impacto social
muy favorable en el &mbito del desempleo cifras de las cuales el INEC nos dice
gue en el sector urbano el desempleo se ubica en un 5.72% en la ciudad de

Guayaquil para Diciembre del 2013.

Ademas la iniciativa de la fundacion junto con el impacto que las ventas de los
productos “Yo limpio” generen, serian un estimulo para que otros sectores

productivos contribuyan mucho mas con el trabajo de los ecuatorianos.

1.2. OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.2.1. OBJETIVOS GENERALES

Realizar un plan de marketing para posicionar la marca YO LIMPIO en el
mercado guayaquilefio, ademas de mejorar la rentabilidad econémica de la

fundacion.

1.2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Elaborar los objetivos del plan de marketing
e Realizar un plan economico financiero

e Realizar una investigacion de mercado



e Elaborar las estrategias Segmentacion, Mercado meta, Posicionamiento y
Diferenciacion

e Realizar el Marketing mix

1.3. MARCO TEORICO

La mayoria de negocios emprenden sin considerar la elaboracién de un estudio
de mercado o un plan de negocios, mas solo se ven tentados en provechar
oportunidades, cuando en realidad constituye un requisito importante para

evaluar la idea de negocio.

Referente a la fundacibn NOVA VIDA, se tiene conocimiento que actualmente
un grupo de supermercados, instituciones, y personas naturales brindan ayuda a
la fundacién, en lo que se refiere a medios o canales de contactos para poder
distribuir los productos de limpieza que ésta produce de manera que su cartera
de clientes sea cada vez mas amplia con el fin de incrementar las ventas y
seguir incentivando a estas mujeres que dia a dia ponen su esfuerzo y

esperanza para que el negocio crezca y les de mayores beneficios.

Para el desarrollo del plan de marketing se realizar4 un analisis de la situacion
de la empresa en referencia al factor econémico, tanto micro como macro para

poder resolver los problemas suscitados.

El proceso de investigacion de este proyecto se basara en los elementos
tedricos de la Planeacion Estratégica, Marketing, y analisis econémico, lo cual
permitira formular, implementar y evaluar las decisiones que permitan que la

fundacion alcance sus objetivos.



Para lograr el proposito del parrafo anterior, se tiene en consideracion

principales conceptos como:

Un Plan de promociones, mercadeo o marketing (Plan de Marketing)
es un documento escrito que detalla las acciones necesarias para
alcanzar un objetivo especifico de mercado, que en nuestro proyecto se
trata de una gama de productos. (MCCARTHY & PERREAULT, 1996,
pag. 56)

El Estudio de Mercado consiste en un analisis sobre la viabilidad
comercial de una actividad econdmica, consta de 3 grandes analisis
importantes: Andlisis del consumidor, analisis de la competencia, y
estrategias a seguir. (MALHOTRA, 1997, pag. 90)

El Marketing estratégico es en el cual se define y encuadra las lineas
maestras de comunicacién y comercializacion de la empresa, para
aprovechar las oportunidades del mercado, dentro del cual se traza los
objetivos y los caminos que luego deberan seguir las tacticas de
marketing (marketing operativo), definiendo el posicionamiento de la
empresa frente al mercado elegido para ser destinatario de las acciones
de comunicacion y venta. (LAMBIN, 1997)

Se denomina Marketing Mix, a las herramientas o variables de las que
dispone el responsable de la mercadotecnia para cumplir con los
objetivos de la compaiiia. La empresa usa esta estrategia cuando busca
acaparar mayor clientela y se enfoca en cuatro elementos clasicos que
son: Producto, Precio, Punto de venta (distribucién) y Promocién.
(STANTON, ETZEL, & WALKER, 2007, pag. 577)


http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Gama_de_producto&action=edit&redlink=1
https://es.wikipedia.org/wiki/Mercadotecnia

1.4. PLAN DE MARKETING

1.4.1. CONSIDERACIONES INICIALES

La Fundacion NOVA VIDA, se constituye con caracter juridico cuatro afios atras,
empezando su produccion de forma artesanal, sin embargo en el transcurso del
tiempo se fue adecuando poco a poco en lo referente a areas de oficinas y en el
area de produccion gracias a donaciones de instituciones y personas en
general, por lo que actualmente cuentan con una planta de produccion ubicada
en “San Eduardo y Av Barcelona” junto a la Cdla. Deportiva, donada por Junta

de Beneficencia de Guayaquil.

Los directivos de la Fundacion no son expertos en la comercializacion y ventas
de los productos que se ofrecen, es por lo que carecen de estrategias para
comercializar los productos; sin embargo tienen la predisposicion y el empefio
para sacar adelante a la fundacion, tal es el motivo que los ha ayudado a que
sus productos “Yo Limpio” se encuentren actualmente en perchas de

reconocidos almacenes y supermercados.

1.4.2. EL PROBLEMA DE MARKETING: AMBITO DE ESTUDIO

NOVA VIDA, es una empresa sin fines de lucro, dedicada a la elaboracién y
comercializacion de productos de limpieza con su marca “Yo Limpio” la cual ha
podido mantenerse en el mercado; sin embargo, debido a que en Ecuador
existen varias empresas que ofrecen productos similares, las cuales le llevan

ventajas en tiempo y reconocimiento, por lo que ha sido dificil mantener a la



linea de productos “Yo Limpio” de manera competitiva. Se puede considerar los

siguientes factores:

e Desde sus inicios solo cuentan con un departamento de “Ventas” que se
encarga de todos los requerimientos de la empresa, desde control,

contratos, hasta entrega y distribucion de los productos.

e Carencia de investigacion de mercados, debido a que NOVA VIDA elaboro
los productos para obtener ventas inmediatas, sin realizar un respectivo

andlisis de aceptacion para cada uno de ellos.

e No poseen segmentacion de mercado, lo que ocasiona que no conozcan
sus clientes potenciales, o cuales son los perfiles de quienes estarian

dispuestos a comprar los productos.

e No se realiz6 lanzamiento ni promocién de la linea de productos para que
los consumidores los conozcan, es lo que causa la poca rotacion de los

productos en percha.

Estas falencias encontradas en la empresa ha hecho un tanto dificil su situacion
en el mercado, por lo que a causa de estos problemas que presenta NOVA
VIDA surge la imperiosa necesidad de desarrollar planes de accion para mejorar
la estadia de los productos de limpieza “Yo Limpio”, realizar un control sobre los
mismos, establecer el nivel de ventas deseado, la promocién, comercializacién y

distribucion.



1.4.3. OBJETIVOS DEL PLAN DE MARKETING

OBJETIVO GENERAL

Elaborar las estrategias y acciones necesarias para mejorar la situacion actual
de la Fundacién Nova Vida.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Incrementar la notoriedad de la empresa.

e Aumentar la cartera de clientes en un 30%

e Posicionar la marca “Yo Limpio” en Guayaquil para el afio 2014.
e Incrementar las ventas en un 80% respecto al afio anterior.

e Alcanzar una rentabilidad del 25% del capital invertido en el primer afo.



1.5. BENEFICIARIOS DEL PROYECTO

BENEFICIARIOS

FUNDACION

NOVA VIDA

CONSUMIDORES

ESTUDIANTES

DESCRIPCION

Con este plan se pretende que la empresa obtenga
mayores  beneficios econ6micos generados por
incrementos en las ventas de los productos de limpieza
“Yo Limpio”, ademas que establezca un posicionamiento

de dichos productos.

Los productos de limpieza “Yo Limpio” seran su nueva
alternativa de compra de manera que satisfaga sus
necesidades, puesto que son productos de excelente
calidad y precio; ademas de conocer que con la compra
de estos productos se es solidario ayudando a familias de

bajos recursos.

Permite un crecimiento personal y profesional, y es un
medio para proporcionar los conocimientos obtenidos, y
de mejor manera si se lo realiza como beneficio social y

gue se logre una adecuada implementacion.



CAPITULO I

INVESTIGACION DE
MERCADO
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CAPITULO 2

2. INVESTIGACION DE MERCADO

La presente investigacion de mercado nos servira para descubrir e identificar las
necesidades de los consumidores, asi como, caracteristicas principales de los
posibles clientes potenciales para NOVA VIDA.

El estudio de mercado es un método que le ayudara a conocer mejor a sus
clientes actuales e indagar o examinar a los potenciales. De manera que al
saber los gustos y preferencias de los clientes como educacion, ubicacion,
clase social, entre otros aspectos, se podra ofrecer productos que ellos desean

y a un precio adecuado.

2.1. OBJETIVO GENERAL DE LA INVESTIGACION DE MERCADOS

Determinar las preferencias de los consumidores en lo referente a los productos

de limpieza e higiene personal.

2.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Conocer los habitos de compras de las familiar guayaquilefias.

e Conocer las caracteristicas mas representativas de decision de compra.

e Determinar las marcas mas seleccionadas por los individuos en el momento
de la compra.

e Determinar predisposicion o aceptacion de cambio a una nueva marca (“Yo

Limpio”).
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e Determinar el medio de comunicacion optima para difusion de los productos
“Yo Limpio”.
e Conocer si existe cabida para la venta (en tiendas) de esta categoria de

productos

2.3. FICHA TECNICA DE INVESTIGACION DE MERCADO

Para los productos marca “Yo Limpio” se ha realizado una metodologia de

investigacion que consiste en dos técnicas:

1) Investigacion Cualitativa:
e Observaciones
e Grupos Focales

2) Investigacion Cuantitativa:

e Encuestas

2.3.1. INVESTIGACION CUALITATIVA DE MERCADOS: OBSERVACIONES

La observacién comprende el registro de patrones de conducta de personas,
objetos y sucesos de una forma sistematica para obtener informacién referente

al tema de interés.

El observador no pregunta ni se comunica con las personas que observa. La
observacién puede ser estructurada o no estructurada, oculta o abierta y natural

o artificial.
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Para la investigacion se realizaron observaciones no estructuradas, en las que
participan un investigador que supervisa todos los aspectos relevantes para el
problema de estudio, sin especificar los detalles o tener actividades preparadas
con anterioridad. Las ventajas que se tiene es que no se depende de los
entrevistados para obtener informacion y se evita la redaccién de preguntas,
puesto que se puede obtener datos reales y exactos (cualitativamente
hablando). La debilidad podria ser la dificil o equivocada interpretacion de los

aspectos emocionales, gustos y preferencias.

Las observaciones fueron realizadas en la ciudad de Guayaquil, la segunda
semana (6 al 12) del mes de Octubre del 2013. Los lugares elegidos para esta
investigacion fueron los supermercados: Supermaxi del Policentro, Megamaxi y
Mi Comisariato de Garzota y Tia de la Alborada, Mi Comisariato de PlazaQuil y
Riocentro Ceibos. Se seleccionaron estos lugares, puesto que son aquellos

donde las personas del segmento al que se va a dirigir realizan sus compras.

Se realiz6 un sondeo del sector, analizando la competencia de marcas en cada
establecimiento, asi como observar los productos sustitutos y las preferencias
de compras de cada centro de distribucion, para determinar cémo es el

comportamiento y proceso de compra de cada individuo.

2.3.2. INVESTIGACION CUALITATIVA DE MERCADOS: GRUPO FOCAL

El grupo focal es una de las herramientas mas utilizada para la investigacion
cualitativa. Se lo considera un mecanismo para obtener informacion al igual que
la encuesta, pero de manera mas personalizada. La técnica de grupo focal se

considera a la interaccion dinamica de comunicacion y debate entre un grupo de
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personas, en donde el monitor es el encargado de coordinar, y los entrevistados
0 participantes se encuentran bajo el control del primero.

Con el grupo focal se obtendran aspectos importantes que expresen las
opiniones y sugerencias de cada participante sobre los productos (forma,
disefio, nombre y etiqueta del producto, entre otros); asi como, conocer si los
productos de la fundacidn estan satisfaciendo las necesidades de los
consumidores o cuales serian aquellos aspectos en los que se tendria que
mejorar para satisfacerlos completamente. De esta manera la informacion
obtenida serd diversa y real, compuestas tanto con opiniones positivas 0

negativas que ayudaran a mejorar los productos.

Se realizaron dos grupos focales en la ciudad de Guayaquil, el dia jueves 24 de
Octubre del 2013, a las 18HO0 pm y 20HOO pm respectivamente. El lugar
elegido para esta investigacion fue en una casa ubicada en la Cdla. Huancavilca
Norte. Cada grupo focal estuvo formado por 7 personas (hombres y mujeres de
familia) escogidos al azar dentro de los lineamientos del target de Nova Vida,

estas personas no tenian ningun tipo de relacion entre ellas.

Previo a la reunion para los grupos focales, una semana antes de la realizacion
se le entreg6 a cada participante un set de muestras de cada una de las marcas
en juego y un formato escrito en el que se registre las principales caracteristicas
de las muestras, el mejor y peor producto seglin sus criterios
independientemente, todo esto con la finalidad de que durante el tiempo
propuesto utilicen las muestras y puedan observar detenidamente los beneficios
y desventajas de cada uno en cuanto a caracteristicas de calidad, fragancia,

textura, eficacia.
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Es importante resaltar que las muestras entregadas no poseian distincion de
marca o logo, sino un adhesivo con las palabras: Desinfectante 1, Cloro 1,
Lavavajillas 1, Jabon de manos 1, y asi mismo con el resto de las muestras.

Cada participante se le entregé un total de 13 muestras.

Las marcas participantes fueron:

- Desinfectantes: Fabuloso Klin, Tip“s, Olimpia 'y Yo Limpio.

- Cloro: Clorox, Mi Comisariato y Yo Limpio.
- Lavavajillas: Lava, Sapolio y Yo Limpio.
- Jabon lavamanos: Palmolive, Protex y Yo Limpio.

Al iniciar la reunion se les explico a los asistentes el motivo por el cual se realiza
los grupos focales y la importancia de sus sinceros comentarios para el
proyecto; ademas de una breve explicacion de la Fundacién Nova Vida, a que
se dedica y cudl es la finalidad d venta, ubicacién, gama de productos y puntos

de ventas.

Como apoyo, en esta técnica se utilizé equipo de grabacién de video. El dialogo
fue abierto de manera que cada participante comente, pregunte, y responda sin
restriccién alguna. Adicional, se le realizo preguntas en las que se comparaba
Yo Limpio junto al resto de marcas referente a disefio de envase y etiqueta,
nombre del producto; asi como, sugerencias de slogan y nombres tentativos

para la presentacion de jabon liquido.

2.3.3. INVESTIGACION CUANTITATIVA DE MERCADOS: ENCUESTA

La encuesta la define el Prof. Garcia Ferrado como “una investigacion realizada

sobre una muestra de sujetos representativa de un colectivo mas amplio,
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utilizando procedimientos estandarizados de interrogacion con intencion de
obtener mediciones cuantitativas de una gran variedad de caracteristicas

objetivas y subjetivas de la poblacién”.

Dentro de las ventajas de realizar la encuesta es que se la realiza en un marco
real y dependiendo de la profundidad de la encuesta, se pueden obtener datos
muy precisos; sin embargo como desventaja es que suele contener error de

muestra o la posibilidad de que los encuestados proporcionen respuestas falsas.

Las encuestas fueron realizadas en la ciudad de Guayaquil en el mes de
Septiembre del 2013 y tuvo una duracion 15 dias. Esta investigacion se baso en
un muestreo probabilistico en el que puede calcularse la probabilidad asociada a

cada una de las muestras que es posible extraer de una determina poblacion.

Se realizaron dos tipos de encuestas estructuradas: a consumidores finales y
diferentes tiendas de la ciudad de Guayaquil. Los datos obtenidos fueron

tabulados en SPSS. El modelo de las encuestas — Anexo 1y Anexo 2

Las encuestas elaboradas estan compuestas por once secciones para mejor

analisis:

HC= HABITOS Y CONSUMO: esta seccion contiene preguntas referentes a la
utilizacion de productos de limpieza e higiene personal, asi como, la frecuencia

de consumo de los mismos.

CC= COMPORTAMIENTO DE COMPRA: esta seccion contiene preguntas
referentes a la frecuencia de compra de los productos de limpieza e higiene

personal.
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MC= INFORMACION DEL MERCADO: esta seccidn contiene preguntas
referentes a las preferencias de compra del tipo de presentacion de productos

de limpieza e higiene personal.

COMP= INFORMACION DE COMPETIDORES: esta seccion contiene
preguntas referentes a preferencias de marcas existentes en el mercado tanto

de productos de limpieza como de higiene personal.

PRO= INFORMACION DEL PRODUCTO: esta seccidn contiene preguntas
referentes a caracteristicas distintivas al momento de la compra tanto de

productos de limpieza como de higiene personal.

PLA= INFORMACION DE PLAZA: esta seccion contiene preguntas referentes a
los principales lugares al que los individuos acuden para la compra de productos
de limpieza e higiene personal.

PRO= INFORMACION DE PROMOCION Y COMUNICACION: esta seccion
contiene preguntas referentes a los medios de comunicacion (television, radio,
prensa, internet) mas utilizados con el fin de que sirvan para difusiéon de los

productos de limpieza e higiene personal.

BS= BENEFICIO SOCIAL: esta seccion contiene preguntas referentes a la

influencia de compra de los productos de limpieza e higiene personal.

INTP= INTRODUCCION DEL PRODUCTO: esta secci6on contiene preguntas
referentes a la predisposicion de uso de productos de limpieza e higiene

personal marca “Yo Limpio”.

PRE= INFORMACION DE PRECIO: esta seccién contiene preguntas referentes
a las preferencias de precios para los productos de limpieza e higiene personal.
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CS: INFORMACION DEL CONSUMIDOR: esta seccion contiene preguntas
referentes a datos personales de los individuos como edad, género, ingresos,

entre otros.

Por otro lado, las encuestas para tiendas elaboradas estan compuestas por tres

secciones para mejor analisis:

IT= INFORMACION DE LA TIENDA: esta seccion contiene preguntas

referentes a la compra, presentaciones de los productos, frecuencia de compra.

BS= BENEFICIO SOCIAL: esta seccién contiene preguntas referentes a la

influencia de compra de los productos si son elaborados por una fundacion.

INTP= INTRODUCCION DEL PRODUCTO: esta secci6n contiene preguntas
referentes a la predisposicion de uso de productos de limpieza e higiene

personal marca “Yo Limpio”, elaborados por una fundacion.

2.3.3.1. MUESTRA

e MUESTREO PARA CONSUMIDORES FINALES

Universo
Todos los consumidores, tanto hombres como mujeres, que puedan realizar las

compras del hogar o formen parte de la poblaciébn econédmicamente activa.
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Tipo de muestreo

Se usard un muestreo probabilistico en el cual se desconoce la probabilidad de
ocurrencia y el universo es considerado infinito, donde se trabaja con un

intervalo de confianza de 95%.

4PQ
n=—
e

Fuente: (SCHEAFFER, MENDENHALL, & OTT, 2007)

TABLA 2-1 DESCRIPCION DE VARIABLES PARA MUESTREO DE "ENCUESTAS
HABITANTES GUAYAQUIL"

P Probabilidad de que el evento ocurra 50%
Q Probabilidad de que el evento no ocurra >0%
E Error permitido 5%
N Poblacién (personas mayores de 18 afios) | 1382026
N Tamario de la muestra 400

Fuente: (SCHEAFFER, MENDENHALL, & OTT, 2007)

e MUESTREO PARA TIENDAS

Universo

Tiendas grandes y pequefias
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TIPO DE MUESTREO

Se usard un muestreo probabilistico en el cual se desconoce la probabilidad de
ocurrencia y el universo es considerado finito, donde se trabaja con un intervalo

de confianza de 95%.
_ 4PQN
-~ e2(N—1)+4PQ

n

Fuente: (SCHEAFFER, MENDENHALL, & OTT, 2007)

TABLA 2-2 DESCRIPCION DE VARIABLES PARA MUESTREO DE "ENCUESTA

TIENDAS"
P Probabilidad de que el evento ocurra °0%
Q Probabilidad de que el evento no ocurra 50%
E Error permitido 5%
N Poblacion de Tiendas 15177
N-1 Factor de correccién por finitud 15174
N Tamafio de la muestra 390

Fuente: (SCHEAFFER, MENDENHALL, & OTT, 2007)

2.4. RESULTADOS DE INVESTIGACION DE MERCADO

e “Conocer los habitos de compras de las familiar guayaquilenas”.
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En cuanto a los habitos de compra, de las encuestas se obtuvo que el 34,1%
de los encuestados compra desinfectante dos veces por semana. En lo
referente al cloro el 32,6% de los encuestados compran dos veces por
semana también, al lavavajillas el 52,1 % de loes encuestados compran
cada 15 dias, y por ultimo el jabon de manos el 41,7% de los encuestados

compran una vez cada 15 dias, como lo muestra la ilustracion 2-1.

ILUSTRACION 2-1 HABITO DE COMPRA DE FAMILIAS GUAYAQUILENAS

B Unavezala semana M Dosveces alasemana

Unaverz cada 15 dias M Una vez al mes

41,7%
34.1% 32.6% 42,1
& :::Q‘D N > ﬂ:&\
A < o ¥
& )
& ¥
& N

Por otro lado, se conoce que el 99% de los encuestados compran
desinfectante liquido de los cuales el 44,6% de ellos prefieren el envase de
un litro. Respecto al cloro el 40,9% de los encuestados prefieren usar sachet,
en lo referente al lavavajillas solo el 65,4% compran en envase de 250 ml. Y

por ultimo sobre el jabon liquido el 50% hacen uso del envase de 250 ml.
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ILUSTRACION 2-2 CARACTERISTICAS DE PRESENTACLON DE DECISION
DE COMPRA DE FAMILIAS GUAYAQUILENAS

JABOM LAVAMANOS

LAVAVAIILLAS

CLORO

DESINFECTANTE

’ ’ l ’

0% 20% A40% 60% 80% 100%

M Envase de l litro M Sachet Envase de 250 ml M Envase de 250 ml

Respecto al lugar de compra, en la ilustracion 2-3 se puede visualizar que el
lugar mas elegida por los consumidores son: Mi Comisariato, Tiendas vy

Supermaxi, en el respectivo orden

ILUSTRACION 2-3 LUGAR DE COMPRA
SELECCIONADA POR LOS ENCUESTADOS

Lugar de Compra
120,00%
100,00% -
30,9%
25,73% 24,6% 28,5% Otros
80.00% Minimarkets de ciudade las
W Tiendas de barrio
60,00% H Mini Comisariato
WTia
14,32% 19,2% 14,6% 13,4% =aki
40,00%
W Supermaxi
B Mi comisariato
20,00%
38,35% 35,3% 39,7% 35,7%
0,00%
desinfectante cloro lavavaijillas jabon de manos
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e “Conocer las caracteristicas mas representativas de decisiéon de

compra”.

Respecto a la categoria de productos: desinfectante, cloro, lavavajillas y jabon
liquido, se puede observar que la calidad del producto es la caracteristica mas
representativa en el proceso de decision de compra dado que el 56,1%, 50%,
34,3%, 46,6% de los encuestados escogieron calidad para cada producto
respectivamente, como se muestra la ilustracion 2-2. A pesar de que la marca
es el segundo menos elegido por los encuestados, en el grupo focal se pudo

visualizar que la mayoria de los participantes asociaban marca con calidad.

ILUSTRACION 2-4 CARACTERISTICAS REPRESENTATIVAS DE
DECISION DE COMPRA DE FAMILIAS GUAYAQUILENAS

JABON LIQUIDO

LAVAVAIJILLAS

CLORO

DESINFECTANTE

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

W Calidad M Precio M Disefio M Marca M Aroma
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e “Determinar las marcas mas seleccionadas por los individuos en el

momento de |la compra”.

Las marcas mas seleccionadas por los consumidores son: Fabuloso Klin,

Clorox, Sapolio, Protex para cada categoria de productos, puesto que segun
datos de las encuestas, en desinfectante el 62% de los individuos consideran
como primera opcion, Fabuloso Klin, en cloro el 80% respondieron Clorox; en
lavavajillas el 57,7% de los encuestados dijeron Sapolio y en lo referente a jabon
liquido el 33,3% de los encuestados respondieron Protex, siendo estos
porcentajes los mas altos y representativos de cada categoria, como lo muestra

la siguiente ilustracion.

ILUSTRACION 2-5 MARCAS MAS SELECCIONADAS AL
MOMENTO DE LA COMPRA

Fabuloso Klin I ' ’
Clorox
Sapolio

Protex

e “Determinar predisposicion o aceptacién de cambio a una nueva marca
(Yo Limpio)”.

De los encuestados que consumen los productos que oferta la fundacion Nova

Vida: Desinfectante, cloro, lavavajillas liquido, jabon de manos. Se puede
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visualizar que la aceptacién de la marca es alta, puesto que, para cada producto

se tiene una aceptacién mayor al 78%, como se muestra en la ilustracién 2-6.

ILUSTRACION 2-6 PREDISPOSICION DE MARCA YO LIMPIO

Aceptacion Yo Limpio

W DESINFECTANTES m CLORO m LAVAVAIJILLAS m LAVAMANOS

LAVA MANOS
LAVAVAJILLAS
CLORO

DESINFECTANTES

“Determinar el medio de comunicaciéon optima para difusién de los

productos (Yo Limpio)”.

Los medios de comunicacion mas seleccionados fueron el radio y television,
de los cuales se considero realizar las transmisiones, en los canales
Ecuavisa con un (23,4%)de aceptacion y Gama TV con un (23,4%) de
aceptacion; y respecto a las radios se escogié a Radio Cupido con un
(18,6%) de aceptacion, Onda Cero un (10,7%), Galaxia un (12,3%).

ILUSTRACION 2-7 MEDIO DE COMUNICACION OPTIMA

23,40%

23,40%
- 18,60%

Ecuavisa
Gamalv .
Radio

Cupido
(95.3)

Galaxia
(88.5) Onda Cero

(96.1)

M Television M Radio
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“Conocer si existe cabida para la venta (en tiendas) de esta categoria

de productos”.

Las tiendas son unos de los lugares mas frecuentados por los consumidores,
segun datos de las encuestas representando un 25,7%; adicionalmente, se
encuesto a diferentes tiendas en Guayaquil de las cuales el 48,5 %
compraria productos de una fundaciéon de los cuales solo el 72,4%
comprarian la marca Yo Limpio para vender en sus locales, y de las tiendas
que no comprarian los productos se les manifesto la venta a consignacion en

lo que el 60,4% de ellos contestaron que estarian de acuerdo.

ILUSTRACION 2-8 ACEPTACION DE COMPRA DE PRODUCTOS EN TIENDAS

mSI mNO

CONSIGNACION

YO LIMPIO

PRODUCTO DE FUNDACION
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CAPITULO 3

3. MICRO ENTORNO (ANALISIS SITUACION INTERNA)

3.1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Actualmente las empresas se mueven en un medio extremadamente dificil, el
entorno es enormemente cambiante y competitivo, cada una debe luchar para
sobrevivir en el mercado, por lo tanto para la FUNDACION NOVAVIDA, es
incluso un poco mas duro, puesto que no cuenta con todos los recursos
necesarios; por lo consiguiente, es importante que posea un buen detalle
referente a su organizacion para que se demuestre que la fundacién tiene un

interés positivo de contribuir al desarrollo social.

3.1.1. MISION

Ayudar a la consecucién del bienestar integral de la familia, generando
actividades que permitan obtener recursos para mejorar la calidad de vida y

contribuir al desarrollo de la comunidad.

3.1.2. VISION

Ser un ente que incorpore y desarrolle familias catélicas de escasos recursos
comprometidas permanentemente a través de capacitacion y formacion continua

para ser gestores de una nueva comunidad.
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3.1.3. RAZON SOCIAL

FUNDACION NOVA VIDA, se dedica béasicamente a la produccion y

comercializacion de productos de limpieza.

3.1.4. RESENA HISTORICA

FUNDACION NOVA VIDA, creada en Guayaquil-Ecuador, tuvo origen con la
evangelizacion del sector Nueva Prosperina aproximadamente 8 afios atras;
funciona de manera legal y constituida como Fundacion desde finales del afio
2010, dedicandose a vender productos de limpieza dentro de los cuales se
encuentran desinfectante de pisos, cloro, jabon lavaplatos, jabon lavamanos,
entre otros; la persona fundadora del negocio es la Hna. Maria Cecilia
Montalvan, quien con apoyo, de los miembros del movimiento Schoenstatt y de
la comunidad de Nueva Prosperina en especial de las mujeres que actualmente
son parte activa, han trabajado en conjunto para tratar de incursionar

correctamente en este sector.

FUNDACION NOVA VIDA es una microempresa, por asi decirlo, cuyo éxito se
centra en la ayuda a la comunidad generando fuentes de ingresos mediante una
idea de negocio empezando con la capacitacion a personas aledafias al sector
en el tema de productos de limpieza para asi contribuir con el desarrollo del

mismo y poder asi erradicar la pobreza en el sector antes mencionado.
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En la actualidad, FUNDACION NOVA VIDA esta constituida o manejada
mediante un directorio quienes tratan de direccionar a la misma para lograr su

propésito.

3.1.5. BASE LEGAL DE CONSTITUCION

FUNDACION NOVA VIDA llevo a cabo todas las solicitudes necesarias para

constitucion de la misma como los siguientes:

Autorizacion de Bomberos. Ver anexo 4

e Permiso de funcionamiento del negocio. Ver anexo 5

¢ RUC de empresa constituida con categoria sin fines de lucro/ fundacion
Ver anexo 6

e Autorizacion del MIES Ver anexo 7

¢ Reqgistro sanitarios.

3.1.6. DOMICILIO DE LA EMPRESA

La FUNDACION “NOVA VIDA” es una empresa ubicada en la ciudad de
Guayaquil, la cual posee un domicilio ubicado en San Eduardo y Av. Barcelona

junto a la Cdla. Deportiva C. Perez Perasso al Noroeste de la ciudad.
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3.1.7. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

La forma de dirigir una empresa tiene su incidencia en lo referente a su

organizacion, planificacion y control.

La fundacién Nova Vida, por su parte estd un poco restringida como para tener
diferentes departamentos y que sea factible la incorporacién de mas miembros,

por lo que su organigrama estaria conformado de la siguiente manera:

ILUSTRACION 3-1 ORGANIGRAMA FUNDACION NOVA VIDA

JUNTA DIRECTIVA

ADMINISTRATIVO PLANTA
VENTAS CONTROL DE PRODUCCION
CALIDAD
SECRETARIA- CONSERJE -
ASISTENTE BODEGUERA PERSONAL
PLANTA

Fuente: Fundacion NOVA VIDA

Este tipo de empresa es de dimension pequefia y su organizacion es sencilla,

debido a la falta de apoyo al ser una fundacion; sin embargo las relaciones en la
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instalacion son positivas, de manera directa y excelente comunicacion. Se
podria decir que la falencia seria la falta de definicion de las funciones de cada
empleado puesto que en ciertas ocasiones se puede mal direccionar ciertas
funciones o podria provocar conflicto interpersonal, generando asi un clima un

poco tenso.

Funciones v responsabilidades actuales dentro de la fundacién

Director Ejecutivo / Ventas
e Mantener un control dentro de la fundacion.

e Eficacia en lo referente a toma de decisiones imprevistas o de ultimo

momento.
e Definir, administrar y mantener el sistema de informacién de la empresa.
e Ejecutar, coordinar y administrar el presupuesto de la fundacion.
e Realizar la gestion para las ventas de los productos que se ofertan.
e Realizar los pagos a entidades.

e Representar operativamente a la fundacion en sus relaciones con

instituciones publicas
e Gestionar la adquisicion de materiales.

e Gestionar los pedidos de mercancias y materias primas.
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Secretaria - Asistente

e Atender a los clientes durante su estancia, informandoles de los

productos de la fundacion.
e Realizar listado de clientes y proveedores.
e Ayudar en la elaboracion de informes solicitados por el Jefe de ventas

e Realizar cualquier otra solicitud enviada por el jefe de ventas o clientes

externos.

Conserje — Bodeguera
e Custodiar los bienes de la empresa.

e Mantener la seguridad de la fundacion (se refiere a la puesta de candado

y seguros en las instalaciones).

e Responsable de receptar toda la mercaderia que ingresa al cuarto de

bodega.

e Registrar en el libro o bithcora el ingreso de los visitantes y sus

finalidades dentro.
Control de Calidad

e Realizar los respectivos informes en cuanto a los controles de cada uno

de los procesos de los productos.
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e Realizar las fichas técnicas de los productos para informacion de los

clientes.
Jefe de Produccioén

e Llevar un control en los respectivos procesos para que estén listos para

su entrega al cliente final.

¢ Realizar informe solicitado por parte de la junta del directorio.

Personal de Planta
¢ Llevar una adecuada manipulacion con los productos.

e Acatar disposiciones referentes a la produccién, proceso de llenado,

puesta de etiquetas, embalaje de las cajas para su entrega al cliente final.

3.1.8. RECURSOS HUMANOS

La estructura de una organizacion puede definirse como el conjunto de todas las
formas en que se divide el trabajo en tareas distintas, considerando luego la
coordinacion de las mismas. (ROBBINS, Comportamiento organizacional, 2004)

La estructura de la fundacion Nova Vida esta fundamentada por:

e La relacion entre el director ejecutivo y los empleados es directa, puesto
gue él se encarga no solo de la direccién sino también de ventas,

administracion, control, logistica, entre otras actividades.
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Las ventajas de esta estructura son:

e Supervisar diariamente a los empleados y descubrir errores de una

manera mas sencilla.

e Toma de decisiones sin dificultad y de manera rapida.

Las desventajas de esta estructura son:
e Rigida - complicada, puesto que la toma de decisiones no es compartida.
La Fundacién NOVA VIDA a inicios se manej6 solo mediante cooperadores y/o

socios quienes aportaban conocimientos o en ciertos momentos con recursos

monetarios; dentro de los cuales se encuentran detallado segun el MIES -

Anexo 7

TABLA 3-1 MIEMBROS DIRECTIVO FUNDACION NOVA VIDA

Presidente Dr. Jimmy Pazmifio Pareja

Vicepresidente Dr. Jaime Lebed Queirolo

Sra. Emelinda De Lourdes Accini De

Secretaria )
Weisson

Tesorero Sr. Ec. Carlos Jose Reinoso Dito

Fuente: Fundacion Nova Vida



35

Es importante resaltar que estas son las personas inscritas como directivos de la
fundacion, quienes se reunen quincenal o mensualmente de acuerdo a los

requerimientos de la misma, para discutir actividades, situaciones, entre otros.
Por otro lado, dentro de las instalaciones se conoce que la fundacion cuenta con

un total de 13 personas que laboran en la misma, describiéndose de la siguiente

manera:

TABLA 3-2 COLABORADORES FUNDACION NOVA VIDA

_ _ _ Q.F. Kleber Pantale6n
Director Ejecutivo

Garcia
Secretaria Celeste Moran
Conserje- L
Sr. Eugenia Zuiiga
Bodeguera

Control de Calidad | Sra. Alexandra Duefas

Jefe de

. Gary Velez
Produccion

Fuente: Fundacion Nova Vida

*Ademas de un grupo de 10 mujeres con cargo de operarias con turnos de medio

tiempo.
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3.1.9. RECURSOS FINANCIEROS

Los recursos financieros son de suma importancia para la creacion de una
empresa, los cuales se pueden haber conseguido mediante promotores,
prestamistas, bancos o cualquier otro tipo, pero deben de ser suficientes para
aportar de manera muy significativa a la empresa para que se pueda

emprender el negocio. (ROBBINS, Comportamiento organizacional, 2004)

Para el caso de la fundacion Nova Vida, ha sido un poco dificil conseguir estos
recursos, debido que el dinero que se utilizé para emprender surgié de un aporte

de la iniciadora para la puesta en marcha del negocio.

La gestiébn comercial de la fundacion se inicid6 con un recurso (ahorro) que la
Hna. Maria Cecilia disponia, aproximadamente (15.000 délares), el cual fue
destinado para la implementacion de las maquinas de llenado, pero, los
contratistas no cumplieron con su trabajo como debian, entonces se tuvo que
contratar a otros técnicos para que terminen el trabajo y eso costo 7.000 dolares
adicionales, por este motivo la FUNDACION NOVA VIDA quedo en un

desequilibrio financiero.

En el transcurso se ha logrado realizar préstamos por un valor aproximado de
$40.000,00 con personas que pertenecen al movimiento Schoenstatt, valor que

aun falta devolver.

Actualmente se esta gestionando una donacion a través del Alcalde de la ciudad
de Guayaquil, pero aun no se ha concretado, puesto que se sigue a la espera de

una respuesta final.
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3.1.10. RECURSOQOS FISICOS

Las inversiones que se han realizado dentro de la fundacion son las
maquinarias, herramientas, inmuebles, entre otros que se necesitaron para
hacer frente el negocio.

Dentro de las maquinas y equipos tenernos:

TABLA 3-3 RECURSOS FISICOS: MAQUINARIAS Y EQUIPOS

BALANZA MECANICA DE PISO MARCA CAMRY

BOMBA NEUMATICA DE PVC 1 PULGADA (CLORO)

COMPRESOR POWER MATE 7HP

EQUIPO DETERMINADOR DE PH CONDUCTIVIDAD

IMPLEMENTO DE LABORATORIO

MAQUINA DE PONER PRECIO

SISTEMA DE SEGURIDAD

VENTILADORES AXIALES DE 16 PULGADAS, 1600RPM, 3600 CFM (3)

Fuente: Fundacion Nova Vida

Hablando de los recursos fisicos la fundacién cuenta con instalacion propia,
infraestructura donada por la junta de beneficencia de Guayaquil. Las
instalaciones poseen a su vez inmuebles y equipos de oficina que como se
describioé fueron donados por personas particulares o entidades de los que se
puede nombrar: la sefiora Lourdes de Weisson una de las principales

colaboradoras, Pinturas Unidas, Mabe, entre otras instituciones.
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ILUSTRACION 3-2 UBICACION FISICA FUNDACION NOVA VIDA

Fuente: Fundacion Nova Vida

Todo lo descrito ha sido la idea emprendedora que tuvieron los miembros de la
fundacién pues la accion de poner en marcha toda su creatividad y esfuerzo
solo con la finalidad de lograr ofrecer algo a los demas contribuyendo con la
sociedad, por supuesto con los menores recursos financieros posibles y de los

fisicos por objeto de donaciones.

3.1.11. IMAGEN PUBLICIDAD

La imagen es el medio por el cual se muestran los productos a los clientes, lo
gue es NOVA VIDA y lo que se quiere constituir como empresa, por eso es
necesario hacer énfasis en la actividad altruista que se realiza, que es la de dar
empleo a personas de escasos recursos a través de la produccién y
comercializacion de productos bajo la marca “Yo Limpio”. Comunicar esto
correctamente es esencial para generar rentabilidad y por ende el crecimiento y

reconocimiento de la empresa.

Sin embargo, la fundacién Nova Vida para promocionar sus productos se ha
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basado Unicamente en las donaciones que le realicen y algun evento o actividad
que la junta de directivos o el movimiento Schoenstatt realice, puesto que, no

posee capital para destinarlo al marketing y publicidad.

Los colores del logotipo de la empresa son basicamente amarillo (color de
fondo) verde (color de fondo del circulo pequefio y letras) y naranja (color de
letras). Estos colores no fueron tomados con ningun significado, solo el hecho

de combinacién de los mismos.

IMAGEN CORPORATIVA ACTUAL

La imagen corporativa es una especie de carta de presentacion, la primera
impresion que el publico tendr4, por lo que debe reflejar los valores y la

personalidad”

“Fundacion Nova Vida” es el nombre bajo el cual se elaboran y comercializan los

productos de la marca “Yo Limpio” que cuenta con la siguiente imagen:

ILUSTRACION 3-3 IMAGEN CORPORATIVA ACTUAL FUNDACION
NOVA VIDA

Fuente: Fundacion Nova Vida
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Sin embargo, la imagen mostrada ha pasado por un proceso de seleccion para
cumplir con los regimenes legales, teniendo como primera imagen de la

fundacion:

ILUSTRACION 3-4 IMAGEN COORPORATIVA ANTIGUA
FUNDACION NOVA VIDA

Fuente: Fundacion Nova Vida

IMAGEN DE DIFUSION:

Imagen difusion, se denomina a la cual circula en el mercado bajo las etiquetas
puestas en los diferentes productos de marca “Yo Limpio”. Dentro de la imagen
de difusién se puede considerar los diferentes tripticos, folletos, hojas, volantes
etc. que de una manera forma parte directa de su difusiébn como fundacién y
como marca enfocada a mostrar en detalle la gama de productos que se ofertan.

ETIQUETAS



ILUSTRACION 3-5 CAMBIOS DE ETIQUETAS FUNDACION NOVA VIDA
CLORO Y DESINFECANTE

DU et X
payd /)/‘\‘()‘\ i
n

Canrp awdoy

Fuente: Fundacion Nova Vida

ILUSTRACION 3-6 CAMBIOS DE ETIQUETAS FUNDACION NOVA VIDA
LAVAVAILLA Y JABON LIQUIDO

Fuente: Fundacion Nova Vida

41
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Es importante describir que los encargados de las actuales etiquetas, tripticos, y
la imagen son: Senefelder y Norlop Jwt respectivamente, quienes han
colaborado con la fundacion desde sus inicios; sin embargo, la ayuda no se ha
intensificado en lo referente a innovaciones y/o cambios de estrategias de

publicidad para difundir la marca de sus productos.

3.1.12. AMBITO DE MERCADO

Los productos que elabora y comercializa la FUNDACION NOVA VIDA
consisten en: desinfectantes, jabones liquidos: lavamanos y lavavajillas, cloro,
removedor de manchas, quita latex, entre otros por lo que nuestros estudios son

enfocados a acaparar el mercado de productos de limpieza.

Se debe tomar en consideracién estudiar su mercado, y se conoce que el
mercado de consumo actualmente estd conformado por hogares y empresas
que compran los productos de forma variada, refiriéndose a la linea de
productos generales, aungque se observa una gran afinidad a los desinfectantes

gue son los actualmente mas comprados y con mayor margen de ventas.

Segun datos de la FUNDACION NOVA VIDA, se considera que se esta
dirigiendo a un segmento medio, ofreciendo productos de calidad, ademas de

generar una responsabilidad social en el consumidor final.

Después de evaluar los diferentes segmentos que existen en un mercado, la
FUNDACION NOVA VIDA debe decidir a cuales y cuantos segmentos se va a

dirigir, puesto que, es importante identificar y seleccionar los mercados meta
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hacia los cuales se piensa enfocar los esfuerzos de marketing y difusion

logrando asi un reconocimiento.

Por ello, es muy necesario conocer lo que es un mercado meta y su importancia,
para poder seleccionar y tomar decisiones de una forma mas apropiada y

consciente.

3.1.13. CLIENTES

La fundacion ha funcionado un aproximado de 2 afios consecutivos de manera
legal y constituida; manteniendo un promedio de 49 clientes durante este
periodo, de los cuales se ha clasificado en dos grupos: Familias y Empresas
quienes manifiestan la colaboracién y apoyo a la compra de los productos “YO
LIMPIO” de la fundaciéon NOVA VIDA.

Este abanico de clientes tiene un contenido de 10 familias de manera particular
pertenecientes al movimiento de Schoenstatt y 39 empresas e instituciones

dentro de las cuales se podrian citar:

o Supermercados y Locales Comerciales
o Restaurantes

o Colegios

o Hoteles

o Oficinas y despachos

Entre los supermercados y locales comerciales, es importante resaltar que

dentro de este grupo se encuentra Corporacién La Favorita, Tiendas Industriales
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Asociadas (TIA), como empresas de renombre que ayudarian a dar a conocer a

la fundacion.

De los clientes que posee la fundacion mas del 50% se los podria considerar
“clientes frecuentes” mientras que el resto de los clientes no los son; las
frecuencias que manejan los clientes varian en pedidos quincenales,
mensuales, bimensuales, trimestrales, y otros pertenecientes a no frecuentes,

gue son semestrales o cuando necesitan el producto.

3.1.14. PROVEEDORES

Los proveedores son un eslabén importante del “sistema de entrega de valor”
general de la empresa a clientes. Ellos proporcionan los recursos que la
empresa necesita para producir sus bienes y servicios. (KOTLER, Fundamentos
de Marketing, 2001, pag. 69)

En referencia a los proveedores, la fundacion NOVA VIDA posee una lista de un
total de 14 empresas aproximadamente a las cuales se le compra suministros,
materia prima, envases, empaqgues, quimicos o algun material adicional que se

requiera.

Del total de proveedores menos de la mitad son proveedores frecuentes, debido
a que ultimamente no se posee el nimero necesario de pedidos para poder
abastecerse completamente de suministros y materiales para la correcta

elaboracion de los productos.

Entre las materias primas necesarias para la produccién se tiene:
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TABLA 3-4 MATERIA PRIMA UTILIDAZA

INSUMO DESCRIPCION \

FRAGANCIAS Lavanda,_ FIoraI_, Manzana \/_erde,_ C,anela,
Eucalipto, Pino, Manzanilla, Limon.
COLORANTES Violeta, Rojo, Amarillo, Verde, Pardo
ENVASES Para desmfec_:tan,tes_, clpro, Jabon_!lqwdo de
manos, jabon liquido lavavajillas.
CAJAS/EMPAQUES Utilizados para la dls_trlbu0|on e ca_da uno de
los productos, caja de doce unidades
ETIQUETAS Para desmfeqtan'tes., clpro, Jabon.!lqwdo de
manos, jabon liquido lavavajillas.
Utilizados para la elaboracion de cada uno de
. los productos como por ejemplo: Hipoclorito
QUIMICOS de sodio, cloruro de sodio, Glicerina, entre
otros.

Fuente: Fundacion Nova Vida

Para cada producto se tiene un aproximado uso de insumos dependiendo de la

cantidad pedida, acorde a pedido u orden de compra.

3.1.15. CANALES DE DISTRIBUCION

Debido a la escasez de recursos con los que se cuenta, la fundacién maneja

una cadena de comercializacion particularmente sencilla.

Conformada por transportistas y sus camiones una vez que exista pedido alguno
por parte de los supermercados o0 entregas a clientes particulares ya sea para
entrega Guayaquil o Quito. Por ser pequefia y no poseer medios establecidos;

se manejan mediante entregas solicitadas.



46

La idea fundamental para la distribucion es la realizacion de un conjunto de
actividades que busquen como objetivo fundamental la colocacién del producto
en el tiempo y lugar adecuado; sin embargo, la fundacibn se maneja
practicamente bajo los pedidos realizados por algun cliente, debido a que no se
pueden dar el lujo de invertir en insumos de produccion sin tener la certeza de

que se vayan a vender.

Las entregas con destino Quito son para los supermercados Supermaxi y
Almacenes TIA y se las realiza mediante transportista ENETSA, por otro lado las
entregas en Guayaquil de Almacenes TIA se las realiza con el sefior Franklin

Vallejo transportista.

Para ambas ciudades, tanto la empresa como la persona particular no poseen
contrato alguno firmado para que se realice esta actividad de modo fijo.

Referente a las entregas a otros clientes como instituciones o familias, se las
realiza a través de 2 personas duefios de camionetas, que cobran un valor de
$8,00 la hora, de la misma manera que los transportistas anteriores no se tiene
contrato con ellos, cada vez que se requiere del sus servicios, se procede a

localizarlos mediante llamadas telefénicas.

Los embarques a Supermaxi son los lunes, y los de TIA como se haya acordado
en la reserva, y se tiene un plazo de 15 dias a razon de entrega de los
productos. En Supermaxi los dias de pedido son los viernes y la entrega el

lunes.
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Referente a las personas que hacen la estiba son empleados de ENETSA, en

los casos de los demas clientes lo realiza el personal de la fundacion.

La tabla 3-5 — indica las principales consideraciones y observaciones respecto a

los pedidos que se realizan.

TABLA 3-5 OBSERVACIONES DEL PEDIDO

EMBARQUE OBSERVACIONES

Los embarques son

realizados acorde a

las fechas de pedido
establecidos.

SUPERMAXI

Los embarques son

realizados acorde a

las fechas de pedido
establecidos.

TIA

Los embarques en
general lo realiza
ENETSA o el
personal de la
planta.

OTROS

PEDIDO

Los dias de
pedido son los
viernes.

De acuerdo a lo
establecido en
la reserva

Acorde a lo
solicitado en el
ingreso del
pedido.

Fuente: Fundacion Nova Vida

ENTREGA

Plazo maximo 15 dias
de plazo desde el
ingreso del pedido.
Solo los dias lunes se
reciben los pedidos.

De acuerdo a lo
establecido en la
reserva.

Acorde a lo solicitado
en el ingreso del
pedido.
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3.2. PRODUCTO

3.2.1. PORTAFOLIO DE PRODUCTOS

La fundacion NOVA VIDA posee una gama de productos de limpieza dentro de
los cuales se encuentran: cloro, desinfectante de pisos, jabén lavamanos, jabén
para vajillas, desengrasante, removedor de latex, a continuacion el detalle de

cada uno de los productos antes nombrados:

ILUSTRACION 3-7 PORTAFOLIO DE PRODUCTOS "YO LIMPIO"

DESINFECTANTE DE PISOS

; et DESENGRASANTE
JABON LAVAVAJILLAS REMOVEDOR DE LATEX

Fuente: Fundacion Nova Vida
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Es importante rescatar que cada uno de los productos posee su registro

sanitario y fichas técnicas respectivamente, lo que certifica que son de excelente

calidad.

3.3. ANALISIS FINANCIERO

BALANCE GENERAL

Fundacion Nova Vida solo ha podido proporcionar sus estados financieros del

2013 hasta el mes de Agosto, los estados de los afos anteriores no son

presentados en este analisis puesto que por ciertos problemas internos la

fundacién no tiene respaldo de ellos.

TABLA 3-6 BALANCE GENERAL FUNDACION NOVAVIDA

ACTIVO CORRIENTE PASIVO CORRIENTE

CAJA $ 0,04 CTAS Y DOC POR PAGAR $ 38.313,72

BANCOS $ 544,74 IMPUESTOS POR PAGAR $  8.743,96

EXIGIBLES $ 29.165,29 OTROS PASIVOS A CORTO $ 22.505,00
PLAZO

INVENTARIO MATERIA $ 982121

PRIMA

INVENTARIO PRODUCTO | $ (13.250,88) PASIVO FIJO

TERMINADO

GASTOS ANTICIPADOS | $ 114,48 PRESTAMOS $ 20.000,00

TRANSITORIA $ 505,60

ACTIVO FIJO PATRIMONIO

BIENES INMUEBLEA $ 10.360,33 CAPITAL SOCIAL $  4.000,00

MAQUINARIAS $  6.989,11 PERDIDAS Y GANANCIAS $ (16.636,79)
(EJERC ANTERIORES)
PERDIDAS Y GANANCIAS $ (32.675,97)
(EJERC ACTUAL)

TOTAL ACTIVOS $ 44.24992 TOTAL PASIVO Y $ 44.24992
PATRIMONIO

Fuente: Fundacion Nova Vida
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Uno de los errores que se pueden visualizar en la Tabla 3-6 es que el inventario
de productos terminados tiene un valor negativo, al consultarlo con la fundacion
del porqué de esta situacion, se expreso que existe un error con el software que
utilizan y que el area de produccion no envia las ordenes a tiempo para

ingresarlas en el sistema lo que ocasiona estos problemas.

TABLA 3-7 ACTIVOS DISPONIBLES FUNDACION NOVA VIDA

ACTIVOS
Activo disponible $ 544,78
Activo exigible $ 29.165,29
Activo realizable $ (3.429,67)
Activo diferido $ 620,08
Activo fijos $ 17.349,44

Fuente: Fundacion Nova Vida

Como se puede observar en la Tabla 3-7, existen problemas de liquidez en la
empresa al ver que los activos disponibles son bajos (544,78), y los exigibles
son de $29.165,29.

Por otro lado, la tabla 3-8, muestra el estado de pérdidas y ganancias que la
fundacion tuvo hasta Agosto del 2013.



TABLA 3-8 ESTADO DE RESULTADOS (Termino Agosto 2013)

INGRESOS 97283,41
VENTAS 79003,41
INGRESOS POR DONACIONES 18280
EGRESOS 129359,59
COSTO DE VENTAS -37171,59
COSTOS DE PRODUCCION -60058,7
CONSUMO DE MATERIAS PRIMAS -21303,67
SUELDOS Y SALARIOS -18143,2
DECIMO CUARTA REMUNERACION -58,5
ALIMENTACION -2495,15
BONIFICACION -1148,5
MANTENIMIENTO Y REPARACIONES -180,23
SUMINISTRO Y MATERIALES -425,85
BAJA DE INVENTARIOS -8484,74
OTROS GASTOS DE FABRICA -7818,86
GASTOS ADMINISTRATIVOS -32879,56
SUELDOS Y SALARIOS -10683,91
BENEFICIOS SOCIALES -8057,37
ALIMENTACION ROLES -268,16
BONIFICACION -6450,49
INDEMNIZACION -900
FONDOS DE RESERVA -719,59
PUBLICIDAD Y PROMOCIONES -130
COMBUSTIBLES Y LUBRICANTES -396,62
SUMINISTROS Y MATERIALES -469,29
GASTOS DE VIAJE -95,58
SERVICIOS BASICOS -2427,62
IMPUESTOS Y CONTRIBUCIONES -19
OTROS GASTOS ADMINISTRATIVOS -2364,06
OTROS GASTOS 271,01
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EJERCICIO CONTABLE

INTERESES Y COMISIONES LOCALES -168,88
OTROS INGRESOS 750,26
OTROS INGRESOS 744,26
INGRESOS FINANCIEROS 6
PERDIDA O GANANCIA DEL -32076,18

Fuente: Fundacion Nova Vida
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En el ejercicio contable al término del mes de Agosto, se generd una pérdida de

$32.076,18, se puede ver que los gastos no operativos son altos y son los que

ocasionan la perdida.

TABLA 3-9 VENTAS FUNDACION NOVA VIDA 2010 - 2013

Subtotal Total % crecimiento
2010 $ 280231 $ 33628 $ 3.138,59
2011 $19.160,58 $ 2.299,27 $ 21.459,85 584%
2012 $62.636,49 $ 7.516,38 $ 70.152,87 227%
2013 $98.398,65 $11.687,84 $110.086,49 57%

Fuente: Fundacion Nova Vida

De la Tabla 3-9 se puede observar que ha habido un crecimiento en escalas

decrecientes en las ventas de la fundacién, es decir las ventas han ido

aumentando en el pasar de los afios, pero el crecimiento de cada afio es cada

vez menor.
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El crecimiento del afio 2013 con respecto al afio 2012 es del 57% que en
comparacion al crecimiento del afio anterior (227%) solo representa la cuarta

parte de este.

3.4. CONCLUSIONES DETERMINANTES EMPRESA

TABLA 3-10 CONCLUSIONES DETERMINANTE EMPRESA CUANTITATIVA

CONCLUSIONES DE LA EMPRESA CUANTITATIVAS

CODIGO DESCIPCION TIPIFICACION

Existen problemas de liquidez en la fundacién ya
gue los activos disponibles solo llegan a los -

El $544,78 mientras que los exigibles son de Jeloilhese
$29.165,29.
Hasta el mes de Agosto la empresa ha tenido una -

22 pérdida de $32.076,18 Jelaiese

E3 El crecimiento del afio 2013 con respecto al afio Fortaleza

2012 fue del 57%
E4 El crecimiento de las ventas correspondientes al Fortaleza
afio 2012 con respecto al 2011 fue del 227%.
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TABLA 3-11 CONCLUSIONES DETERMINANTE EMPRESA CUALITATIVA

CONCLUSIONES DE LA EMPRESA CUALITATIVA ‘

CODIGO DESCIPCION TIPIFICACION

Ha existido un crecimiento en las ventas en
E5 los ultimos afos pero esto ha crecido a Debilidad
escalas decrecientes.

Los gastos administrativos de la empresa
E6 son altos lo que ocasionan que la utilidad Debilidad
sea baja (negativa)

En la fundacién solo dos personas son las
encargadas de todas las actividades a

E7 : o : . Debilidad
realizar (comercial, financiera, marketing,
operacional)
Es Estan muy endeudados, debido a ciertos Debilidad

prestamos realizados a personas naturales

La fundacion cuenta con maquinaria
E9 considerada “adecuada” que ayudan a la Fortaleza
buena elaboracién de los productos.

Utilizan la misma imagen de marca en las

E10 etiquetas de todas las lineas de productos. DEslIeEe
Carencia de investigacion de mercados,
E11 debido a que se elaboraron los productos Debilidad

para obtener ventas inmediatas, sin
realizar su respectivo analisis.
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E12

Segmento de mercado solo bajo el criterio
de los miembros de fundacion, no
mediante un estudio, por lo que no se
conoce el perfil de los clientes al detalle.

Debilidad

E13

A pesar de no poseer una amplia cartera
de clientes en general, se tienen a clientes
de diferentes grupos/categoria/segmentos
para poder expandirse/incursionar dentro
de los mismos.(es decir no estan cerrados

a solo un grupo de personas).

Fortaleza

E1l4

Carecen de estrategias para comercializar
los productos.

Debilidad

E15

Por la amplia linea de productos que
ofrece la Fundacion, se puede colocar en
sectores como: cuidado del hogar, higiene

personal, cuidado y belleza, industrial.

Fortaleza

E1l6

No se posee ningun contrato firmado con
transportistas, solo se hace contratacion
eventual dependiendo de los pedidos.

Debilidad
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CAPITULO IV

Ve

ANALISIS EXTERNO
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CAPITULO 4

4. MACRO ENTORNO (ANALISIS SITUACION EXTERNA)

4.1. ANALISIS PESTA

4.1.1. ANALISIS POLITICO

Ecuador era conocido como un pais inestable en lo politico, debido a los varios
derrocamientos que hubo en El Ecuador, llegando asi a tener siete presidentes
desde 1996 hasta 2007; cuando el sefior Rafael Correa es electo como
Presidente de la Republica del Ecuador, la situacion da un giro de 180 grados,
puesto que desde este mandato la politica se ha estabilizado logrando asi

permanecer en el poder durante 7 afios consecutivos.

En estos momentos el pais esta siendo liderado por una nueva mentalidad la de
la “Revolucion Ciudadana”, con la cual en los ultimos afios se han podido

visualizar los cambios tanto en salud, educacién y en economia.

Durante esta presidencia se decidiéo formar una Asamblea Constituyente para
realizar cambios en la actual constitucion, en la cual se definié la separacion de

los poderes del estado en cinco ramas:

e Funcion Ejecutiva: Precedido por el Presidente de la Republica Econ.

Rafael Correa cuya funcion es la administracion publica.
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Funcion Legislativa: Precedido por la Asamblea Nacional, encargada de

la creacion de leyes y de su fiscalizacion.

Funcion Judicial: Precedida el Consejo Nacional de la Judicatura y esta

a cargo de la administracion de la justicia del pais

La Funcion de Transparencia y Control Social: Esta conformada por la
Contraloria General del Estado, Superintendencia de Bancos y Seguros,
Superintendencia de Compaiiias, Superintendencia de
Telecomunicaciones, Defensoria del Pueblo, Consejo de Participacion
Ciudadana y Control Social, Superintendencia de Economia Popular y
Solidaria Superintendencia de Control del Poder de Mercado vy
Superintendencia de la Informacién y Comunicacion, y su funcién es
controlar la gestion publica en todos sus niveles: transparencia, eficiencia,

equidad y lucha contra la corrupcion.

Funcion Electoral: precedida por el Tribunal Contencioso Electoral y el
Consejo Nacional Electoral, cuya funcién es la de garantizar el ejercicio
de los derechos politicos que se expresan a través del sufragio.

PRIMERO ECUADOR

El gobierno nacional representado por El Ministerio Coordinador de Produccion,
Empleo y Competitividad (MCPEC), se encuentra liderando la campafia
“Primero Ecuador”, que pretende impulsar vy fortalecer la produccion nacional,

promoviendo al comprador a consumir productos ecuatorianos de calidad.


http://www.ftcs.gob.ec/index.php/Organismos/contraloria-general-del-estado.html
http://www.ftcs.gob.ec/index.php/Organismos/superintendencia-de-bancos.html
http://www.ftcs.gob.ec/index.php/Organismos/superintendencia-de-companias.html
http://www.ftcs.gob.ec/index.php/Organismos/superintendencia-de-telecomunicaciones.html
http://www.ftcs.gob.ec/index.php/Organismos/superintendencia-de-telecomunicaciones.html
http://www.ftcs.gob.ec/index.php/Organismos/defensoria-del-pueblo.html
http://www.ftcs.gob.ec/index.php/Organismos/consejo-de-participacion-ciudadana-y-control-social.html
http://www.ftcs.gob.ec/index.php/Organismos/consejo-de-participacion-ciudadana-y-control-social.html
http://www.ftcs.gob.ec/index.php/superintendencia-de-economia-popular-y-solidaria.html
http://www.ftcs.gob.ec/index.php/superintendencia-de-economia-popular-y-solidaria.html
http://www.ftcs.gob.ec/index.php/Organismos/superintendencia-de-control-del-poder-de-mercado.html
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De manera que se pueda fortalecer ciertos sectores productivos del pais, el
gobierno ha invertido 16,6 millones de dolares en varios proyectos y ha

capacitado a miles de trabajadores para mejorar sus funciones.

ILUSTRACION 4-1 LOGO PRIMERO ECUADOR

e

Fuente: (Ministerio Coordinador de Produccion, Empleo y Competitividad)

MATRIZ PRODUCTIVA

En los ultimos afios, segun datos del Banco Central del Ecuador, la balanza
comercial ha mostrado un déficit, resultado que se dad debido a que las
exportaciones son mayores a las importaciones, es por esto que el gobierno
ecuatoriano preocupado de que el déficit sea mayor cada afio, ha impulsado
nuevas politicas para transformar la matriz productiva de manera que se pueda

lograr mayor competitividad.

El cambio en la matriz productiva se basa en la creacién de nuevas industrias,
por lo que el estado ha proporcionado incentivos de manera que se puedan
desarrollar estos nuevos negocios. Asi mismo se pretende reducir ciertas

importaciones, reemplazandolas con la produccion nacional de estos productos.
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Es por esto que actualmente el gobierno ecuatoriano ha impuesto nuevos
requerimientos para la importacion de ciertos articulos dentro de los cuales
estan los cosméticos, productos de aseo personal, entre otros gracias a estas
limitaciones el estado planea que las importaciones decrezcan en 800 millones
de ddlares, y asi mismo impulsar al consumo de productos 100% ecuatorianos,

por parte de los ecuatorianos

4.1.1.1. CONCLUSIONES DETERMINANTE POLITICO

TABLA 4-1CONCLUSIONES DETERMINANTE POLITICO CUANTITATIVA

CONCLUSIONES DEL DETERMINANTE ANALISIS POLITICO

CUANTITATIVAS

Cdédigo Descripcion Tipificacion

El gobierno ha invertido 16,6 millones de ddlares en
AP1 nuevos proyectos que impulsen nuevos sectores Oportunidad
productivos del pais
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TABLA 4-2 CONCLUSIONES DETERMINANTE POLITICO CUALITATIVA

CONCLUSIONES DEL DETERMINANTE ANALISIS POLITICO

CUALITATIVAS

Cdédigo Descripcion Tipificacion

El Ministerio Coordinador de Produccion, Empleo y

AP2 Competitividad lidera la campafia “Primero Ecuador” el | Oportunidad

cual impulsa a los ecuatorianos a consumir productos
ecuatorianos.

El gobierno ecuatoriano esta proporcionando

. . . Oportunidad
incentivos para desarrollar nuevos negocios.

AP3

Limitacion en las importaciones de productos de aseo )
AP4 P P Oportunidad

personal.

4.1.2. ANALISIS ECONOMICO

La situacion econémica esta ligada al ambiente politico del pais, actualmente la
economia ecuatoriana es la octava mas grande de América Latina, segun
informes de la CEPAL (Comision Econdmica para América Latina y El Caribe),
por lo que ha reflejado un continuo crecimiento en los ultimos afios. La principal

fuente de ingresos es la materia prima y el petréleo

Segun reportes de la CEPAL el PIB crecera solo en un 3%, en el afio 2013 para

América Latina y el Caribe.
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Los indicadores expresan que varias economias de la regién tendran tasas de
crecimiento igual o menores al 3%. En comparacion con el 2012 el primer
trimestre de este afio mostré una desaceleracién del crecimiento, reduciéndose
aun 1,9 % del PIB, todo esto es a causa de que la inversion se ha visto
reducida, por lo que la principal fuente de crecimiento del PIB es el consumo

interno.

ILUSTRACION 4-2 VARIACIONES DEL PIB

Fuente: (Comisién Econdmica para América Latina y el Caribe)

Es debido a esto que el crecimiento de la economia ecuatoriana se desacelerd
en el primer trimestre del 2013, llegando asi, solo a alcanzar un 3,5 % de
crecimiento, que en comparacion al primer trimestre del 2012 donde la

economia se expandié en un 6% , es un resultado bajo. Al tercer trimestre de
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2013 el crecimiento de la economia fue del 4,9%, esto se debe a que el sector
no petrolero tuvo un crecimiento del 4,9%, y el sector petrolero del 3,8%.

Los mayores crecimientos en los componentes del PIB, en comparacion con el
2012, fueron en las exportaciones con un crecimiento del 6,6%, capital fijo en
un 5% y el consumo de los hogares con un 4%.

Para finales del afio 2013, de acuerdo al Banco Central del Ecuador, se espera

gue la economia crezca como minimo en un 4,05%.

Inflacion

La inflacion ha sido uno de los principales problemas para los paises
latinoamericanos; en el afio 2013 se puede observar que Ecuador se encuentra
entre los paises con menor inflacion de la region, mientras que Venezuela sufre
una inflacion acumulada de 29%, con una tasa anualizada de 42,60% segun los
datos del Banco Central de Venezuela, asi mismo Argentina se encuentra en

segundo lugar con una inflaciéon anualizada de 10,60% y acumulada del 5,7 %.

Como se mencion6 anteriormente la inflacibn de Ecuador es baja en
comparacién a otros paises de la region, logrando asi desacelerarse a 2,70%.
Por otro lado los precios del consumidor se redujeron ya que en noviembre del
2013 se ubico en el 0,39% mientras que a finales de diciembre se registré en un
0,20%.

Segun reportes del Presidente de la republica se calcula que para el 2014 la

inflacién sea del 3,2%.
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Balanza Comercial

En el primer semestre del afio, Ecuador tuvo mas importaciones que
exportaciones, lo que provocé un déficit en la balanza comercial de 391,67
millones de dolares, el cual se vio influenciado por la balanza comercial
petrolera la cual tuvo una caida del 21,2 %, debido a que la venta de los
productos petroleros bajaron mientras que las compras aumentaron. Contrario a

esto la parte no petrolera registro un incremento en un 3,4%

Salarios

En los ultimos afios el salario basico se ha ido incrementando de manera que se

pueda llegar a un salario digno que permita cubrir la canasta familiar.

En el 2009 el salario basico era de 218, para el afio 2014 el gobierno establecié
un salario minimo de 340 dolares, con lo que se puede observar que en cuatro
afos el salario ha aumentado en 122 ddlares, cifra que seguird aumentando

cada afno.

En comparacion con el 2013 hubo un crecimiento del 6,9% en este periodo.
Estos aumentos repercutirdn directamente a las empresas, segun la opinién de
Roberto Estrada (Deloitte), la utilidad y la rentabilidad de varias compafias se

veran afectadas.
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4.1.2.1. CONCLUSIONES DETERMINANTES ECONOMICO

TABLA 4-3CONCLUSIONES DETERMINANTE ECONOMICO CUANTITATIVA

CONCLUSIONES DEL DETERMINANTE ANALISIS ECONOMICO

CUANTITATIVAS

Caodigo Descripcion Tipificacién

Oportunidad

AE1 El salario basico aument6 en un 6,9% en el afio 2014.
/Amenaza

En el tercer trimestre del 2013 el crecimiento de la )
AE2 . Oportunidad
economia fue del 4,9%.

Uno de los componentes mas representativos del PIB

AE3 L
fue el consumo de los hogares el cual crecié a un 4%

Oportunidad

La inflacién a finales del 2013 cerr6 a 2,7% logrando
AE4 asi ver una tendencia a la baja en comparacion al afio | Oportunidad
anterior donde la inflacién cerré a 4,16%.

Lo precios al consumidor de Noviembre a Diciembre
disminuyeron de 0,39% a 0,20% respectivamente.

AES5 Oportunidad

La balanza comercial no petrolera crecio en un 3,4 %

AE® en el primer semestre del 2013

Oportunidad
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TABLA 4-4 CONCLUSIONES DETERMINANTE ECONOMICO CUALITATIVA

CONCLUSIONES DEL DETERMINANTE ANALISIS ECONOMICO

CUALITATIVAS

Caodigo Descripcion Tipificacién

La economia ecuatoriana es la octava mas grande de

AE7 Latinoamérica debido a su crecimiento en los ultimos | Oportunidad

anos.

El crecimiento econémico se debi6 principalmente a la :

AES8 . ., P P Oportunidad

inversion y al consumo de los hogares.

Existe un déficit en la balanza comercial debido a que

AE9 las importaciones superaron a las exportaciones en el Amenaza

primer semestre del afio 2013.

4.1.3. ANALISIS SOCIAL

Ecuador es un pais con mas de 15000000 de habitantes de acuerdo al portal

oficial del INEC , cifra que continua creciendo de manera relevante y sostenida,

presenta un indice de analfabetismo del 6,80% segun el dltimo censo del 2010,

cifra que se quiere reducir al 4 % aplicando el Proyecto de Educacion Bésica de
Jovenes y Adultos, EBJA

Para fomentar el emprendimiento y formar el talento humano de los ciudadanos

ecuatorianos, el Gobierno invirti6 mas de USD 540 millones en 2012, en lo que

se refiere a emprendimiento dentro de la que se incluyé Centros de Desarrollo

Empresarial.
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El conocer que el sector de las pequeias, medianas y microempresas cubre el
95% del tejido empresarial, Ecuador tiene uno de los indicadores en materia de
emprendimientos mas altos de América Latina, por lo que el problema no radica

en la falta de emprendimiento sino en la sostenibilidad.

Asi mismo la excelente labor que realiza la fundacion Nova Vida llena de orgullo
a las personas que directa o indirectamente trabajan para su desarrollo y el de la
sociedad. “Es que el derecho al trabajo no se relaciona solo con el derecho a
obtener medios de subsistencia, sino que es el reconocimiento a la capacidad
de participacién en la construccion del mundo, en el avance social, en la vida
colectiva, en la posibilidad de contribuir a que la sociedad en que vivimos sea de
una u otra manera. Es una forma de realizacion personal y es todo eso lo que se
le niega al que por carecer de una ubicacion laboral no solo tiene dificultades
para sobrevivir sino para el sano desarrollo de su autoestima”. (El Universo,
Octubre 2012).

El Gobierno ecuatoriano proyecté invertir un total de $ 6.600 millones en el
sector social para el 2013, principalmente en el area de salud, dijo este viernes
la ministra coordinadora de Desarrollo Social.

Desempleo

Es el paro forzoso o desocupacion de los asalariados que pueden y quieren
trabajar, pero no encuentran un puesto de trabajo. En las sociedades en las que
la mayoria de la poblacién vive de trabajar para los demas, el no poder

encontrar un trabajo es un grave problema.
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En Ecuador se ha notado una disminucion del desempleo en comparacion con
el 2012, hasta diciembre del 2013 la tasa de desempleo se ubic6 en el 4,86%

mientras que en el 2012 en el mismo mes el desempleo fue del 5,07 %.

Segun datos del Banco Central, Guayaquil registré la mayor tasa de desempleo
en el pais llegando asi a obtener una tasa del 5,72% hasta el mes de Diciembre
del 2013, en esta ciudad la tendencia muestra a mantenerse a tasas cercanas a

la mencionada anteriormente.

La proporcion de trabajadores desempleados sirve como indice de la actividad
econdémica y nos muestra si se estd aprovechando adecuadamente el capital

humano del pais.

ILUSTRACION 4-3 INDICADORES DE DESEMPLEO - SUBEMPLEO 2008 - 2013

Indicadores laborales del primer trimestre
o o Mes de Marzo
Desempleo a Q
e} o
6,88% 8,69% 9,10% 7,06% 4,91% 4.61%
Subempleo c\:—_\—:
51,29% S1LI7% 50,80% 49.74% 43,55% 44,78%
o o
Empleo pleno o o o o
39,70% 39,46% 38,08% 41,40% 50,23% 48,66%
2008 2009 200 201 2012 2013

Fuente: Ecuador en Cifras, INEC



69

Hasta diciembre del 2013 la tasa de desempleo cerr6 con 4,86%. El desempleo
es un problema, ya que es un indicativo de pobreza, y refleja cierto volumen de

mano de obra sin ocupar.

Ingresos

No toda la poblacion que trabaja, tiene ingresos superiores al sueldo basico
correspondiente a los 318 ddlares mensuales para el 2013, por lo que en

muchos casos se ven limitados al momento de la eleccion de compra.

La siguiente tabla nos indica la evolucion de la clase media, estos factores son
determinantes de comportamientos del consumo de las personas y nos ayuda a
conocer la evolucion de las clases sociales como referencia de destino de los
productos y/o servicios que se desean comercializar.

ILUSTRACION 4-4 EVOLUCION CLASE MEDIA ECUADOR 2003-2012

Evolucién de la clase media en Ecuador |

35 En Porcenitajes Clase ntedia Pobres
o "
37 33 32 34 3 E
e o]
q 025 _:‘\r _.‘.1 026 l, 'O Q
o 19 b 26

Fuente: INEC, El Comercio
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NIVEL DE EDUCACION

El nivel de educacién de las personas, influye en la compra de un bien o
servicio, puesto que puede considerarse como indicador para el

comportamiento de consumo.

ILUSTRACION 4-5 NIVEL DE EDUCACION 2011-2013

Eficiencia terminal

Nivel educativo 2011-2012 2012-2013 %

Mujeres Hombres Total Mujeres Hombres Total
Educacién
basica 78.4 72.9 75.6 79.9 74.3 7.1
Primaria 95.8 94.3 95.1 96.7 95.2 96.0
Secundaria 87.0 B81.2 841 B87.5 Bl.6 B4.5
Educacion 65.4 57.3 61.3 67.5 59.2 63.3

media superior

Bachillerato 66.7 58.8 52.8 68.8 60.7 54.8
Profesional
técnico 51.8 44,1 47.6 54.3 46.3 50.0
Educacion
superior 75.8 66.6 71.2 75.5 66.8 71.1

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

La inversion realizada por el Estado ecuatoriano desde el 2007 en Educacion
Superior supera los 7.348 millones de ddlares, la mas alta en toda la historia y a
nivel de la region, solo equiparable con la inversion en talento humano de las

economias industrializadas.

El Secretario de la SENESCYT subray6 que Ecuador es el pais de América del
Sur que mas recursos destina a la Educacion Superior en relacion a su

economia (1.83% en el 2013) lo que nos indica que si se invierte en educacion
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superior es una oportunidad para que jovenes preparados impartan negocios
para contribucion en el desarrollo del pais.

El nivel de educacion contribuye con una mente responsable, lo que significa,
que si se tiene mayor numero de habitantes que van obteniendo titulos
superiores, ayuda a difundir el concepto de “responsabilidad social” puesto que
al estar mejor preparados se logra el correcto enfoque del mensaje que envia la
Fundacion NOVA VIDA.

POBREZA
En general, se ha implementado la campafa del “Plan del Buen Vivir’,
otorgando subsidios y bonos para los mas necesitados y con un enfoque

especial en la pobreza y la falta de oportunidades.

SALUD

Adicionalmente se han realizado mejoras en equipamiento de hospitales
publicos; esta trabajando en la mejora de la educacion, por lo que se ha estado
implementando y renovando centros educativos, capacitando y seleccionando
profesores, y otorgando becas de estudio.

AMBIENTE

La tendencia del uso de los productos de limpieza para poder mantener un
ambiente adecuado y agradable es una gran oportunidad que se presenta para
poder comercializar las lineas de productos de la fundacibn NOVA VIDA. Por
otro lado, cabe destacar que con las diferentes enfermedades o virus en los
altimos tiempos las instituciones sean publicas o privadas han comenzado a

tener un riguroso control en el servicio de higiene y mantenimiento.
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4.1.3.1. CONCLUSIONES DETERMINANTES SOCIALES

TABLA 4-5 CONCLUSIONES DETERMINANTE SOCIAL CUANTITATIVA

CONCLUSIONES DEL DETERMINANTE ANALISIS SOCIAL

CUANTITATIVAS

Cddigo Descripcion Tipificacion

La tasa de desempleo fue de 4,86% mientras que en
AS1 Amenaza

el 2012 fue del 5 %.

La inversion realiza por el Estado ecuatoriano desde
AS2 el 2007 en Educacion Superior supera los 7.348 Oportunidad

millones de délares.

El gobierno se proyecto invertir un aproximado de .
AS3 Oportunidad

6,600 millones en sector social.

El gobierno invirtio6 mas de USD 540 millones en 2012 .
AS4 Oportunidad

en desarrollo y apoyo en materia de emprendimiento
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TABLA 4-6 CONCLUSIONES DETERMINANTE SOCIAL CUALITATIVA

CONCLUSIONES DEL DETERMINANTE ANALISIS SOCIAL

CUALITATIVAS

Cdédigo Descripcion Tipificacion

Ecuador tiene uno de los indicadores mas altos de

RS América Latina en materia de emprendimiento.

Oportunidad

Debido a las mejoras realizadas en el ambito de la
salud por parte del gobierno, se puede observar una
mayor atencion al cuidado y limpieza de hogares e
instituciones.

AS6 Oportunidad

El nivel de educacion superior avanza positivamente,
lo que ayuda a la correcta difusion del concepto de
“responsabilidad social”, que es el mensaje principal
de la Fundacion NOVA VIDA.

AS7 Oportunidad

No toda la poblacion que trabaja, tiene ingresos
superiores al sueldo basico correspondiente a los 318
dolares mensuales, por lo que se ven limitados al
momento de la compra de un producto para limpieza
para el cuidado del hogar o aseo personal , ya que
buscaran el mas conveniente referente a precios.

ASS8 Amenaza

4.1.4. ANALISIS TECNOLOGICO

En el Ecuador se evidencia una transformacién en las costumbres debido a las
tltimas actualizaciones y tecnologias lo que impone ciertos comportamientos de

compra muy variables.
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La tecnologia y los medios de comunicacion han influenciado a través de los
afios a que se adopten nuevos estilos de vida, y nuevos intereses o tendencias

y enfoques de consumo.

Uno de los indicadores claves para que Ecuador se ubique en la posicion actual

son las Tics (Tecnologias de la informacién y la comunicacion).

Segun datos del INEC, se tiene una penetracion de Internet en el Ecuador de
31,4%, con alrededor de 5,5 millones de usuarios a nivel nacional, es decir, 2 de
cada 5 ecuatorianos acceden a Internet; ademas el INEC informa que el 32,6%
de la poblacion utilizé el Internet, principalmente para comunicarse con sus
familiares y amigos, el 31,1% lo utilizo para obtener informacion, como se

muestra - ilustraciéon 4-6.

ILUSTRACION 4-6 USO DEL INTERNET EN EL ECUADOR

Uso del Internet

32,60% —  31,10%
COMUNICACION INFORMACION
Para que se usa

340% -~ T~__ 29,10%
TRABAJO EDUCACION

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y Censo)

El uso de Internet en el Ecuador ha aumentado considerablemente en los
altimos cinco afos. Segun los datos del Instituto Nacional de Estadisticas y
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Censos (INEC) en el afio 2008 un total de 3’ 263 341 de personas accedieron a
la red; mientras que para el 2011 la cifra aumenté a 4’ 175 759. Sin embargo,

para ese mismo afo, 9° 136 910 personas no habian usado Internet en el pais.

El uso de software se encuentra generalizado actualmente en las grandes y
pequefias empresas, los sistemas informéticos permiten llevar un control

automatico e integrado de la gestion administrativa -financiera de una empresa.

En cuanto a Nova Vida a pesar de las limitaciones ésta siempre esta en
constante cambio y esto hace primordial la actualizacion permanente de los
recursos humanos, la busqueda, adaptacion de tecnologia y software contables,
todo esto es idéneo para mejorar dia a dia; el obtener y manejar la informacién
necesaria para aprovechar oportunidades e innovar para asi poder competir en

mercado local.

Hoy en dia el gobierno se preocupa por mejorar en el ambito tecnoldgico para
de esta manera reducir la brecha con paises industrializados, y uno de los
planes que se ha aplicado en los ultimos afios es el plan Ecuador Digital el cual
beneficia a la poblacion en diferentes campos como el educativo, social,
econémico y cultural, dotando de equipos y conectividad a escuelas y colegios;

asi como también a organismos de desarrollo social en todo el pais.
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TABLA 4-7CONCLUSIONES DETERMINANTE TECNOLOGICO CUANTITATIVA

CONCLUSIONES DEL DETERMINANTE ANALISIS TECNOLOGICO

CUANTITATIVO
Cdédigo Descripcion Tipificacion
El uso del Internet en el Ecuador es de 31,4%, con
AT1 alrededor de 5,5 millones de usuarios a nivel nacional | Oportunidad
para el 2013.
El 32,6% de la poblacion utilizo el Internet, para
AT2 comunicarse con sus familiares y amigos, lo que Oportunidad

contribuye a la difusién de redes sociales.

TABLA 4-8 CONCLUSIONES DETERMINANTE TECNOLOGICO CUALITATIVA

CONCLUSIONES DEL DETERMINANTE ANALISIS TECNOLOGICO

CUALITATIVO
Caddigo Descripcién Tipificacién
2 de cada 5 ecuatorianos acceden a Internet desde .
AT3 Oportunidad
sus hogares.
Los medios de comunicacion han influido en los estilos
AT4 de vida, intereses, tendencias y enfoques de consumo, Amenaza

por lo que el comportamiento de compra es volatil.
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4.2. MERCADO

4.2.1. EVOLUCION DEL SECTOR CUIDADO DEL HOGAR E HIGIENE
PERSONAL EN EL ECUADOR.

“El hogar es el espacio central, un lugar comodo y seguro, un refugio del mundo

exterior”. Reinaldo E. Fernandez

La entrada y salida de las personas que habitan en una casa es una constante
de agentes infecciosos, por lo que en los Ultimos afios los productos de limpieza
doméstica en Ecuador han tenido un comportamiento positivo y de tendencia

gue van de la mano con los datos macroeconémicos de crecimiento del pais.

Este sector se encuentra en una etapa en la que las posibilidades de expansién
comercial van dirigidas principalmente a productos innovadores y con potencia
de introduccién y adaptable a cambios sociales y tecnolégicos segun

comportamientos de compra de los ecuatorianos.

La creacién de industrias se ve minimizada por la falta de iniciativa para
emprender en cualquier actividad, accediendo a un sinnimero de mercados que
no han sido explotados al maximo, uno de estos mercados es el de productos
de limpieza, necesarios en cualquier institucion, negocio, u hogar, con la

finalidad de mantener un ambiente limpio y agradable.

Existen diversos grupos de productos de limpieza e higiene personal entre los
gue se pueden mencionar, desinfectantes de pisos, ambientadores, jabones

lavavajillas, jabones liquidos de manos entre otros que son de uso diario y
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tienen acogida en todo el pais por el hecho de ser necesarios e incluso
indispensables.

En lo referente al precio se puede decir que los productos de limpieza doméstica
son muy sensibles, por lo que, la presentacion del producto, su olor color,
textura, y sus caracteristicas (calidad y la mano de obra) que distingue un
producto de otro es muy importante. Adicionalmente esta la promocion para
determinar la compra del producto, por lo que todos los componentes juegan un
papel fundamental para la captacién de mercados.

En el mercado ecuatoriano se ofrecen productos de limpieza variados que
ayudan a mantener limpio el hogar, mostrando un balance perfecto para una
buena limpieza de superficies, dentro de los cuales tenemos a Fabulosos Kilin
que encabeza la lista de desinfectantes seguido por Tip’s, Olimpia, Ajax, entre

otros, dentro de las cuales esté incursionando Yo Limpio.

Por otro lado tenemos el sector del cuidado de higiene personal que segun
informacion del Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC), en el pais

existen 723 establecimientos econdémicos que elaboran productos de higiene.

Ademas, es importante recalcar que los precios de Yo limpio son considerados
asequibles para los ecuatorianos, pero el impedimento sigue siendo el
desconocimiento de los consumidores potenciales, debido a la falta de difusion y

promocion de la marca.

4.2.2. VENTAS ACUTUALES A NIVEL NACIONAL

El sector del cuidado del hogar e higiene personal ha ido creciendo en los

ultimos afios a nivel nacional, estableciendo un sin nimero de marcas de
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empresas como Colgate-Palmolive, La Fabril, Disma, Jaboneria Wilson; Otello y
Fabell, Ales, Calbaq y Reckit Benckiser, las cuales han logrado ganar una gran

participacion en el mercado.

Muchas de estas empresas han incursionado en este sector en los ultimos afos
como es el caso de La Fabril la cual inici6 sus operaciones en 1966 como
comercializadora de algodon en rama, ya en los afios 90 la empresa decide
diversificarse un poco mas, creando asi la linea de productos del hogar, la cual
gracias a la alta inversion que la compafiia pone en investigacion y desarrollo,
generd una serie de productos innovadores como es el caso del desinfectante
Olimpia, el lavavajillas Lavatodo, detergente Ciclon y jabones de tocador Jolly

entre otros.

En el 2012 La Fabril realiza una alianza estratégica con Clorox, de manera que
ellos son los Unicos encargados de la elaboracion y distribucién de esta marca
de cloro en el mercado ecuatoriano. Asi como La Fabril hay otras empresas que
han realizado alianzas, como es el caso de Disma que se alia con Intradevco
Industrial S.A. en el 2002 y se convirti6 en el representante y distribuidor

exclusivo de las marcas Sapolio y Aval, en el territorio ecuatoriano.

Otra es Ales la cual ademéas de fabricar sus propios productos de limpieza,
gracias a su reputacién ha logrado realizar fuertes alianzas estratégicas con

multinacionales entre ellas Procter & Gamble.

Otra empresa ecuatoriana, que aun cuando no ha realizado alianzas
estratégicas, es reconocida en el pais es Jaboneria Wilson la cual con sus
productos como Lava y El macho ha logrado ganar una buena participacién en
el mercado y establecer sus marcas como las favoritas de los consumidores. Asi

mismo, se encuentra Calbaq, la cual elabora la marca Tips


http://www.disma.com.ec/sapolio
http://www.disma.com.ec/productos/cuidado-personal/limpieza-corporal
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Entre las multinacionales que operan en el Ecuador esta Colgate Palmolive
conocida por sus exitosas marcas como Fabuloso Klin, Ajax, Protex, Palmolive,
Colgate entre otras las cuales son reconocidas mundialmente por la larga

trayectoria que ha tenido esta empresa en el pais y en el exterior.

TABLA 4-9 VENTAS EMPRESAS REPRESENTATIVAS DEL SECTOR

Unilever! $163.671.483 $174.095.208
Colgate-Palmolive  $ 137.264.539 $ 143.467.276
Industrias Ales* $ 84.921.457 $72.211.556
La Fabril $ 60.626.708 $ 65.598.644
Otello y Fabell $ 45.945.692 $ 39.683.917
Jaboneria Wilson $27.176.506 $ 34.755.356
Reckitt Benckiser $12.642.144 $14.198.137
Ecuador S.A.
Disma’ $5.229.884 $ 6.024.557
Calbaq® $2.262.782 $ 2.365.375
TOTAL $539.741.195 $ 552.400.026

1 datos aproximados

Fuente: (Ekos Negocios)

Las empresas mostradas en la tabla 4-9 son las mas representativas en el
mercado obteniendo las mayores ventas en el sector, sumando en su totalidad
un aproximado de $552 millones de ddlares en el 2012 para este sector
creciendo la industria solo en un 2% respecto al afio anterior.

En el Ultimo afio cada uno de ellas aumentd sus ventas (excepto Industrias
Ales), lo que permite ver que este sector esta creciendo anualmente. Como se
puede ver en el cuadro, Unilever es la que registr6 mayores ingresos tanto en

el 2011 como en el 2012, seguida por Colgate-Palmolive
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4.2.3. CUOTA DE PARTICIPACION

Para conocer que parte del mercado est4d consumiendo los productos de la

fundacion Nova Vida es necesario calcular la cuota de participacion de esta

respecto al total del sector.

La cuota de mercado sera calculada en base a las cifras de ventas en unidades
monetarias sobre las ventas totales de la industria. Como mercado (industria)

de referencia se eligio a las ocho empresas mas representativas del sector.

TABLA 4-10 CUOTA DE PARTICIPACION DE EMPRESAS DEL SECTOR
Unilever 31,512575%
Colgate-Palmolive | 25,968683%
Industrias Ales 13,070848%
La Fabril 11,873860%
Otello y Fabell 7,183095%
Jaboneria Wilson 6,290987%
Reckitt Benckiser 2,569972%
Disma 1,090491%
Calbaq 0,428151%
Fundacion Nova Vida | 0,011338%

Fuente: (Ekos Negocios)
La participacion de mercado de la Fundacion es extremadamente pequefia en

comparacion con el sector, llegando solo al 0,011338% del total del mercado.
4.2.4. ANALISIS DE LOS PROSPECTOS CLIENTES

Realizando un analisis de los posibles consumidores de los productos marca

“YO LIMPIO”, se ha determinado:
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LINEA DE CUIDADO DEL HOGAR

e Necesidad Basica: Mantener el hogar limpio, fragante y libre de
bacterias en las superficies del hogar.
e Grupo objetivo

TABLA 4-11 SEGMENTACION -LINEA CUIDADO DEL HOGAR

SEGMENTACION GEOGRAFICO

Pais Ecuador
Provincia Guayas
Ciudad Guayaquil

SEGMENTACION DEMOGRAFICO

Sexo Femenino y Masculino

Categoria Hogares guayaquilefios.
Personas preocupadas por mantener
Variable Conductual el hogar limpio, fresco y sin rastro de

bacterias.
Origen étnico Todos
SEGMENTACION SOCIO ECONOMICA
Estrato Socio Econdémico Medio — Medio Alto-Alto

Los esfuerzos estratégicos realizados por la Fundacion Nova Vida se enfocan a
un target especifico como se muestra en la tabla anterior, en la que la fundacion
se dirigird a hogares guayaquilefios (mujeres y hombres de familia) de la ciudad
de Guayaquil de un nivel socioecondémico medio- medio alto-alto, aunque se
conoce que en el Ecuador por lo general son las mujeres las que realizan las

compras del hogar o deciden que marca de producto; sin embargo, se ha
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tomado como centro de investigacion “la familia, enmarcandola como el centro
del Poder de Decision.

LINEA DE CUIDADO DE LA HIGIENE PERSONAL

e Necesidad Basica: Mantener manos limpiar, suaves y con un agradable
aroma.

e Grupo objetivo
TABLA 4-12 SEGMENTACION - CUIDADO DE LA HIGIENE PERSONAL

SEGMENTACION GEOGRAFICO

Pais Ecuador
Provincia Guayas
Ciudad Guayaquil
SEGMENTACION DEMOGRAFICO
Sexo Masculino y Femenino
Categoria Hogares guayaquilefos.
Personas preocupadas por mantener
Variable Conductual sus manos limpias, suaves y con un
agradable aroma.
Origen étnico Todos
SEGMENTACION SOCIO ECONOMICA
Estrato Socio Econdémico Medio — Medio Alto-Alto

4.2.5. CUANTIFICACION DE LA DEMANDA

Guayaquil posee en la actualidad 2’ 291.158 habitantes en el sector urbano, de
los cuales el 50,80% son mujeres y el 49,20% son hombres segun el dltimo

censo realizado por el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC).
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La cuantificacion de la demanda tiene como informacién primaria los datos
obtenidos de las encuestas realizadas a una muestra de los habitantes de la

ciudad de Guayaquil.

Ademas, se utilizara informacién obtenida desde el INEC, asi como variables
demograficas y socio econdmicas para un mejor desarrollo del analisis en

cuestion.

Mercado Latente:

Este mercado lo conforman las personas que tienen el deseo de adquirir
productos con caracteristicas especificas (Armstrong), en este caso, productos
de limpieza e higiene personal ofrecidos por NOVA VIDA bajo la marca Yo

Limpio.

Dentro de este mercado se ubican a los hogares Guayaquilefios para quienes
se dirigiran los principales esfuerzos, debido a la voluntad que tendrian estos de
obtener los productos bajo el supuesto que por ser familias requieren de los

mismos, con un total de 507,650 hogares, segun datos del INEC.

Mercado Posible:

Este mercado lo conforman todas las personas que tienen la necesidad de
utilizar los productos, tanto de limpieza como de higiene personal. (Armstrong,
Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion)

Dentro de este mercado, se considera a los guayaquilefios que efectivamente

requieren de los productos, y actualmente lo compran.



85

Las encuestas muestran que el 19,03% de guayaquileiios no compran
productos de limpieza, mientras que el 80,96% si lo hace, de la misma manera
se tiene el 1,4% de guayaquilefios no utilizan productos de higiene personal,

mientras que el 98,6% si lo hace.

Mercado Potencial:

Este mercado lo conforman todas las personas que ademas de tener la voluntad
y la necesidad de adquirir los productos, tienen el poder adquisitivo para
comprarlos. (Armstrong, Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién)

Dentro de este mercado, se considera a los guayaquilefios que pertenezcan al
estrato social A (1,9%), B (11,2%), C+ (22,8%), puesto que como se detallé en
la segmentacion son los estratos socioecondmicos a los cuales se van a dirigir

los esfuerzos de marketing.

Adicionalmente, se tiene informacion referente a la disposicion de compra de los
productos de marca Yo Limpio, donde se pudo observar que del 83,64% de los
encuestados estan dispuestos a comprar los productos Yo Limpio, mientras que
el 16,36% no lo esté.

Las siguientes tablas muestran la cuantificacion de la demanda descrita

anteriormente:
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TABLA 4-13 DEMANDA POTENCIAL - CUIDADO DEL HOGAR
PARTICIPA

% DEL

POSIBLES
MERCADO  CLASIFICACION  MERCAD HABITANTES CION DE LA
CLIENTES
o) EMPRESA
HOGARES DE
LATENTE *507.650,00
GUAYAQUIL
UTILIZA LOS
POSIBLE
PRODUCTO
93,60% 475.160,40 0,01% 47,52
DESINFECTANTES
CLORO 93,40% 474.145,10 0,01% 47,41
60,7%
LAVAVAJILLAS 60.026,36 0,01% 6,00
19,48%
DESEA Y TIENE EL
MERCADO
PODER
POTENCIA
ADQUISITIVO
79,32%
135.303,00 0,01% 13,53
DESINFECTANTES 35,9%
83,21%
CLORO 141.641,33 0,01% 14,16
35,9%
80,77%
LAVAVAJILLAS 17.405,34 0,01% 1,7
35,9%

*Representa total hogares guayaquilefios de todos los estratos sociales

Fuente: Instituto Nacional Estadisticas y Censos
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TABLA 4-14 DEMANDA POTENCIAL - CUIDADO DE HIGIENE PERSONAL

PARTICIPACION

% DEL POSIBLES
MERCADO CLASIFICACION HABITANTES DE LA
MERCADO CLIENTES
EMPRESA
HOGARES DE
LATENTE 0,01% 50,765
GUAYAQUIL 507.650,00

UTILIZA EL 98,60% Y

POSIBLE 0,01% 6,910
PRODUCTO 13,80% 69100,395

DESEA Y TIENE
MERCADO 78,33% Y
EL PODER 0,01% 1,943
POTENCIA 35,90% 19.431,356
ADQUISITIVO

* Representa total hogares guayaquilefios de todos los estratos sociales

Fuente: INEC y Encuestas

4.2.6. POSICIONAMIENTO

“Los productos se crean en la fabrica, pero las marcas se crean en la mente”
(Siskos, “In the Service of Guarding Secrets”, Kiplinger's Personal Finance,
2003)

Posicionar un producto es la forma en que los consumidores definen el
producto con base en sus atributos importantes, el lugar que el producto ocupa
en la mente de los consumidores en relacién con productos de la competencia.
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POSICIONAMIENTO ACTUAL

De las personas encuestadas se obtuvo que el 98,9% no han escuchado hablar
de la Fundacion NOVA VIDA, es decir, no conocen la actividad economica y
social que realiza, esta situacion es consecuencia de la carencia de difusion y
promocion de los productos para que pueda existir al menos un reconocimiento.
Por otro lado, existe un porcentaje mayor siendo un 8,4% de los encuestados
gue si conocen o han escuchado hablar de la marca yo limpio, como se muestra

en la - llustraciéon 4-7.

ILUSTRACION 4-7 POSICIONAMIENTO ACTUAL FUNDACION NOVA VIDA

1.
Nova Vida

Yo Limpio

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mS| mNO

Adicionalmente, a las personas encuestadas se les pregunto sobre que marca
se les viene a la mente al escuchar el nombre de cada uno de los productos, de
lo que se obtuvo como respuesta en la categoria desinfectantes el 62% de los
encuestados respondieron Fabuloso Klin, en la categoria cloro el 80%
respondieron Clorox; en la categoria lavavajillas el 57,7% de los encuestados
dijeron Sapolio y en la categoria jabon liquido el (33,3%) de los encuestados

respondieron Protex, siendo estos porcentajes los mas altos y representativos.



ILUSTRACION 4-8 TOP OF MIND "CUIDADO DEL HOGAR E HIGIENE
PERSONAL"

Fahuloso Klin
Clorox

Sapolio

Protex

POSICIONAMIENTO IDEAL

ILUSTRACION 4-9 PRINCIPALES CARACTERISTICAS VALORADAS
POR LOS CONSUMIDORES EN EL MOMENTO DE LA COMPRA

JABON LIQUIDO

LAVAVAIJILLAS

CLORO

DESINFECTANTE

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

W Calidad M Precio M Disefio M Marca M Aroma
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Fundacion Nova Vida espera alcanzar un posicionamiento basado en la calidad
y eficiencia de los productos, puesto que esta caracteristica fue la mas
seleccionada por los encuestados al momento de realizar la pregunta ¢qué es

lo primero que toma en consideracion al momento de la compra? — llustracion
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Adicionalmente, se conoce que el (89%) de los encuestados dijeron que en el
momento de su compra influenciaria positivamente el hecho que los ingresos
obtenidos sirvan para ofrecer empleo y capacitar a personas de bajos recursos
mientras que solo el (11%) dijeron que no, lo que ayuda a que se pueda

introducir la idea de responsabilidad social y de compra responsable.

POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

El posicionamiento que realizara la Fundacion Nova Vida se basara en ofrecer
una amplia gama de productos, en diferentes presentaciones, de calidad junto

con un enfoque de conciencia social.

Adicionalmente, frente al desconocimiento actual tanto de la marca como de la
empresa, es necesario la difusion de estas mediante una publicidad efectiva, asi
como el reconocimiento de la marca mediante un slogan, el cual permitirh que
se asocie con la marca y asi lograr que ocupe un lugar distintivo en la mente de

los consumidores.
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4.2.7. CONCLUSIONES DETERMINANTE MERCADO

TABLA 4-15 CONCLUSIONES DETERMINANTE MERCADO CUANTITATIVA

CONCLUSIONES DEL DETERMINANTE ANALISIS DEL MERCADO

CUANTITATIVO

Caodigo Descripcion Tipificacién

Unilever es la empresa con mayor participacion de

AML mercado, abarcando el 31,51% del sector AEEPE!

AM2 Las ventas del sector en su tE)talldad llegan a 552 Oportunidad
millones de dolares

AM3 La participacion de la Fundacién Nova Vida en el Amenaza

mercado solo abarca el 0,011338 % del mismo

El mercado potencial de los productos de limpieza por
AM4 producto son 135.303, 141.641, 17.405 familias para | Oportunidad
desinfectante, cloro y lavavajillas respectivamente.

El mercado potencial de los productos de higiene

als personal es de 19.431 familias

Oportunidad

TABLA 4-16 CONCLUSIONES DETERMINANTE MERCADO CUALITATIVA

CONCLUSIONES DEL DETERMINANTE ANALISIS DEL MERCADO

CUALITATIVO
Cdédigo Descripcion Tipificacion
AM6 Empresas del sector invierten en investigacion y Amenaza

desarrollo para producir productos innovadores

AMT7 | se ve un crecimiento en el afio 2012 respecto al 2011 | Oportunidad
en las ventas del sector
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4.3. COMPETENCIA

4.3.1. AMBITO DE COMPETENCIA

La competencia directa de FUNDACION NOVA VIDA son empresas que poseen
marcas que estan posicionadas en la mente de los consumidores, entre los
principales competidores directo que se tiene en el sector de limpieza del hogar
e higiene personal son las compafias Colgate-Palmolive ( Fabuloso Klin, Ajax,
Protex, Palmolive) y La Fabril (Olimpia,Clorox) las cuales se encuentras en el
top 100 de las empresas con mayores ingresos en el Ecuador en el afio 2012
con ingresos de 137,264,539 y 424,386,960 respectivamente.

Otros de los competidores son Disama , Disma, Jaboneria Wilson, Drocaras,
Unilimpio, Reckitt Benckiser y Otelo and Fabell. Ademas se puede nombrar
como competidor a los canales de distribucion como Mi Comisariato y
Supermaxi puesto que estas empresas venden productos de limpieza bajo su
propio nombre y a precios menores a los de la competencia.

A continuacion se nombrara los diferentes productos existentes en el mercado


http://en.wikipedia.org/wiki/Reckitt_Benckiser
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TABLA 4-17 MARCAS REPRESENTATIVAS EN EL MERCADO

DESINFECTANTES ‘ CLORO ‘ LAVAVAJILLAS LAVA MANOS ‘
Fabuloso Klin Clorox Sapolio Protex
Olimpia Mi Comisariato Lava Palmolive
Tip’'s Supermaxi Limpol Detol
Mr. Musculos AKi Ultra Joy Aval
Ajax La Original Fast Mystic
El Macho Fast Cloro Power ultra dish Azurra

Mi Comisariato

Supermaxi

Sanbic

Kalipto

El Original

Se puede observar que la competencia es grande y existen varias marcas en el
mercado, las cuales compiten tanto en precio como en calidad, y la publicidad

que realizan en necesaria para que ganen mas participacion en el mercado.

De la investigacion de mercado realizada, se obtuvo que el 93,63% de los
encuestados utilizan desinfectantes en sus hogares de los cuales el 99 % utiliza
desinfectantes liquidos, y de ellos el 62,01 % hace uso de la marca Fabuloso
Klin, 10,29% Olimpia, 5,88% Tip's, 5,39% Ajax, 3,67% Kalipto, 2,69%
Supermaxi, 1,96% Mi Comisariato, 1,71% Aki, 1,71% Mr Musculo, vy el
porcentaje restante se encuentra dividido entre las otras marcas existentes,

como se muestra en la ilustracion 4-10.
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ILUSTRACION 4-10 UTILIZACION DE DESINFECTANTES LIQUIDOS

B E|macho

1% (2% 2% g0 3%
3%

M E| original

B Mr. Musculo

M Desinfectante aki

M Desinfectante micomisariato
W Desinfectante supermaxi

W Otros

m kalipto

Ajax

ETips

M Olim pia

Fabuloso klin

Como se puede ver la marca mas comprada por los consumidores es Fabuloso
Klin, uno de las fortalezas de esta marca es que su publicidad es atrayente y es
mayor a la de los otros desinfectantes, debido a que pertenece a la
multinacional Colgate- Palmolive la cual invierte en publicidad en cada uno de

sus productos de manera que se posicione en la mente de los consumidores.

ILUSTRACION 4-11 UTILIZACION DE CLORO

1,95%

2,92% _ 1,95% [ _—

0,49%
3,16% v

B Clorox

B Cloro mi comisariato
M La original

H Cloro supermaxi

M Fast cloro

m Otros

Cloro aki

Como se muestra en la ilustracién 4-11, en cuanto al cloro, de la investigacién

de mercado, se obtuvo que el 93,4% de los encuestados utilizan cloro en sus
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hogares de los cuales el 80,29% utiliza la marca Clorox, 9,25% Cloro Mi
Comisariato, 3,16% La original, 2,92% Cloro Supermaxi, 1,95% Fast Cloro,

0,49% Cloro Aki, y 1,95% consumen otros cloros.

Clorox es una marca posiciona en el pais, lleva afios en el mercado por lo cual
lo hace reconocida para todos los consumidores, y esto es visible en estudio de
mercado donde casi el 72% de los encuestados eligieron a esta marca como su

favorita.

El dltimo producto de limpieza del hogar ofertado por la fundacion es el
lavavajillas, el cual las encuestas mostraron que solo el 60,7% de los
encuestados utilizan lavavajillas en sus hogares, de estos solo el 19,48% utiliza
lavavajillas liquido, de los cuales el 57,7% usa Sapolio, 28,8% Lava, 7,7% Ultra
Joy, 1,9% Power Ultra Dish , 1,9% Limpol y 1,9% otros.

ILUSTRACION 4-12 UTILIZACION LAVA VAJILLAS LIQUIDO

2% 2% 2%

B Sapolio

M lava

m Ultra joy

B Power ultra dish

® Limpol

W Otros

Como se pudo observar en la ilustraciéon 4-12, Sapolio y lava son los productos
mas consumidos entre los lavavajillas liquidos, esto se debe principalmente al

renombre de las marcas las cuales estan asociadas con la palabra calidad, asi
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mismo se debe recalcar que ambas marcas tienen gran difusién en los medios

de comunicacion.

Respecto a los productos de higiene personal, como el lavamanos , de las
encuestas efectuadas se pudo determinar que solo el 98,6 % de las personas
utilizan jabon para manos, de los cuales 13,82% utilizan jabones liquidos, y de
ellos el 33,33 % utiliza Protex, 31,67% Palmolive, 18,33% Aval ,6,67% Detol y el
10% restantes usan otros tipos de lavamanos liquidos, como se muestra en la

ilustraciéon 4-13.

ILUSTRACION 4-13 UTILIZACION JABON LiQUIDO LAVAMANOS

B Protex

m Palmolive
Aval

H Otros

m Detol

Tanto Protex como Palmolive son los mas escogidos debido a que al
pertenecer a una empresa como Colgate —Palmolive, tienen destinado para su
presupuesto la publicidad a realizar, lo cual influye en el consumidor, ademas de

gue estos productos estan respaldados por una multinacional de gran renombre.

De los resultados obtenidos se puede determinar que los productos que mas se

consumen son los realizados por Colgate-Palmolive y La Fabiril.
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4.3.2. PRODUCTOS SUSTITUTOS

Respecto a los productos de limpieza, en el mercado se puede observar una
gama de productos que tienen tareas similares; en primer lugar se encuentra el
desinfectante cuyo sustituto es el Cloro el cual realiza la misma funcién de
eliminar bacterias, otro a nombrar es el detergente que es usado en los hogares

no solo para lavar la ropa si no para tareas como limpiar mesones o pisos.

Respecto al cloro, su sustituto dependerd de la funcion a realizar, si es
eliminacion de bacterias como se mencion0 anteriormente esta el desinfectante,
si su funcién es el de eliminar manchas o aclarar la ropa, un producto que es
usado frecuentemente es el blanqueador que es méas suave que el cloro y tiene

el mismo efecto.

Otro de los productos ofertados por la fundacion es el lavavajillas, cuyo sustituto
dependera de que prefiera en el momento de lavar los platos, uno de ellos es el
detergente que limpia pero es mas fuerte para la piel, por lo que en general se

prefiere el lavavajillas porque es mas suave para el cuidado de las manos.

En lo que respecta al jabon de manos entre los sustitutos mas frecuentes estan

los geles de bafio y el Shampoo.

Se puede inferir a lo explicado con anterioridad que aunque existen sustitutos,
estos no son abundantes, y no existen varias alternativas de donde elegir.
Los consumidores podrian decidir utilizar estos sustitutos en caso de que los

precios sean menores.
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4.3.3. NUEVOS ENTRANTES

Entrar al mercado de limpieza se podria considerar como una actividad de
inversion media-alta debido al coste de las maquinas que sirven para el

embotellamiento y la mezcla de los diferentes productos.

Uno de los problemas esenciales de los nuevos entrantes es que compiten con
empresas ecuatorianas solidamente establecidas como es el caso de La Fabril
la cual ofrece una gama de productos como es el Clorox, Olimpia, Lava todo,
Perla, Jolly marcas de renombre en el mercado nacional, asi mismo los nuevos
entrantes deben competir con multinacionales como es el caso de Colgate
Palmolive, la cual ofrece una variedad de productos como lo es Fabuloso Klin,

Ajax, Protex entre otros.

Uno de los problemas al entrar a este mercado es que posicionar una nueva
marca puede ser costoso, por el gasto de publicidad necesario para atraer a

los consumidores, y convencerlos de dejar su marca habitual por una nueva.
4.3.4. DETERMINANTE COMPETENCIA

TABLA 4-18 CONCLUSIONES DETERMINANTE COMPETENCIA CUANTITATIVA

CONCLUSIONES DEL DETERMINANTE COMPETENCIA CUALITATIVAS
Cdédigo Descripcion Tipificacién
Publicidad alta tanto en productos de higiene

C1 o Amenaza
personal y de limpieza del hogar
Cc2 Pocos productos sustitutos en el mercado Oportunidad
Mi Comisariato y Supermaxi (canales de distribucion)
C3 tienen los precios mas bajos tanto en cloro como en Amenaza

desinfectante
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Cc4 La amenaza de nuevos entrantes es baja Oportunidad
C5 Alta competencia en el sector Amenaza
Colgate-Palmolive es una de las empresas mas
C6 fuertes en la elaboracion de productos del hogar y de Amenaza
higiene personal.

TABLA 4-19 CONCLUSIONES DETERMINANTE COMPETENCIA CUANTITATIVA

CONCLUSIONES DEL DETERMINANTE ANALISIS COMPETENCIA
CUANTITATIVAS

Cdédigo Descripcion Tipificacién

Colgate-Palmolive y La Fabril generaron ingresos de
C7 Amenaza
$137264539 y $424386960 en el 2012

De las personas que utilizan desinfectantes liquidos el

62,01% hace uso del Fabuloso Klin (Colgate
C8 Palmolive) y de los que utilizan jabon de manos liquido | Amenaza
el 33,33 % utiliza Protex, 31,67% Palmolive. Las tres

marcas mencionadas pertenecen a Colgate-Palmolive

De los encuestados que utilizan Cloro el 80,29%
C9 ) Amenaza
compran Clorox(La Fabril)

4.3.5. INTERMEDIARIOS

Los canales de distribucion o intermediarios son las rutas por las cuales pasa
un producto de manera que llegue al consumidor final, en la venta de este tipo

de productos la Fundacion utiliza dos tipos de canales.
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El primero es el canal directo, en el cual no se utiliza intermediario, porque la
relacion entre La fundacion y el cliente es directa, este caso se da con algunas
familias de Schoenstatt, las cuales se acercan a la fundacion a realizar la

compra del producto.

El segundo canal que utilizan es el Canal Detallista en el cual el productor tiene
contacto con el minorista como es el caso de tiendas, supermercados mini
markets etc., para que estos se encarguen de vender los productos al

consumidor final.

En Ecuador, existen tres cadenas de supermercados lideres las cuales son;
Corporacion Favorita (Supermaxi, Aki), El Rosado S.A. (Mi Comisariato, Mini Mi

Comisariato) y Tiendas Industriales Asociadas S.A. (TIA).

El poder que poseen estos supermercados sobre sus proveedores es alto,
debido a que son pocas en el mercado y tienen influencias sobre estos, tanto

en el periodo de crédito como en los espacios comerciales.

Corporacién La Favorita posee en su totalidad 30 locales a nivel nacional, de los
cuales 6 estan ubicados en la provincia del Guayas, asi mismo hay 5 Megamaxi
y 5 AKI en la provincia. Debido a su variedad y precios su target son personas

de clase media a media-alta.

En segundo lugar se encuentra Corporacion El Rosado, la cual posee en su
totalidad 26 locales de Mi Comisariato y 9 Hipermercados a nivel nacional; el
target al cual se dirigen es clase media, dado que sus precios son mas

econdémicos y poseen mayores promociones que Corporacion La Favorita.
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En tercer lugar, en la cadena de autoservicios esta TIA, la cual posee 160
tiendas; su target a diferencia de las otras dos es clase media-baja y media.
Comparando los precios en el mercado, Tia se caracteriza por tener los precios
mas bajos y poseer las mejores promociones entre las tres cadenas de

supermercados.

Otros intermediarios son las tiendas, los minimarkets y los supermercados

independientes, en la tabla 4-20 se detalla la cantidad de ellos detallado por

sector.
TABLA 4-20 TOTAL DE TIENDAS
ABARROTES 2141 4659 8225 15025
MINIMARKETS 71 49 5 125
SUPERMERCADOS 17 3 5 57

INDEPENDIENTES

TOTAL 2229 4716 8232 15177

Fuente: Encuestas realizada por Plasticos Ecuatorianos (PESA)

Los precios de los productos en las tiendas dependeran del porcentaje que cada
propietario quiera recibir del producto, aunque del estudio se ha determinado
gue los precios en las tiendas son superiores a los de los supermercados, y
aunque los precios de venta al publico se encuentran detallado en cada

producto, los duefios de las tiendas no se rigen a ellos.
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En estos momentos Fundacibn Nova Vida, usa como intermediarios a la
Corporacion La Favorita y a TIA, ademas de estas comercializa sus productos a

través de mini markets.

De la investigacion de mercado se obtuvo que de las personas que consumen
desinfectante, el 38,3% realizar las compras en Mi comisariato, el 25,7% en
tiendas de barrio, 14,3% en Supermaxi, 13,6% en TIA mientras el restante
realiza las compras en los minimarkets y en AKI, como lo muestra la ilustracion
4-14. Asi mismo de los encuestados que consumen cloro el 35,3% lo realiza en
Mi comisariato y el 24,6% en las tiendas de barrio estos dos establecimientos

fueron los mas escogidos por los encuestados

Al igual que en el desinfectante y el cloro, los encuestados que consumen
lavavajillas y jabon liquido, contestaron que realizaban estas compras en su
mayoria en Mi Comisariato y tiendas de barrio, mientras que menos del 15% de

los encuestados lo realizan en Supermaxi y Tia.

ILUSTRACION 4-14 LUGAR DE COMPRA FRECUENTE

120.0%

100.0%

.55 2% i 4% i 2%
Otras

B0.0% E—

Minimarkets de ciudadelas

Tiendzs de barrio
50.0% r I I r

B Mini Comisariato

ETia
40.0%

Aki

50.0% B Supermaxi

B Mi comisariato

desinfectanta claro lavavajillas jabon de
manas
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En conclusibn podemos determinar que los productos de consumo como
desinfectante, cloro, lavavajillas y jabon liquidos, de acuerdo a las encuestas,
son frecuentemente comprados en Mi comisariato y en las Tiendas de Barrio,
seguidos por Supermaxi y TIA, y en ultimo lugar al momento de realizar la

compra se eligen los minimarkets y AKI

4.3.6. TIENDAS

Observando la tendencia de los consumidores en comprar en tiendas la mayoria
de sus productos de cuidado del hogar y de aseo personal, se creyo
conveniente realizar un estudio de mercado de estos intermediarios para

conocer su aceptacion del producto.

De las tiendas encuestadas el 91,8% de estas manifestaron que si compraban
productos de limpieza, de las cuales el 90,5 % venden desinfectante de pisos, el
100% vende cloro, y solo el 17,2 % vende lavavajillas liquido. De estos
resultados podemos inferir que el cloro es el producto mas vendido, mientras

gue el lavavaijillas liquido es el menos vendido en las tiendas.

ILUSTRACION 4-15 FRECUENCIA DE COMPRA DE LAS TIENDAS

6,5% 2.2% ™ UNA VEZ CADA 15 DIAS

B UNA VEZ AL MES
21,5%

UNAVEZ A LA
SEMANANA

B UNA VEZ CADA 3
SEMANAS

= MAS DE UN MES
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Como se puede observar en la ilustracion 4-15, la frecuencia de compra de las
tiendas de los productos de limpieza varia, donde el 48% de los encuestados
manifestd que compraban los productos cada 15 dias, el 21,8% una vez al mes

y el 21,5% una vez a la semana.

Solo el 2,2% de los encuestados compran en un tiempo superior al mes, estos
resultados nos indican que la rotacion de los productos es rapida puesto que los

tiempos de en su mayoria son menores a un mes.

Como se muestra en la ilustracién 4-16, al realizar la pregunta de que toman
en consideracion al comprar productos de limpieza para la venta al puablico, el
13,6% de los encuestados manifestd que era debido a la alta demanda del
consumidor por el producto y por el precio del mismo en el momento de la venta,
el 13,4% de los encuestados elegia los productos por la marca y porque es
demandado por los consumidores, el 12,8% solo por la alta demanda de los

clientes por los productos.

ILUSTRACION 4-16 CARACTERISTICA DE COMPRA

B PRECIO, DEMANDA CLIENTES

B MARCA, DEMANDA
4% 2% 1%
4% W ALTA DEMANDA DE CLIENTES

5%
B CALIDAD, MARCA

B PRECIO, MARCA
m PRECIOY CALIDAD
B CALIDAD, DEMANDA
B PRECIO
CALIDAD
B MARGEN, DEMANDA CLIENTES
B PRECIO, MARGEN
MARCA
CALIDAD, MARGEN
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De esto se puede concluir que las tiendas compran los productos de limpieza en
su mayoria por que son los mas demandados por los clientes, que por el

margen de ganancia que obtienen de la venta de estos productos.

ILUSTRACION 4-17 MARGEN GANANCIA DE PRODUCTOS DE LIMPIEZA
DEL HOGAR - TIENDAS

W 5%-10% M11%-15% 16%-20%

DESINFECTANTE CLOROD LAVA VALILLAS

De lailustracidon 4-17 se obtiene que la mayoria de los encuestados (85,2%) no
contestaran la pregunta sobre el margen de ganancia que obtenian en los
desinfectantes, al momento de realizarla muchos de ellos no se sentian
comodos respondiéndola. El rango de ganancia mas votada por los encuestados
(7,2%) fue entre el 5% y 10%.

Al igual que en el desinfectante, cuando se hizo la pregunta de cudl era el
margen de ganancia sobre el cloro, la mayoria de los encuestados 86,6% no

contestaron, y la mayoria, el 6,3% contesto que ganaban entre el 5%-10%.

De los encuestados, al preguntar cual era el margen de ganancia de los
lavavajillas, el 65,1% de ellos no contestaron, la mayoria, el 19% respondié que
entre el 11%y 15%.
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La frecuencia de compra de las tiendas sobre los productos de higiene personal
varia, donde el 45,5% de los encuestados manifestd6 que compraban los
productos cada 15 dias, el 31,4% una vez a la semana y el 14,1% una vez al

mes, como se muestra en la ilustracion 4-18.

ILUSTRACION 4-18 FRECUENCIA DE COMPRA PRODUCTOS
HIGIENE PERSONAL

B UNA VEZ CADA 15 DIAS

1%

B UNA VEZ A LA SEMANANA

UNA VEZ AL MES

m UNA VEZ CADA 3
SEMANAS

B MAS DE UN MES

Solo el 1% de los encuestados compran en un tiempo superior a un mes, estos
resultados nos indican que la rotacién de los productos es rapida puesto casi el
85% de los encuestados ordenan sus productos de aseo personal entre una y

tres semanas.

Al igual que en los productos de limpieza, la encuesta muestra que el motivo de
porque las tiendas compran los productos de higiene personal es que son
demandados por los clientes es decir que los clientes lo piden siempre en los

establecimientos.
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Respecto a los productos de aseo personal, el 97,3% de las tiendas
encuestadas manifestaron que si compraban productos aseo personal, de las

cuales solo el 28,5 % vende jabdn liquido de manos.

ILUSTRACION 4-19 MARGEN DE GANANCIA JABON
LIQUIDO

0,9%

3 6%3.6% 2,7%

B NO CONTESTO

m 5%-10%
16%-20%

m11%-15%

W 21%-25%

De la ilustracion 4-19 se puede observar la mayoria de los encuestados
(89,2%) no contestaran la pregunta sobre que ganancia obtienen sobre los
jabones liquidos. El rango de ganancia mas votada por los encuestados fue
entre el 5% - 10%, y el 16%-20% con el mismo porcentaje de seleccion (3,6%).

El conocimiento de las marca en estos establecimientos es baja puesto que solo

el 7,1% de las tiendas conocen la marca.
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4.3.7. DETERMINANTES INTERMEDIARIOS

TABLA 4-21 CONCLUSIONES DETERMINANTE INTERMEDIARIOS CUANTITATIVA

CONCLUSIONES DEL DETERMINANTE INTERMEDIARIOS
CUANTITATIVO

Cddigo Descripcion Tipificacion

Méas del 35 % de los encuestados que consumen los

productos mencionados, realizan sus compras en Mi

comisariato ( la fundacion no distribuye los productos
en este canal de distribucion)

All Amenaza

Corporacion La Favorita es lider en el mercado
Al2 ecuatoriano, logrando ventas superiores a los 1500 | Oportunidad
millones de do6lares en el 2012

Entre tienda de abarrotes, mini markets y
Al3 supermercados independientes hay 15177 Oportunidad
establecimientos en la ciudad de Guayaquil

El 91,8% de las tiendas compran productos de
Al4 limpieza, de las cuales el 90,5 % venden desinfectante | Oportunidad
de pisos y el 100% vende cloro.

De las tiendas que venden productos de limpieza solo

AR el 17,2 % vende lavavajillas liquido.

Amenaza

Solo el 2,2% de los encuestados compran productos
de limpieza en un tiempo superior al mes.

el 97,3% de las tiendas encuestadas manifestaron que
De las tiendas que vendes productos de aseo
personal, solo el 28,5 % vende jabdn liquido de
manos
El 48,5 % de las tiendas encuestadas compraria
productos de una fundacion y de ellas solo el 72,4%
comprarian la marca Yo Limpio para vender en sus
locales.
Solo el 7,1% de los encuestados conocen la marca Yo
Limpio.

Al6 Oportunidad

Al7 Amenaza

Al8 Amenaza

Al9 Amenaza
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TABLA 4-22 CONCLUSIONES DETERMINANTE INTERMEDIARIOS CUALITATIVA

CONCLUSIONES DEL DETERMINANTE INTERMEDIARIOS

CUALITATIVOS

Cdédigo Descripcion Tipificacion

Las cadenas de supermercados del pais tienen poder
Al10 sobre los proveedores, tanto en el crédito como en el Amenaza

espacio comercial

Las tiendas en su gran mayoria seleccionan sus
Alll productos de limpieza y aseo personal porque son los Amenaza

mas demandados por los clientes.

El rango de ganancia mas seleccionado tanto en los
All12 productos de limpieza del hogar y de aseo personal es | Oportunidad
de 5%-10%

4.4. CONSUMIDORES

Actualmente FUNDACION NOVA VIDA cuenta con una cartera de 49 clientes
aproximadamente, quienes estan separados en dos grupos: Familias y

Empresas.

Dentro de los consumidores de empresas que son los mas representativos
tenemos:
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TABLA 4-23 CLIENTES "EMPRESAS" FRECUENTES FUNDACION NOVA

VIDA

ALMACENES BOYACA S.A

FUNDACION
SOLIDARIA

MADRE

BRITRANSFORMADORES S.A.

GRAND HOTEL GUAYAQUIL SA

CENTURIOSA S.A.

JORDAN VEGA FREDY XAVIER

CENTRALIMEN S.A.

LAMIFORMI C.LTDA

CLUB DEPORTIVO DIANA QUINTANA

MAGRISACORP S.A.

COPROPIETARIOS DE
URBANIZACION JADE

LA

NEL Y MARG S.A. N&M

CORPORACION PARA LA EDUCACION Y
CULTURA ECUATORIANA

OCEANBAT S.A.

CORPORACION FAVORITA C.A.

OFFSET ABAD C. A.

CORPORACION HERMANAS MARIANAS
SCHOENSTATT

PAPELERA NACIONAL S.A.

CORPORACION
MEDISUMI S.A.

FARMACEUTICA

PINTURAS UNIDAS

DICARNES AGU & CAB S.A. PYCCA S.A
COMPANIA ANONIMA EL UNIVERSO RED CRAB S.A.
ENDARA MARCELA RISSONO S.A.
SOCIEDAD  AGRICOLA E

EXPOGUAYAQUIL S.A.

INDUSTRIAL SAN CARLOS

TIENDAS INDUSTRIALES
ASOCIADAS TIA S.A.

Fuente: Fundacion Nova Vida

Entre los supermercados y locales comerciales, es importante resaltar que

dentro de este grupo se encuentra Corporacion La Favorita, Tiendas Industriales

Asociadas (TIA), quienes constituyen el mayor porcentaje de ingresos de la
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Fundacién, dentro de los cuales se encuentra como principal productos a los
desinfectantes.

Al ofrecer productos de calidad, es necesario conocer la percepcion de los
clientes, opiniones y sugerencias, por lo que después de haber realizado los
grupos focales se otorgaron ponderaciones (del 1 al 10) a cada productos
segun las caracteristicas de los productos, donde del 1-3 significaba regular, del
4 - 6 bueno, el 7- 8 muy bueno y el 9-10 era excelente, obteniendo que mas de
la mitad de los participantes afirmaron que la marca Yo limpio en general se los
considera productos muy buenos, mientras que el resto lo considero excelente,
y ninguno lo considero regular, lo que nos deja muchas expectativas para la

realizacion de una fuerte introduccion de los productos.

De todos los productos de marca Yo Limpio el desinfectante y lavavajillas
obtuvieron como respuesta de cual es la percepcién del producto donde mas de

la mitad de los participantes lo considero como muy bueno.

Por otro lado, en lo referente a cloro se obtuvo las mejores respuestas de
percepcion del consumidor, puesto que lo consideran el mejor producto de entre

los cuatro.

En lo referente al jabon liquido de lavamanos se obtuvo una mayor variacién de
opiniones de todos los participantes, puesto que un grupo lo consideraba como

muy bueno y otro grupo como bueno y excelente.
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Respecto a la disposicién de compra, se puede inferir gracias a la ilustracién 4-
20, que el nivel de educacion que el consumidor posea no interviene en la
predisposicion de compra de los mismos, puesto que se pudo observar que del
83,64% de los encuestados que estaria dispuestos a comprar productos de
marca “Yo limpio”, se tiene una alta aceptacion de mas el 76% sin importar el
nivel de educacion que se posea lo que nos permite diferentes enfoques para el
desarrollo de campafias de promocion y difusion de los productos asi como la

introduccién de la gran idea de <aporte a la sociedad>

ILUSTRACION 4-20 DISPOSICION DE COMPRA "YO LIMPIO"

mSi mNo

SECUNDARIA TERCER NIVEL POSTGRADO

La penetracion de los productos del sector de limpieza del hogar y aseo
personal entre los consumidores es importante y abundante, puesto que son de
uso diario y forman parte de las actividades de cada uno de los guayaquilefos.

Del total de los encuestados se obtuvo que el 78,33%, 80,72%, 83,21% vy el
29,32% que corresponden a lava manos, lavavajillas, cloro y desinfectantes
respectivamente, tienen predisposicion a la compra y uso de los productos de

marca “Yo Limpio”, como lo muestra la ilustracion 4-21.
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ILUSTRACION 4-21 PREDISPOSICION DE COMPRA
DE PRODUCTOS "YO LIMPIO"

Aceptacion Yo Limpio

M DESINFECTANTES m CLORO ®m LAVAVAJILLAS m LAVAMANOS

LAVA MANOS
LAVAVAJILLAS
CLORO

DESINFECTANTES

» NECESIDADES DEL CONSUMIDOR

El mercado de productos de limpieza al igual que el de aseo personal busca
cubrir una necesidad basica como es el cuidado y limpieza del hogar y el
cuidado en el aseo personal diariamente, pero adicionalmente se trata de

satisfacer dos tipos de necesidades

Necesidades funcionales:

Segun Kotler, las necesidades funcionales son los requerimientos tangibles que

tienen que ver con las caracteristicas directas y especificas del producto como:

= Precio: Existe en el mercado variedad de productos a precios de acuerdo

a las preferencias de los consumidores.
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= Color, tamafo, disefio: Una gran variedad de formas colores, tamafios

gue lo que busca es captar las diferentes necesidades o especificaciones

de los consumidores.

» Facilidad de uso: Al ser productos muy comerciales, comunes y de uso

diario, lo importante para el consumidor es que no exista dificultad o

deficiencia en el mismo, o varios pasos a seguir para su correcto uso.

Necesidades psicoldgicas:

Segun Kotler, las necesidades psicoldgicas son los requerimientos no tangibles

del cliente relacionados con la sensacion o sentimiento de compra:

e Satisfaccion: Dado que son productos de uso diario, la satisfaccion se
nota en la eficiencia del mismo una vez que los haya utilizado y se haya
sentido a gusto después de eso. Adicionalmente, se puede incluir el
enfoque social que se introduce con la venta de cada uno de los

productos.

= Exito: Se percibe que con la compra de alguno de los productos se
observa crecimientos a nivel econémico y social, incluyendo la idea de
una contribucion a la sociedad (aportando a los ingresos de familias de

bajos recursos)
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4.4.1. MATRIZ DE IMPLICACION FCB

El modelo de implicacion de Foote, Cone y Belding, analiza el comportamiento
de compra del consumidor al momento de elegir un determinado producto. Este
modelo relaciona en una matriz dos variables, la de implicacion que puede ser

fuerte o débil, y la de aprehensioén la cual puede ser intelectual o emocional.

ILUSTRACION 4-22 MATRIZ IMPLICACION FCB

APREHENSION

INTELECTUAL EMOCIONAL
= APRENDIZAJE AFECTIVIDAD
O FUERTE (1) (2)
L&)
=L
o
= RUTINA HEDONISMO
o

Fuente: Libro Fundamentos de Marketing

e Cuadrante de Aprendizaje (1): En este cuadrante la situacion de compra
tiene una implicacién fuerte y un modo de aprehensién intelectual. Las

caracteristicas principales a evaluar son funcionalidad y objetividad.

e Cuadrante de Afectividad (2): La situacion de compra en este cuadrante
tiene una implicacion fuerte pero el modo de aprehensién es emocional.
La eleccion del producto revelara los valores o personalidad del

consumidor.
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e Cuadrante de Rutina (3): Aqui se puede ver que la ampliacion es baja
pero el modo de aprehension intelectual es la dominante, en este
cuadrante se encuentran productos de los cuales se espera que

cumplan con su funcién basica.X

e Cuadrante de Hedonismo (4): Aqui se puede apreciar que la implicacion
es escasa pero domina la aprehension emocional. Los productos que se
encuentran en esta categoria son aquellos que proporcionan pequefios

placeres a los consumidores.

Habiendo descrito en la parte superior, lo que significa cada cuadrante de la
matriz de implicacion FCB, se puede inferir la linea de productos de cuidado del
hogar y la linea de higiene personal se encuentran ubicados en el tercer
cuadrante, el de rutina, debido a que los compradores tienen como

requerimiento que los productos cumplan con sus funciones bésicas.

La implicacién del consumidor es débil pero con una aprehension racional mas
gue emocional, ya que se basa en la idea de que se cumple la finalidad de tener

un hogar limpio y mantener un aseo personal adecuado.

Debido a esto es que las estrategias que se aplicara en el momento de la
publicidad es que se destaque la accion (funcidn basica) de cada uno de estos

productos puesto que esto es importante para los consumidores.

Por lo mencionado anteriormente el comprador habitual de estas lineas de
productos, por lo general lo compran, luego lo evalta al hacer uso del mismo y

finalmente se informa sobre este.
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TABLA 4-24 CONCLUSIONES DETERMINANTE CONSUMIDOR CUANTITATIVA

CONCLUSIONES DEL DETERMINANTE CONSUMIDOR CUALITATIVO

Caodigo

Descripcion

Tipificaciéon

AC1

La mayor parte de los participantes de los grupos focales
afirmaron que en lo general los productos marca Yo

Limpio son muy buenos.

Oportunidad

AC2

Se ha considerado al cloro como producto de excelente
calidad segun los participantes de los grupos focales

consumidores.

Oportunidad

AC3

De los grupos focales la gran parte de los participantes
aseveraron que los productos son de buena calidad, y
opinaron que existe una predisposicion alta para la

compra de productos de marca “Yo Limpio”

Oportunidad
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CAPITULO V

VINCULACION
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CAPITULO 5

5. ANALISIS DEL ALCANCE DE LOS OBJETIVOS PARA SU
REDEFINICION Y CUANTIFICACION

Este capitulo es medular, y uno de los mas importantes dentro del proyecto,
porque permite hacer una relacién entre las conclusiones de cada una de las
determinantes, en las que estan implicadas la investigacion de mercado y las
fuentes secundarias de informacion, con cada uno de los objetivos planteados
en el plan de marketing. Ademas este capitulo permitira redefinir los objetivos

del plan de marketing que no se pudieron alcanzar en el proyecto.

5.1. VINCULACION ENTRE CONCLUSIONES

En esta seccion se construye un cuadro resumen en la cual se vincula las
conclusiones que se obtuvieron en cada determinante con los objetivos

planteados al inicio, como se muestra en la tabla 5-1.
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TABLA 5-1 VINCULACION ENTRE DETERMINANTES Y OBJETIVOS INICIALES

PRIMERA SELECCION DE CODIGOS OBJETIVO INICIAL

E11, E15, AS2, AS3, AS4 . AS5. ASS | ATL, Incrementar la notoriedad de la empresa.

AT2, AT3, AC2, AC7

i 0,
E7. E10, E12, E13, AS1, AT1, C5, Al3 . Al4 | Aumentar la cartera de clientes en un 30%

AlI5, Al7 , AI8 , Al 11, Al12 , AC1

E10, E11, AP2, AS2, AS3, AS4 , AT1 , AT2, Posicionar la marca “Yo Limpio” en Guayaquil para el
AT3,AT4 ,AM3,C1,C2,C4 ,All,Al9, AC1 afio 2014.
, AC2

E3, E4, E5, E7, E9, E12, E14,E15, AP1. AP2,
AE1l, AE2,AES3, AE6, AE7 , AE8, AS1, AS4
AS7,AT1 ,AT4,AM1, AM2, AM3, AM4 ,
AM5, AM6 , AM7,C1,C2,C3,C5,C6,C7,
C8,C9, All, Al2, AI3, AI5, Al6, Al7 , Al8,
Al10, Al 11, AC1, AC2

Incrementar las ventas en un 80% respecto al afio

anterior.

Alcanzar una rentabilidad del 25% del capital
E8, E16, AP1, AE1, AE3, AE4, AE5, AT1 , invertido en el primer afo.
AM1, AM2, AM3 , AM4 , AM5 , AM7 , All, AI2

5.2. NUDO - VINCULACION

Esta seccion permite ver si los objetivos son alcanzables o no alcanzables en
funcion de las conclusiones de cada determinante  , como se muestra en la

tabla 5-2.
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SEGUNDA SELECCION

CONCEPTO - VINCULACION

OBJETIVO INICIAL

DE CODIGOS
o NOVA VIDA, posee variedad de productos por lo que pertenece a diferentes sectores de la industria
E15, ecuatoriana.
e En los dltimos afios se ha visto un crecimiento importante en el uso del internet en los ecuatorianos, lo que Incrementar la
AT1 le da la oportunidad a NOVAVIDA de difundir la finalidad de la venta de los productos que ésta comercializa. notoriedad de la ALCANZABLE
empresa.
e EL 99% de los encuestados no ha escuchado hablar de la fundacion Nova Vida; sin embargo, con la nueva
tendencia de responsabilidad social se puede introducir la idea de compra responsable dando a conocer los
productos de limpieza que oferta | fundacién NOVA VIDA.
e El 48,5% de las tiendas encuestadas comprarian productos de una fundacién, de los cuales el 72,4% Aumentar la cartera
Al4 - Al8, estarfa dispuesto a vender los productos de marca Yo Limpio; obteniendo asi un total de 139 clientes tienda de clientes en un ALCANZABLE
potenciales. 30%
 NOVA VIDA, utiliza la misma imagen de marca para toda la gama de productos, dificultando la seleccién de o
E10 los productos para el consumidor. Posicionar la marca
“Yo Limpio” en NO
L, Guayaquil para el ALCANZABLE
e La participacién de mercado de NOVA VIDA, es apenas el 0,011338%, dato corroborado con el hecho de afio 2014.
AM3 - AI9 que solo el 8,4% de los encuestados conocen la marca “Yo Limpio”.
E3-E4
e En los dltimos afios NOVA VIDA, ha reportado incremento en sus ventas, llegando asi al 227% de Incrementar las
incremento de 2011 a 2012 y al 57% en el Gltimo afio. ventas en un 80%
AE3-AES8 respecto al afio ALCANZABLE
e El crecimiento econémico del pais se debi6 a la inversion y al consumo de los hogares; llegando al 4%. anterior.
AM4-AMS5
o Hasta Agosto del 2013, NOVA VIDA report6 pérdidas de $32076,18, la cual se vio influenciada por los altos
E2 - E6 gastos administrativos en la que se incurre. Alcanzar una NO
rentabilidad del 25% ALCANZABLE
AM4-AM5 e NOVA VIDA, ha venido teniendo problemas de liquidez, al tener altos activos fijo y exigibles y muy bajos del capital invertido

activos disponibles

en el primer afio.
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OBJETIVO INICIAL

CAUSAS SI/NO

REDEFINICION DE OBJETIVOS

Incrementar la notoriedad de la empresa.
ALCANZABLE

e Con las estrategias establecidas en el Plan de Marketing para la difusién de NOVA VIDA,
se lograra captar la atencién de los guayaquilefios con el fin de dar a conocer la finalidad de
la existencia la misma.

Aumentar la cartera de clientes en un 30%
ALCANZABLE

o A pesar de ser este mercado, uno muy saturado, muchas de las tiendas como
consumidores encuestados manifestaron su predisposicion para la venta y uso de los
productos.

Posicionar la marca “Yo Limpio” en Guayaquil
para el afio 2014
NO ALCANZABLE

* Con la ayuda de las estrategias del Plan de Marketing, se cree posible dicho
posicionamiento dentro de dos afios, puesto que las estrategias seran planteadas y
ejecutadas a partir del 2014,

Posicionar la marca “Yo Limpio” en
Guayaquil para el afio 2015.

Incrementar las ventas en un 80% respecto al
afio anterior.
ALCANZABLE

¢ Las ventas han venido aumentando en los Ultimos afios al igual que el resto de la
industria con un registro del 2% del crecimiento de la misma al 2012.
o El mercado potencial para ambas lineas cuidado del hogar e higiene personal por
producto son 135.303, 141.641, 17.405, 19.431 familias para desinfectante, cloro,
lavavajillas y jabén de manos respectivamente.

Alcanzar una rentabilidad del 25% del capital
invertido
NO ALCANZABLE

 NOVA VIDA, posee serios problemas en lo referente a sus altos gastos administrativos y
poca liquidez por lo que ocasiona que la contribucion marginal sea cada vez menor.

Alcanzar una rentabilidad del 25% del capital
invertido para el segundo afio.
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5.4. CONCLUSIONES DE LAS VINCULACIONES

Se elaborard un plan de marketing para poder incrementar la notoriedad de la
empresa y posicionar la marca Yo Limpio en la ciudad de Guayaquil, asi como
aumentar la cartera de clientes en un 30% y por ende aumentar las ventas en un
80 % respecto al afio anterior, y de esta manera alcanzar una rentabilidad

sobre el capital invertido en un 25 % en el segundo afio.
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CAPITULO VI

MARKETING MIX
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CAPITULO 6

6. MARKETING MIX

Se define al Marketing Mix como el conjunto de herramientas tacticas
controlables de mercadotecnia que la empresa combina para producir una
respuesta deseada en el mercado meta. Adema,s incluye todo lo que la
empresa puede hacer para influir en la demanda de su producto. (KOTLER &
ARMSTRONG, Fundamentos de Marketing, 2004)

6.1. PRODUCTO

“Un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color,
precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputacion del vendedor; el
producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea”.
(STANTON, ETZEL, & WALKER, 2007, pag. 248)

El marketing le agregé una segunda dimensién a esa tradicional definicion
fundada en la funcién genérica de la satisfaccion que proporciona, que se basa
en criterios subjetivos, tales como imagenes, ideas, habitos y juicios de valor
que el consumidor emite sobre los productos. ElI consumidor identifica los
productos por su marca, considerandose como proceso de diferenciacion.
(BONTA & FARBER, 2012, pag. 37)

6.1.1. SITUACION ACTUAL

Los productos se clasifican de acuerdo a su uso y es asi que se dividen en dos

grupos: Los productos de cuidado del hogar y el producto para cuidado de
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higiene personal; los cuales cuentan con los documentos necesarios para su
comercializacion. Adicionalmente, la Fundacion oferta productos como
Removedor de Latex y Desengrasante, los cuales no se encuentran en el
mercado aun por la falta de documentos legales y certificaciones para su

correcta comercializacion.

Los productos que se comercializan, en inicios, se vendian Unicamente a
consumidor final, familias asociadas, conocidos, amigos, instituciones mediante
algun contacto; pero con el tiempo, se ha logrado ir contactando nuevos
clientes, empresas, que al menos como ayuda o aporte social colaboran con la
fundacién, en este ultimo tiempo se ha estado contactando nuevas instituciones,
empresas que se unan a la cartera de clientes actuales, detallando
especificaciones de los productos, precios, combos existentes, métodos de

pago, entre otros.

» CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS
= Desinfectantes:

Para todo tipo de superficies, para lavar, eliminar y controlar el desarrollo de
bacterias, con agradable aroma, gran sensacién de frescura y limpieza del

ambiente durante largo tiempo. No toxico.

Presentaciones: 1 litro y galon.

Fragancias: canela, lavanda, eucalipto, pino, manzana verde, floral
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= Cloro:

Ideal para eliminar el desarrollo de bacterias en tinas de bafo, inodoros,
cocinas, lavabos o cualquier superficie que lo requiera. Elimina manchas y

blanquea ropa. No téxico.

Presentaciones: 1 litro, 2 litros, galén y caneca.

Fragancias: Neutro

= Jabédn liguido para manos:

Limpia las manos sin dafarlas, dejando una mayor humectacion y suavidad.

Penetra y remueve las impurezas rdpidamente, facil enjuague dejando un rico
aroma en la piel.

Presentaciones: 360ml, 1 litro y galén

Fragancias: manzanillay floral

= Jabédn liquido lavavaijillas:

Ideal para sacar la grasa y suciedad incrustada en la vajilla de cocina dejandolos

relucientes de limpios y sin rastro de suciedad.

Presentaciones: 1 litro y de 500ml

Fragancias: Limén



128

> CICLO DEL PRODUCTO

Para un correcto desarrollo del ciclo del producto de las dos lineas que ofrece
Fundacion NOVA VIDA, se analizo la evolucion de las ventas de cada uno de
los productos pertenecientes a las dos lineas, lo que sirve para determinar sus 4

fases (introduccién, Crecimiento, Madurez y Declive).

Debido al poco tiempo que los productos se encuentran en el mercado, se ha
considerado que las 2 lineas se ubican en la primera fase que es la de
Introduccion, en la que se va a dar a conocer e ir colocando poco a poco los

productos en los diferentes supermercados.

ILUSTRACION 6-1 CICLO DE VIDA DE PRODUCTOS "YO LIMPIO"

'
Fase 3
Madurez

I 1 Fase 4
Fase 2 Declive
Crecimiento 1

Fuente: (STANTON, ETZEL, & WALKER, 2007)
Una vez que se logre la culminar con la primera fase, en la que se debio

establecer parametros de promocion y publicidad, para el reconocimiento de la
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marca “Yo Limpio”; se podra dar paso a la fase de Crecimiento, en la que se
pueden realizar estrategias de diferenciacion con el fin de obtener mayor

participacion de mercado y con ello lograr incrementos en volimenes de ventas.

Manteniendo un buen desempefio de recorrido de los productos en el mercado
podran llegar a la etapa de madurez, que no tiene relacion directa con los afios
de los productos en el mercado, en la cual se podra notar un equilibrio en
ventas; sin embargo, es indispensable darle un correcto enfoque al marketing de
cada uno de los productos para mantener la marca “Yo Limpio” en la mente de
los consumidores evitando que todo el esfuerzo para su introducciéon haya sido

pasajero.

3.1.1. MATRIZBCG
La matriz BCG esta compuesta por cuatro cuadrantes: Estrella, Interrogacion,
Perro y Vaca Lechera.

ILUSTRACION 6-2 MATRIZ BCG

20% ESTRELLA INTERROGACION

; é
\
Alta Inversion y alta participacion, Reevaluar la estrategia, puede

10% puede pasar a vaca o perro pasar a estrella o perro
VACA PERRO

15%

ALTO

5%

TASA DE CREIMIENTO DEL MERCADO

BAJIO

Baja rentabilidad, se recomienda
sacarlo del portafolio
FUERTE DEBIL
PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO

Fuente: (STANTON, ETZEL, & WALKER, 2007)

0% Generan fondos y utilidades




130

Con la ayuda de la matriz BCG se podra notar en que productos la empresa
debera seguir invirtiendo y en cuales abandonar. La matriz esta conformada por

dos componentes los cuales son:

e Tasa de crecimiento del mercado

e Participacion relativa de la empresa en el mercado

Ademas la matriz se encuentra dividida en cuatro cuadrantes:

e Estrella e Perro

e Interrogacion e \Vaca Lechera.

Producto interrogacion (Linea de cuidado del hogar): en esta linea de

productos se encuentra el cloro, los desinfectantes y el Lavavajillas liquido.

e Desinfectante es considerado un producto interrogacion puesto que tiene
una baja participacion en el mercado respecto a sus competidores, pero
hay un alto crecimiento en el mercado para este producto, puesto que
se ha visto una tendencia de crecimiento en el consumo en los ultimos
afos. Representando El 60,46% del total de ventas de la Fundacion

siendo el producto mas vendido.

e Cloro al igual que el desinfectante se lo ha considerado producto
interrogacion puesto que tiene baja participacion en el mercado pero un

alto crecimiento, representando el 28,05% de las ventas totales.
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Utilizando las correctas estrategias de promocion se espera poder acaparar

mas mercado, logrando asi que en los préximos afos, estos productos se

conviertan en estrellas,

Producto Perro (Linea de higiene personal y cuidado del hogar): dentro de

higiene personal esta el jabén de manos liquido y en el de cuidado del hogar

esta el lavavajillas liquido.

Jabon de manos liquido es considerado un producto perro dado que al
igual que lo otros productos de la fundacion este tiene una baja
participacion del mercado en comparacion con los competidores, y se ha
concluido gracias a la investigacion de mercado que el crecimiento de la
demanda es bajo puesto que la tendencia es de consumir jabones en
barra lo que se visualiza en las encuestas donde solo el 13,8% de los
encuestados consume jabén liquido mientras que el de barra representa
el 86,2%.

Lavavajillas Liquido es un producto perro dado que tiene una baja
participacion del mercado, y aunque se ha visto un crecimiento en la
demanda de los productos de limpieza; se ha decidido ubicarlo en esta
categoria debido a que al realizar la investigacion de mercado se observé
gue los consumidores prefieren el producto tradicional “crema”, ademas
en las encuestas se obtuvo que solo el 19,48% de los encuestados hace
uso de esta versiony representa solo el 2,98% de las ventas totales.

Se debe analizar si la tendencia de consumo de las personas cambia de manera

gue estos productos tengan mayores oportunidades en el mercado, de ser asi la
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empresa debe enfocarse en la inversion continua para sacarlos adelante, caso

contrario la empresa debe eliminar estos productos de sus respectivas lineas.

6.1.2. MATRIZ PRODUCTO — MERCADO (ANSOFF)

La matriz Ansoff es una herramienta que permite conocer cuales estrategias
seguir para incrementar las ventas de una empresa; esta compuesta por cuatro
alternativas estratégicas que relaciona los productos nuevos y tradicionales con

los mercados nuevos y tradicionales.

ILUSTRACION 6-3 MATRIZ ANSOFF

PRODUCTOS
TRADICIONALES NUEVOS
TRADICIONALES | Penetracion en el Mercado| Do arollo de
Froductos
MERCADOS
MNUEVOS Desarrollo de Mercados DHversificacion

Fuente: (KOTLER & ARMSTRONG, Fundamentos de Marketing, 2004)

La mejor estrategia que puede seguir la Fundacion Nova Vida para sus dos

lineas de producto es la de penetracion de mercado puesto que esta alternativa
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sirve para ganar participacion de mercado en el cual se compite en la actualidad
y es adecuada dado que no es lider.

Una de las estrategias a seguir de la fundacion es de aumentar su fuerza de
ventas, aumentando su cartera de clientes, y aumentar tanto su publicidad y
promocion, realizando diferentes campafias de limpieza en la ciudad de
Guayaquil, asi como también publicidad en redes sociales, television y radio,

gue serviran para dar a conocer la variedad de sus productos.

Ademas es necesario hacer un cambio de imagen de los productos Yo Limpio,

para que se pueda captar la atencion de los consumidores.

Todos los puntos detallados con anterioridad son estrategias que sugiere el

primer cuadrante de la matriz Ansoff (Penetracion de mercados)

6.1.3. ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Debido a la gran variedad de marcas que compiten dentro de la misma
categoria de productos de ambas lineas, cuidado del hogar e higiene personal,
es indispensable crear una percepcion diferenciadora a través de la
caracteristica de compra atrayente del consumidor como son el empaque,
envase Yy etigueta con la finalidad de posicionar la marca e incrementar la

notoriedad de la misma.
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» DISENO DEL PRODUCTO
Envase

Segun Kotler, un empaque es la cubierta o recipiente de un producto que le
brinda proteccion, facilita su uso y conservacion, y le proporciona una importante

comunicacion de marketing.

Los envases utilizados para todos los productos son de plastico tipo PET, el cual
tiene como funcién principal proteger al producto en su camino hasta el

consumidor final.

Todos los productos que se ofertan son liquidos por lo que se los coloca en

envases (botellas) plasticas.

Referente a los desinfectantes, se utiliza tapas de color blanco y envases
transparentes (natural / cristalinos), puesto que segun los grupos focales
realizados, los participantes estdn de acuerdo con el disefio de la botella y tapa

porque tienen la apariencia acorde al significado del producto.

El Cloro, fue considerado aceptable en disefio de botella, puesto que, por ser
naturaleza del producto la estructura y forma debe de ser similar a cualquiera
del mercado, aunque se sugiri6 una combinaciéon de color de la tapa con la

etiqueta.

El Jabdn lavavajillas, fue el producto de menor puntaje por parte de los
participantes de los grupos focales, puesto que, el disefio de la botella es

opuesto a lo que deberia representar el producto.
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El cambio empieza por una botella transparente en la que se pueda observar el
contenido, a diferencia de la actual considerada como “opaca”, con un disefio
mas alargado (alto) debido a factor visibilidad y manipulacion, en cuanto a la
tapa se puede mantener la actual, estilo twist top, o utilizar flip top que es de
facil manejo y atrayente al consumidor, considerando que el liquido es verde

limén la combinacion perfecta seguiria siendo la tapa blanca — Illustracion 6-4.

ILUSTRACION 6-4 DISENO BOTELLA JABON LAVAVAJILLAS
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En lo que respecta al jabdn lavamanos se hace uso de un envase peculiar que
tuvo la completa aceptacion de los consumidores participantes de los grupos
focales realizados, puesto que lo consideraron innovador y diferente al resto de
envases, y en cuanto a la tapa se sugirié que se la cambie a un color marrén o

naranja — llustracion 6-5
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ILUSTRACION 6-5 DISENO BOTELLA JABON LAVAMANOS

Marca

Una marca es un nombre o una sefal con el fin de identificar el producto para
diferenciarlo de los demés. (LAMB, HAIR, & MCDANIEL, 2008, pag. 301)

Desde el punto de vista de los consumidores, las marcas sirven para identificar

mas facilmente los productos y evitar perder tiempo de busqueda.

La marca es un elemento en el que se reducen las posibilidades de que los
consumidores compran basandose Unicamente en el precio, es aqui donde la

percepcion y reputacion de marca juega un papel importante para captar
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clientes y generar lealtad. Por otro lado, poseer una marca también implica que
se debe mantener la calidad en los productos.

Todos los productos de la fundacion se comercializan bajo la marca “Yo Limpio”,
la cual se planted con el fin de que el nombre se posicione inmediatamente en la
mente de los consumidores y se genere el deseo de mantener los hogares
limpios, las letras que se plantean en las etiquetas son color naranja y verde.

Adicionalmente, un cambio muy importante que se desea realizar es el cambio
del nombre de marca del la linea de producto de cuidado de higiene personal
que es el jabon liquido de manos, puesto que, al ser lineas de diferentes
enfoques deberian tener nombres diferentes para evitar confusiones en la mente

de los consumidores.

El nombre de marca pensada para la linea de jabdn seria Kamille que tienen
una relacién con el significado de Suavidad y Frescura — llustracion 6-6,
caracteristicas principales que el producto ofrece segun los datos obtenidos por
los participantes de los grupos focales y significado del logo de la fundacién.

ILUSTRACION 6-6 DISENO NOMBRE JABON LIQUIDO LAVAMANOS
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Etiqueta

Segun Kotler, la etiqueta, es un elemento que forma parte del producto, es
descriptiva ya que proporciona informacién objetiva sobre el uso del producto,

su fabricacion, cuidado, desemperio, peso, ingredientes, entre otros.

Luego de la realizacién del grupo focal, se obtuvo como dato relevante que al
ser la etiqueta un elemento atrayente, se debe considerar un re-disefio para los
productos de ambas lineas de manera que exista un punto diferenciador en
cada uno y se puedan distinguir, puesto que, segun los participantes al ser la
misma etiqueta a pesar que se detalle el tipo de producto, a simple vista el

consumidor se pierde y confunde.

En la primera linea de productos dentro de la cual se encuentra desinfectante,,
cloro y lavavajillas, se pretende establecer una etiqueta diferente a la actual en

cuanto a disefio y material de impresion.

El nuevo disefio esta enfocado a darle un toque de suavidad al estilo que
actualmente se utiliza, y en lo referente al material de impresion, se ha
considerado utilizar etiquetas impresas en sticker plastico, de manera que le
de mayor visibilidad y atraccién del envase, puesto que, la actual es impresa en

sticker de papel y provoca que el envase luzca “Pobre y poco atractivo”.
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ILUSTRACION 6-7 PROPUESTA DISENO ETIQUETA DESINFECTANTE

ILUSTRACION 6-8 PROPUESTA DISENO ETIQUETA JABON
LAVAVAIJILLAS
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La presentacién de la etiqueta ayuda en la captacién de atencion en relacion
con la competencia en cuanto a la promocién y publicidad, las marcas
reconocidas no necesitan brindar mayor informacion, ya que el consumidor las

conoce Yy las mantiene presente.

Para el caso de la fundacion NOVA VIDA es de suma importancia el transmitir
correctamente la idea de los productos, para que inmediatamente con la
etiqueta se identifiguen y a pesar de que sea una fundacion quien los elabore se
perciba la calidad de cada uno de ellos al leer en la etiqueta forma de usos,
recomendaciones, contenido, ingredientes teléfono de contacto, direccién o
lugar de elaboracion, y asi, ganarse la confianza y reconocimiento del

consumidor.

Dentro del formato actual de la etiqueta se encuentra detallada la frase, “Por la

compra de este producto ayudas a una familia”, representativa de la fundacién,

gue se podria considerar como su emblema, puesto que, es la finalidad por la

cual ésta se esfuerza dia a dia.

A pesar de que la frase anterior nos indica una realidad por la que existe NOVA
VIDA, en las actuales etiquetas propuestas no se encuentran dicha frase, debido

a gque no proporcionan una buena imagen para la marca.

Adicionalmente, es importante contar con un slogan, con el cual se mostrara de
una forma sencilla las cualidades y beneficios de los productos y mediante el
cual el consumidor lo recuerde cada vez que tome la decisidbn de comprar este

tipo de productos.
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Por tal motivo, se ha propuesto la frase “Limpiar es un Placer” como el

eslogan oficial para los productos de la linea de cuidado del hogar que oferta la

fundacion, esta frase fue obtenida de los grupos focales realizados.

La nueva frase propuesta como slogan lleva a considerar la Patente de la

misma, ademas, del registro de marca del jabdn liquido.

Segun la informacién encontrada en la pagina del Instituto ecuatoriano de
Propiedad Intelectual (IEPI) se debe se seguir un procedimiento para el registro
de una patente, ya sea esta de marca o slogan — Anexo 8, esto tiene un valor
de $1.692,92. Adicionalmente, se debe cancelar la suma de $116

correspondiente a la renovacion.

» FRAGANCIA DEL PRODUCTO

Aroma
El aroma y duraciéon del mismo en los productos son bien percibidas por los
consumidores, atribuyéndoles el factor de calidad, por este motivo es de mucha

importancia conocer sus preferencias.

Segun la investigacion de mercado, un factor al momento de seleccionar cual

producto utilizar es su aroma, donde se pudo concluir los tipos de aromas

Como se muestra en la llustracion 6-9, el aroma mas seleccionado por los
consumidores son: para desinfectante lavanda, para cloro y lavavajillas es limon

y para jabon de manos es floral.
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ILUSTRACION 6-9 PREFERENCIAS DE AROMAS SEGUN
CATEGORIA DE PRODUCTO

M lavanda MLimodn Neutro M Floral
51,70% 38,70% 39,30% 44,70%
IHJSOH ' I
Desinfectante Cloro Lavavajillas Jahonde
manos

Se puede concluir que la fundacion esta comercializando productos con aromas
o fragancias acorde a los gustos y preferencias de los consumidores a
excepcion del cloro, puesto que, la mayoria de los consumidores consideran que
el aroma mas utilizado y preferido es limon, no solo neutro; por lo que se

deberia extender la linea de presentacion del cloro con esta fragancia.

Innovacioén

Los consumidores buscan nuevas alternativas, nuevos formatos, mas sencillos,
comodos, econdmicos; por tal motivo, se ha considerado la alternativa de
extender la linea actual ofreciendo una nueva presentacién de envase “el
sachet” tanto para cloro como para desinfectante. Esta accion esta perfilada

como una innovacién _en_marketing dentro de la cual se incluye mejoras

significativas en el disefio estético o embalaje de los productos.
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El planteamiento de esta alternativa surgioé a partir de las respuestas obtenidas
de las encuestas realizadas en la que se obtuvo que el 29,66% prefieran y
compran los desinfectantes en sachets, y en lo referente al cloro el (40,88%) -
como se muestra en el Grafico 6-9. Situacion que obliga a NOVA VIDA a

pensar en esta alternativa con implementacion futura.

ILUSTRACION 6-10 INFORMACION DE PRESENTACIONES DE
PRODUCTOS

40.88%

26.03%

29.66% | 21.65%

o 4.87%
.GF T
3.9
Sachet -
Envase de E de 1
. nvase de
1/2Litro Litro Envase de 2
Litros Envase de
Galon

El disefio para los sachets se encuentra pre-establecido, los cuales mantendran
el mismo disefio de etiqueta de la nueva propuesta. El material que se piensa
utilizar para el envasado son sachets plasticos semitipo PEBD. Por otro lado,
se piensa utilizar plastico polipropileno laminado o multicapas para la

elaboracion de los sachets de cloro.
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ILUSTRACION 6-11 MODELO EMPAQUE SACHET DESINFECTANTE
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Para la fabricacion de los sachets, es necesario la compra de una maquina
sacheteadora tanto para el desinfectante como para el cloro, rubro a

considerarse como inversion para la fundacién NOVA VIDA.

La maquina que se cotizo, es de hierro negro y acero inoxidable con
dimensiones de 30 cm alto, 60 cm de ancho y 60 cm de profundidad
aproximadamente, la cual es automatica y puede empacar desde 120 ml a 300

ml y expulsando un promedio de 35 sachets por minuto.

Adicionalmente, como se conoce la iniciativa del gobierno para fortalecer ciertos
sectores productivos del pais, mediante la campafia de “Primero Ecuador” , la
cual se ha considerado como una excelente estrategia para los productos de
marca “Yo limpio”, con la finalidad que se cree un respaldo tanto para la

fundacion NOVA VIDA como para los consumidores, puesto que, serian
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productos auspiciados por el gobierno y por otro lado los consumidores se
sentiran mas seguros de comprarlos ya que con el logo denota calidad.

Dentro de los beneficios que se obtendrian con la afiliacion a la marca se tiene:
e Hacer uso del logo en materiales promocionales.
e Difundir el nombre de la empresa dentro de red de contactos e utilizar
ayuda de relaciones publicas.
e Convertirse en un producto con valor agregado, gracias al masivo

enfoque del gobierno por incentivar la produccién nacional.

6.1.4. COSTO DE ESTRATEGIA DE PRODUCTO

Los costos relacionados a la estrategia de producto, en cuanto a envase y
etiqueta se detallaran los rubros independientes ya sea para el envio a

impresion y sellado de cada uno de los sachets, y la compra de la maquina:

TABLA 6-1 ESTRATEGIA DE PRODUCTO

DETALLE PRECIO UNITARIO
Disefio de etiquetas $ 150,00
Compra de maquinas $ 15000,00

Total $15150

6.2. PRECIO

El precio es el elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos; los



146

otros elementos producen costos; el precio es unos de los elementos
considerados mas flexibles. “El precio de un bien es su relacidbn de cambio por
dinero, esto es, el nUmero de unidades monetarias que se necesitan obtener a
cambio de una unidad del bien”. (KOTLER & ARMSTRONG, Fundamentos de
Marketing, 2004, pag. 353)

6.2.1. SITUACION ACTUAL

Los precios se encuentran definidos ya por la Fundacién, tanto para los
mayoristas, minoristas y precio sugerido de venta al publico, obteniendo el

respectivo margen ganancia calculado a partir de costo total del producto.

TABLA 6-2 RANGO PRECIOS COMPARATIVOS

JABON LIQUIDO PARA MANOS 2,8 1,60-2,00 3,05-3,24
360 ML

JABON LIQUIDO LAVA 2,0048 1,20-1,35 1,05-1,6
VAJILLA 500 ML

CLORO 1LITRO 1,8032 0,90-1,10 0,96-1,21
CLORO 2LITRO 3,304 1,75-1,95 1,79-2,40
DESINFECTANTE PARA PISOS 2,576 1,40-1,60 1,49-2,05
1LITRO

JABON LIQUIDO PARA MANOS 5,9248 2,60-3,00 -
1LITRO

JABON LIQUIDO LAVA 3,696 1,90-2,05 -
VAJILLA 1 LITRO

DESINFECTANTE GALON 4,3 3,10-3,40 -
CLORO GALON 3,2 2,40-255 -
JABON LIQUIDO LAVAVAJILLA 7,4 5,90-6,20 -
GALON

JABON LIQUIDO LAVA MANOS 7,15 4,90-5,30 -
GALON
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La tabla muestra una relacion entre los precios sugeridos por la Fundacion, el
precio mas seleccionado por los encuestados, y los precios de la competencia,

datos obtenidos de la investigacion de mercados.

Se debe mencionar que el PVP no es el precio al cual los supermercados o
tiendas venden el producto, puestos que estos intermediarios determinaran que

margen de ganancia desean de ellos, los cuales pueden ser menor al sugerido.

Los precios de venta a los intermediarios ya estan definidos y no hay cambios,
pero al darse cuenta de las diferencias en los precios de los productos en
comparacion con la competencia y la eleccidbn de los consumidores, seria
recomendable que estos precios bajaran para que sean mas competitivos en el

sector

6.2.2. ESTRATEGIA DE PRECIO

Debido a la idea de incursionar en una nueva presentacion para desinfectantes
y cloro, como es el sachet, se debe establecer una estrategia de precio para que

ésta pueda ser lanzada al mercado.

Es indispensable crear una percepcion diferenciadora a través de la imagen de
los productos y de la variedad de presentaciones que éstos puedan ofrecer; sin
embargo, los consumidores también toman en consideracion el precio al cual los
productos son ofrecidos, por lo que se debe establecer un precio que sea
competitivo en el mercado para que pueda aportar con beneficios a la fundacion,

asi como, generar satisfaccion en los consumidores al momento de la compra.
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En base al analisis realizado, y reuniendo los costos asociados para la
fabricacion de los sachets antes mencionados, se establecio un precio de $0,23
para el sachet de desinfectante y un precio de $014 para el sachet de cloro
(dirigidos para intermediarios), representando el 13,74% y el 16,85%

respectivamente del total de las ventas esperadas de su categoria.

El método utilizado para la fijacion de precios antes mencionados, fue en base al
costo, donde los margenes de contribucion fueron de $0.08 y $0.04 para

desinfectante y cloro respectivamente.

Cabe resaltar que los precios mencionados son dirigidos exclusivamente a
intermediarios, puesto que son mediante ellos que llegamos al consumidor final,
de tal manera que los precios establecidos estan sujetos a variaciones, acorde a

cada una de las tiendas o supermercados en los que se vendan.

Por otro lado, el presente proyecto no ofrece una estrategia de precio como tal,
puesto que los precios que se han mencionado corresponden a precios para

intermediarios, en los cuales la fundacién Nova Vida no sugiere un PVP.

Adicionalmente, se propone que la fundacion establezca un PVP para sus
productos siguiendo una estrategia de precio psicolégico (precio impar), es
decir, que su digito final sea de 5 0 9, de manera que se muestren atractivos en

la mente de los consumidores.

Debido al analisis anterior, se ha establecido un PVP en la categoria de sachet
tanto para desinfectante como para cloro, siendo estos de $0.29 para

desinfectante y de $0.25 para el coloro.
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6.3. DISTRIBUCION

“Los Canales de Distribucion son todos los medios de los cuales se vale la
Mercadotecnia, para hacer llegar los productos hasta el consumidor, en las
cantidades apropiadas, en el momento oportuno y a los precios mas
convenientes para ambos”. (KOTLER & ARMSTRONG, Fundamentos de
Marketing, 2004, pag. 398)

6.3.1. SITUACION ACTUAL

Como se mencion6 en capitulos anteriores, la empresa en estos momentos
utiliza canales de distribucion cortos, puesto que el producto pasa de la fabrica

al detallista, y de este al consumidor final.

Siendo el detallista los supermercados de las Corporaciones La Favorita y El

Rosado, y ciertos minimarkets de la ciudad de Guayaquil.

Asi mismo debido a que la fundacion reporta bajos ingresos se mantendra la
venta de canecas y galones utilizando el canal de distribucion, el cual es
utilizado por empresas que hacen uso del producto en sus instalaciones y de

algunas familias de Schoenstatt.

6.3.2. ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

La estrategia de distribucion sugerida no cambiara en su totalidad a la actual,
debido a que se mantendra el uso de canales de distribucién cortos, en los

cuales los detallistas venderan al cliente final y no la fundacién, y debido a los
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pocos ingresos que factura la fundacién se mantendrd el uso del canal de
distribucion directo.

Ademas se perseguira una estrategia de distribucion intensiva, tratando que
el producto esté disponible para el consumidor en todos los puntos de venta

posibles.

Los productos seguiran siendo ofertados en los supermercados de La
Corporacién La Favorita y de TIA, y debido a que en las encuestas realizadas,
tanto las tiendas como los supermercados de la Corporaciéon El Rosado son los
mas elegidos por los clientes, es necesario hacer que los productos sean

distribuidos por Mi Comisariato y ciertas tiendas de la ciudad de Guayaquil.

En la actualidad es el Gerente de la Fundacion Nova Vida el Sefior Kleber
Pantaledn el que se encarga de buscar los almacenes en los cuales se
puedan ofertar productos de la fundacién; pero debido a que esta tarea requiere
de tiempo, es necesario que haya otra persona que se encargue de establecer
contactos de nuevos clientes, visitar locales comerciales para que los productos

sea vendidos en estos establecimientos, y dar servicios post ventas.

Debido a lo descrito anterior, nace la imperiosa necesidad de la figura de ventas
(agente de ventas) para difundir la fundacion y por ende los productos marca
“Yo Limpio”. Ademas, también serd el responsable de colocar material

promocional en los diferentes locales.

Mensualmente el vendedor debera cumplir con una cuota mensual minima de
5000 dolares en ventas de los productos de la Fundacion. El salario con el cual

se manejara es de $340 mas comisiones del 3% de la facturacién que realice



151

en el primer afio, puesto que a partir del segundo afio lo méximo de comisiones

a obtener sera de $200.

6.3.3. COSTO DE ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

TABLA 6-3 COSTO ESTRATEGIA DE DISTRIBUCION

DETALLE PRECIO UNITARIO
Agente de Ventas $ 340 + 3%comision de ventas
Total $490

6.4. COMUNICACION

“La comunicacion es la transmision verbal o no verbal de informacion entre
alguien que quiere expresar una idea y quien espera captarla o se espera que la
capte”. (STANTON, ETZEL, & WALKER, 2007, pag. 511)

La comunicacion comprende un conjunto de actividades las cuales permiten
informar y persuadir a las personas que integran el circulo de la empresa,

debido que los consumidores se dejan llevar por lo que ven a primera vista.

Dentro de la comunicacion se introduce el mix de comunicacion o0 mix
promocional que es un conjunto de distintos medios de comunicacién
(publicidad, relaciones publicas, venta directa, promocién de ventas y marketing

directo). (Stanton William, Fundamentos de Marketing», 2007)
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6.4.1. SITUACION ACTUAL

De acuerdo con la investigacién de mercado realizada, se obtuvo que la marca
“Yo Limpio” no es reconocida como lo demostraron los resultados de las
encuestas realizadas en las que 91,6 % no han escuchado hablar de la marca,

debido a la falta de difusién y propaganda de la misma.

Actualmente, se han realizados reuniones a tratar el tema de difusion vy
elaboracion de ciertos acciones a seguir para dar a conocer la marca; sin
embargo, las propuestas se estancan por la falta de liquidez al momento de la

ejecucion.

A continuacion se detallaran las actividades a realizarse a manera de sobresalir
la imagen de marca y difundirla, con la finalidad de dar a conocer los beneficios

de cada uno de los productos que NOVA VIDA produce.

6.4.2. ESTRATEGIA DE PROMOCION

Las empresas actualmente se enfocan en ofrecer simplemente el producto como
tal, pero lanzar un producto al mercado y darlo a conocer va mucho mas alla del
simple consumo del mismo, se debe pretender brindar una solucion a algun
problema que el consumidor posea. Por tal motivo, la fundacién NOVA VIDA,
desde sus inicios piensa en el consumidor y en el impacto con la sociedad,
ademas del deseo de concientizacién para que nazca el deseo propio de este

trabajo en equipo.
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El actual proyecto en lo referente a promocion se ha dividido por fases de
ejecucion las mismas que contendran al conjunto de medios para su desarrollo,

debido a la extension de la misma y al adecuado enfoque para la direccion:

lera Fase.- Creacion de cuentas en redes sociales para difusion y conocimiento
de la marca al realizar constantes interacciones referentes a caracteristicas y

altimas noticias de los productos, detalle en marketing directo.

2da Fase.- Creacion de Pagina Web para transmitir caracteristicas principales
de cada uno de los productos, finalidad de venta, numeros de contacto, e
informacion necesaria para dar a conocer los productos para persuadir la

compra, detalle en marketing directo.

3era Fase.- La realizacion de un video publicitario el cual sera transmitido en
television y radio de modo que se capte la atencion de los consumidores, asi
como el dictado de conferencias de temas de actualidad relacionados al cuidado
del hogar, para crear el incentivo de compra, detalle en Publicidad -
Relaciones Publicas.

4ta_Fase.- La promocion en calles, es un evento que se piensa realizar en
ciertos sectores del norte de la ciudad de Guayaquil, denominado recorrido de
difusion que consiste en la visita de ciudadelas para exponer los productos
mediante charlas explicativas de limpieza y ofertas de los productos; ademas de
la realizacién de visitas en puntos establecidos en el cual que se hara la entrega
de volantes, y material POP, detalle Promocion de ventas; el desarrollo de

esta fase — Anexo 9
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A la hora de definir las estrategias de comunicacion se debe tener en cuenta los
factores que se describieron anteriormente, ya que condicionaran los mensajes

a utilizar como son:

6.4.2.1. PUBLICIDAD

El objetivo de utilizar la publicidad es brindar a los consumidores informacion
acerca de los productos con la finalidad de estimular o crear demanda, sin
necesidad de acudir a cada punto de venta. (KOTLER & ARMSTRONG,
Fundamentos de Marketing, 2004, pag. 282)

Los medios que se emplean como promocién de algun producto son de dos
tipos: el ATL, mas convencional pero se considera muy impersonal, que utiliza
los mass media (prensa, revistas, television, internet, radio) y el BTL, medios
alternativos como correo directo, venta personal, banners en estaciones, entre

otros.

Se ha planteado la idea de la realizacién de una campafa publicitaria, en la que
es recomendable, hacer uso de ambas estrategias y aprovechar los beneficios
que cada una de ellas nos ofrece; lo mas importante es el buen manejo de todos

los elementos, tanto de imagenes como elementos de audio.

CAMPANA PUBLICITARIA EN REVISTA Y PERIODICOS

Otro de los medios en los que se va a promocionar los productos de limpieza

“Yo Limpio” y el jabdn liquido “Kamille”, es el periddico y la revista.
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Se ha seleccionado tanto La Revista (del diario El Universo) y la revista Vistazo
puesto que son los mas seleccionados por los encuestados con el 52,5% y

29,3% respectivamente.

El objetivo de promocionar todos los productos de la Fundacion en estos medios
es para que las personas conozcan de todos los productos que oferta la
fundaciéon Nova Vida, tanto como su marca Yo Limpio (linea de cuidado del

hogar) y Kamille (linea de aseo personal)

TABLA 6-4 PUBLICIDAD EN REVISTA Y DIARIO
Costo por TOTAL

Medio Medida — [MENSUAL ([ 1 icacion | MENSUAL

El Unl\(erso(La Cuartp de 4 1046 $4.184,00
revista) pagina

Vistazo Media pagina 1 1300 ® L5000

TOTAL $ 5.484,00

Fuente: EL UNIVERSO

En la tabla 6-4 se puede visualizar que se realizaran cuatro publicaciones
mensuales en La Revista (del diario ElI Universo), de las cuales dos seran de
“Yo Limpio” y las otras dos de “Kamille”, esto se realizara pasando una semana
durante tres meses. Por otro lado en la revista Vistazo solo se promocionara la
marca Kamille el tiempo de duracién de esta campafia es de tres meses al igual

gue en el anterior.

El costo mensual de esta estrategia es de 5484 ddlares. Por los tres meses que

estara vigente el costo sera de $16452.
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VIDEO COMERCIAL

Un comercial o spottelevisivo es un soporte audiovisual de corta duracion
utilizado por la publicidad para transmitir algan mensaje a una audiencia a través

del medio de television.

Con la finalidad de asistir a la fundacién, se ha elaborado un video, en el que se
promocionan la linea del cuidado del hogar (desinfectante, cloro, lavavajillas), el

cual sera transmitido provisionalmente por las redes sociales.

Los videos a transmitirse por los diferentes canales televisivos elegidos seran
efectuados por una productora con la finalidad de transmitir de manera precisay
directa algunos de los productos en juego, ajustandose a un Comercial en
categoria dramatizado, puesto que es en el cual se hacen presente los
productos a través de situaciones donde se muestra los productos asociados a
una anécdota o una pequefia historia dandole una solucién al problema

encontrado que es el de la limpieza tanto de cocina como de pisos.

El video comercial es un poderoso medio de publicidad, puesto que ayudara a
NOVA VIDA a que los usuarios piensen y recuerden la marca ofertada y tengan
claro los beneficios de los productos gracias a los efectos sonoros y visuales

gue aporta el video, y se espera captar la atencion de una gran audiencia.

CAMPANA PUBLICITARIA EN RADIO Y TV

Los medios de comunicacion como la radio y la television influyen en la toma de
decisiones de los usuarios, es debido a esto en que se decidié realizar una

campafia en estos dos medio para fomentar el uso de los productos Yo Limpio.


http://es.wikipedia.org/wiki/Audiovisual
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad
http://es.wikipedia.org/wiki/Audiencia_(televisi%C3%B3n)
http://es.wikipedia.org/wiki/Televisi%C3%B3n
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El objetivo de esto es de dar a conocer los productos que oferta la fundacién
Nova Vida, asi de inducir al usuario que visualice o escuche la television o radio
respectivamente a recordar los productos y compre alguno de ellos cuando

realice las compras del hogar.

Al decidir donde se realizarian las transmisiones, se enfoc6 en los canales mas

vistos por los encuestados eligiendo asi a Ecuavisa (23,4%), GamaTV (23,4%).

Respecto a las radios se escogié a Radio Cupido ( 18,6%), Onda Cero (10,7%),
Galaxia(12,3%); aunque Radio Disney (19,1%)fue la méas seleccionado no se la
ha considerado debido a las problemas que existen con esta emisora respecto a

la nueva ley de comunicacion.

La duracién de las cufias tanto para la radio y la television son de 25 segundos.
Debido a la falta de promocién por parte de Nova Vida, las campafias tendran
un periodo de tres meses con el fin de obtener resultados positivos que estén

reflejados en el aumento de las ventas.

En la tabla 44 y 45 se pueden visualizar los costos respectivos de cada

estrategia.
TABLA 6-5 CAMPANA TELEVISION
CANAL HORARIO VALOR POR CUNA MENSUAL  TOTAL MENSUAL
GAMA TV 10H00-10H30 $ 520,00 6 $3.120,00
ECUAVISA 10H00-10H30 $ 800,00 6 $ 4.800,00

TOTAL $ 7.920,00

Fuente: Canales de television
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TABLA 6-6 CAMPANA DE RADIO

VALOR POR TOTAL
EMISORA DIAL - DIARIO  MENSUAL
CUNA MENSUAL
RADIO CUPIDO 95.3 FM $ 12,00 1 20 $ 240,00
ONDA CERO 96.1 FM $ 15,00 1 20 $ 300,00
GALAXIA 88.5 FM $ 13,00 1 20 $ 260,00
TOTAL $ 800,00

Fuente: Emisoras Radiales

La inversion trimestral para ambas campafias de medios da un total de $ 26160

6.4.2.2. RELACIONES PUBLICAS

Las relaciones publicas se pueden considerar a las actividades para adecuar
las relaciones entre una empresa y su entorno. (LAMB, HAIR, & MCDANIEL,
2008).

No todos los medios promocionales deben mantener una relacion netamente de
dinero o espacios publicitarios mas bien se puede aprovechar oportunidades
gue se presenten en eventos de diferente indole, en los cuales se permita dar a

conocer los beneficios de los productos.

La fundacion NOVA VIDA, al mantener una relacién con el movimiento catélico
Schoenstatt, ha podido hacerse presente con informacioén y exposicion, de las
lineas que poseen, en ciertos eventos realizados, un ejemplo fue el Bingo

realizado en este afio en el cual asistieron un gran nimero de personas.

Adicionalmente se pretende realizar eventos sociales encabezados por los

miembros del directorio en el cual se desarrollen conferencia referente a
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limpieza y cuidado del hogar, con el fin de dar a conocer los atributos de los
productos, introducir la iniciativa de responsabilidad social, presentar a la
fundacion NOVA VIDA, asi como promover a las ventas y lograr que los
asistentes empiecen a hablar de los productos generando un marketing de

boca a boca.

6.4.2.3. VENTAS PERSONALES

Es la presentacion directa de un producto a un cliente prospecto por un
representante de la organizacion que lo vende. Las ventas personales tienen
lugar cara a cara o por teléfono y pueden dirigirse a una persona de negocios o

a un consumidor final. (Diccionario de Marketing , 1999)

La promocion de venta es mas personal, y nace aqui la interaccién directa de la
figura del agente comercial o vendedor con la finalidad de dar notoriedad a los
productos ofertados por NOVA VIDA.

Las tareas a realizar del vendedor seran de analizar permanentemente
diferentes zonas de la ciudad para detectar clientes potenciales, realizar un
seguimiento de consumos por cada cliente de la empresa, visitar a todos los
clientes y mantenerlos informados sobre posibles demoras en el momento de la

entrega y cualquier otro tipo de cambio.

6.4.2.4. PROMOCION DE VENTAS

La promocién de ventas se utiliza para fomentar la circulaciéon de un producto en

situaciones en las que conviene llevar a cabo acciones a corto plazo y para
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objetivos fijos, se suele utilizar primordialmente en casos de productos en etapa
de introduccion y para fidelizar la marca.

De manera que se pueda impulsar aun mas el consumo de los productos de
limpieza “Yo Limpio”, se ha determinado que durante el afio 2014, 50000
botellas de un litro de desinfectante vendran con un sachet de cloro gratis, de
manera que la gente conozca de los dos productos a la vez. El costo de esta

estrategia sera absorbido en un 100% por la empresa.

Dentro de lo que encierra promocion de ventas se encuentra el material P.O.P.
gue corresponde a todos los implementos destinados a promocionar una marca
de productos de una empresa, también se relaciona con la entrega de regalos a

los clientes.

NOVA VIDA, debera establecerle al vendedor encargado el detalle de los
articulos utilizados para promocién y entrega a los clientes para su correcta
distribucion y entrega, dentro de estos articulos se tiene: Tripticos de
Informacién de la Fundacién y productos, Gorras, Plumas, Camisetas con el
logo de NOVA VIDA, asi como banners o posters publicitarios para colgarlos en
los exteriores de dichos locales comerciales.

ILUSTRACION 6-12 MATERIAL POP
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El vendedor al realizar la entrega de los productos por primera vez en algun
establecimiento, procederd a entregar un poster de los productos de la
fundacion para que sean colocados en el exterior del local, asi como dos

esteros, una camiseta Y una gorra.

Se tiene como valores aproximados de materiales P.O.P. la siguiente tabla, que

muestra las unidades mensuales.

TABLA 6-7 DETALLE DEL MATERIAL POP

PRECIO
TIENDAS CANTIDAD UNITARIO MENSUAL ANUAL
CAMISETAS BLACA +
IMPRESO 15 2,35 35,25 423
PLUMAS(ESTAMPADA) 30 0,5 15 180
GORRAS(ESTAMPADAS) 15 3 45 540
POSTER 15 15 22,5 270

117,75 1413

6.4.2.5. MARKETING DRECTO

“El marketing directo permite crear una comunicacion personal con cada cliente
y mantenerla en el tiempo gracias a la gestion de informacion que realiza a
través de las bases de datos y del tipo de vias de contacto que utilizada”.
(KOTLER & ARMSTRONG, Fundamentos de Marketing, 2004, pag. 333)

El marketing directo es un sistema de comercializacion que utiliza uno o mas
medios de comunicacion para establecer conexiones uno a uno con los clientes

y mantenerla en el tiempo.
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Los principales medios de comunicacion de marketing directo son:

- Telemarketing (llamadas)
- Email marketing

- Marketing en linea

MARKETING TELEFONICO: Es la principal herramienta del marketing directo y

consiste en utilizar el teléfono, realizar llamadas para vender directamente a los

consumidores y a empresas.

En cuanto a NOVA VIDA, se conoce que actualmente se tiene una lista de
nameros de contactos de diferentes empresas, los cuales se puede hacer uso y
empezar las constantes llamadas telefénicas dando a conocer el producto,
reactivando algun cliente pasado, o pidiendo se recomiende a conocidos si es

nuestro cliente.

MARKETING POR CORREQO DIRECTO: Implica enviar una oferta, un anuncio,

un recordatorio u otros a una persona en una direccién especifica (su domicilio,
oficina, fax o e-mail). Las ventajas de este medio seria que debido que la
fundacién posee una lista de contactos, por parte de la Hna. Maria Cecilia
Montalvan, que son personas naturales independientes, familias que pertenecen
al movimiento Schoenstatt, asi como alguna entidad que haya proporcionado
estos datos, permitiendo la transmision de los beneficios, promociones,
caracteristicas de los productos y la idea de responsabilidad social de forma
personalizada al igual que mantener un seguimiento para poder llegar a mas

contactos por este medio.
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MARKETING EN LINEA: Consiste en utilizar las diferentes paginas sociales

actualmente en uso como un canal para proporcionar informacion actualizada a
los clientes acerca de los productos que se comercializan y servicios o

actividades ajenas al negocio que se realicen.

1 Pagina Web

Por otro lado, se creé una pagina web, www.fundacionnovavida.org, la cual

consta con informacion de la fundacion, caracteristicas de los productos, y

actividades realizadas y por realizar.

El inicio de la pagina web muestra de manera interactiva fotos y videos de los
productos y ultimas noticias ademas de un espacio de galeria en la cual se
encuentran fotos de eventos en los cuales la fundacién ha participado y
contenidos disponibles las 24 horas de prestacion de servicios a través del

correo electrénico para realizar pedidos o contactarse con la fundacion.


http://www.fundacionnovavida.org/

ILUSTRACION 6-13 DISENO PAGINA WEB - PRINCIPAL

.

Inicio Quienes Somos

“Sino vivimos para servir,
10 Servimos para vivir”

o
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Fuente:

(Fundacién Nova Vida)
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ILUSTRACION 6-14 DETALLE DE PRODUCTOS PAGINA WEB

Haga click encima de unc de los productos que mostramos a continuacion para leer su
descripcion:

Desinfectantes Cloro Jabon liquido para  Jabon lavaplatos
manos

Fuente: (Fundacién Nova Vida)

Adicionalmente, en la pagina principal se encuentran enlaces con redes sociales
como facebook, twitter y proximamente instagram para darles mayores accesos
a los visitantes de conocer mas sobre la fundacién, productos asi como
promociones o ultimos acontecimientos; al igual de la opcion de donacion en el
cual el usuario ingresa sus datos y realiza la donacion que desee, esta

operacion va enlazada con el correo electronico de la fundacion.
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ILUSTRACION 6-15 DISENO PAGINA WEB - SECCION DONACIONES

i " J 1Imn -1 2 ls T : g
MdZ UNa aonacion = n
34 . y e

Fuente: (Fundacion Nova Vida)

Target: Los actuales y futuros clientes de NOVA VIDA, asi como usuarios que

deseen realizar cualquier tipo de donaciones.

Difusidn: Se transmitirda www.fundacionnovavida.org mediante redes sociales

con el fin de conseguir mas visitantes, hacer que los usuarios compartan la
pagina y el simple hecho que la visite nos ayuda a que se conozca la existencia

de la misma.

Finalidad: Ofrecer informacion tanto de NOVA VIDA como de los productos de
forma detallada y con opcién a enviar algiin mensaje para mayor informacion, el

cual sera recetado por la fundacién y contestada de forma inmediata.

Estrategias: Con el objetivo de incentivar la compra de los productos o
donaciones a NOVA VIDA se pretende publicar en pagina principal los
principales colaboradores y a su vez de acuerdo al numero de unidades pedidas
se entregara un obsequio o unidades adicionales, todas estas alternativas de
promocién se publicaran en la pagina pero se transmitiran por redes sociales

para difusion de las mismas.



http://www.fundacionnovavida.org/
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[] Redes Sociales

En los ultimos tiempos se ha visto la notoria importancia que la gente le da a las
diferentes paginas sociales, de manera que se crea una interaccion entre
amigos conocidos o simplemente personas con gustos y preferencias similares,
esto se debe a que los consumidores confian principalmente en las opiniones de
amigos, familia o en el boca a boca por encima de todas las publicidades que

les puedan ofertar.

A consecuencia es que NOVA VIDA debe enfocarse y darle un valor importante
a este segmento del marketing directo, asignando un tiempo para emitir
comentarios, publicaciones, consejos, nuevas alternativas, recomendaciones e
incluso entablar charlas explicativas con relacion directa o no del producto,
puesto que de no ser asi, no habra difusién ni conocimiento de la existencia de

la misma.

Desde Septiembre del 2013, mes de inicio de redes sociales para NOVA VIDA,
se ha tratado de mantener un nivel medio de interacciones, publicaciones,
difusién de fotos, articulos y videos, asi como frases de reflexion para el publico

en general; tiempo en el cual se ha logrado lo siguiente:

ILUSTRACION 6-16 TENDENCIA DE DIFUSION DE FACEBOOK

Tus fans Personas a las que has llegado Personas que interactuaron

Mujeres

63% 46%

Tus fans Toda Facebook

.
Hombres — L _ =
B 38% 54% ¢ H »

Tus fans Tode Facebook

Fuente: Facebook
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Segun el grafico anterior — llustracion 6-16, se puede observar que hubo un
crecimiento significativo desde la fecha en la que inicio el lanzamiento de la
fundacion en Facebook obteniendo hasta la actualidad un total de 88 “me
gusta” a la pagina; de la misma manera se puede apreciar los porcentajes de

fans que posee la pagina clasificados por hombres y mujeres.

Por otro lado, es importante la colaboracion de Facebook directamente, puesto
gue ayuda a darle mayor difusion y promocién automatica a la pagina con el
aporte que va desde $5 diarios hasta $20 ofreciendo un niumero aproximado de
visitas, y se debe cancelar mediante tarjeta de crédito como se indica —

llustracion 6-17.

ILUSTRACION 6-17 MEDIOS DE PAGO - FACEBOOK

Agregar un método de pago

Anuncios de Facebook
Agrega un nuevo método de pago a tu cuenta publicitaria de Facebook + Condiciones

® Tarjeta de crédito o débito [V]SA =] [omscover
G ]
PayPal

PayPal

Fuente: Facebook

Adicionalmente se tiene a Twitter, que al igual que Facebook se empez6 desde
Septiembre del 2013, en la cual también se ha tratado de mantener unas
interacciones promedio para transmitir la idea de compra de los productos asi
como para que los usuarios conozcan de las actividades que realiza la
fundacién; por lo que se requiere que la fundacion NOVA VIDA invierta un
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tiempo adecuado para emitir interacciones directamente relacionadas con los
productos, asi como, consejos para las amas de casa y hogares referente a la

limpieza y cuidado del hogar o simplemente en general.

La foto de perfil que posee, es el logo de la fundacion, es decir, la casita
amarilla, mientras que la portada es una foto donde se encuentran toda la gama

de productos de la fundacion.

ILUSTRACION 6-18 PAGINA TWITTER NOVA VIDA

A 4

»
-
=

NOVA VIDA &

(@NeMayIdas

Fuente: Twitter

Anunciarse en Twitter, debe servir a NOVA VIDA para crear un contacto directo
con los usuarios, y que puedan involucrarse con la fundacién y la marca de
forma directa, y asi que puedan participar en las interacciones que se realicen.

Los anuncios de Twitter pueden realmente ayudar a conseguir alguno de los
objetivos como expandir la marca y extender la conciencia de marca. En lo
referente al presupuesto diario, no es como en Facebook, sino mas bien

mediante empresas promocionales que ofrecen tres diferentes propuestas o
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formatos de emisiones: cuenta promocionada, tweets promocionados o

tendencias promocionales

Los tweets promocionados son como cualquier otro Tweet que se haya escrito
en los cuales se incluya un mensaje con las caracteristicas principales que se
desee que el consumidor los lea e incluso pueden ir acompafiado de una
imagen, y debajo de estos tweets promocionados por alguna empresa
contratada se lee el mensaje Promoted by; y el valor aproximado sera de entre
0,75 y 2,50 por participacion que se realice pero en vinculacion con el Tweet

inicial

ILUSTRACION 6-19 LOGO "PROMOCIONES EN TWITTER"

Fuente: Twitter

Por otro lado, se tiene la cuenta promocionada en la que de igual manera Twitter
da la posibilidad de promover topicos pero especialmente es como difundir la
existencia de una nueva cuenta, con la alternativa que sea visitada; y el valor

aproximado va desde 2,50 por seguidor.

En el caso mas pesimista, se considera una obtencién de un seguidor semanal

por lo que se tendria aproximadamente 4 seguidores mensuales.



6.4.3. COSTO DE ESTRATEGIA

TABLA 6-8 COSTO ESTRATEGIA COMUNICACION
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ESTRATEGIA DE COMUNICACION

PRECIO
DETALLE PRECIO ANUAL
DIARIO
Difusién Facebook $ 5,00 $ 780,00
lera Fase
Difusion Twitter $ 150,00
Desarrollo y disefio web
2da Fase EJECUTADO POR TESISTAS
Sesion de fotografias
Video sketch
) $ 6.000,00
promocional
Transmision de
3era Fase comercial Medios de $ 26.160,00
Television
Transmisién en perioddico
_ $ 16.452,00
y revistas
4ta Fase Promocion en calles $ 10.000,00
Material POP $1.413,00
Promocién de Ventas $ 4.946,00
Total

$65.901,00
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— ESTRATEGA DE FRODUCTO
B Cambla de botells de lavavajillas .
o 'fclrl"lll-:‘d!!ﬂ de jabon de =
Camibio de mata jabinde | Camblo de marca de Yo Limpio & - !\
Mans Kamifie”
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CAPITULO VII

ANALISIS
FINANCIERO
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CAPITULO 7

7. ESTUDIO FINANCIERO

“El estudio Financiero constituye la sistematizacion Contable y Financiera de los
estudios realizados anteriormente y que permitiran verificar los resultados que
genera el proyecto, al igual que la liquidez que genera para cumplir con sus
obligaciones operacionales y no operacionales, y finalmente, la estructura
financiera expresada por el balance general del proyecto.” (MENESES, 1997,
pag. 119)

7.1. INVERSIONES

Como se conoce la fundacién NOVA VIDA, es una empresa encargada de la
produccion, comercializacién y distribucion de productos de limpieza para el

cuidado del hogar e higiene personal.

Por este motivo cabe indicar que las inversiones iniciales para la puesta en
marcha del negocio fueron principalmente maquinaria y equipo industrial para la
elaboracion de los productos, los mismos que mediante préstamos externos
fueron cubiertos al inicio de las operaciones, al igual que ayuda mediante

donaciones para el equipamiento o acondicionamiento de las oficinas.

Toda la inversion inicial en la que se incurrié fue realizada por la fundacion
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El valor considerado como inversion inicial referente a maquinarias y equipos
fue de un total de $ 6635,66, el mismo que se distribuye como lo detalla el

cuadro a continuacion:

TABLA 7-1 INVERSION INICIAL NOVA VIDA

BALANZA MECANICA DE PISO MARCA CAMRY 1 216,00 216,00
BOMBA NEUMATICA DE PVC 1 PULGADA

(ELORO) 1 116000  1.160,00
COMPRESOR POWER MATE 7HP 1 739,28 739,28
EQUIPO DETERMINADOR DE PH

CONDUCTIVIDAD 1 905,72 905,72
MAQUINA DE PONER PRECIO 1 149,94 149,94
SISTEMA DE SEGURIDAD 1 167900  1.679,00

VENTILADORES AXIALES DE 16 PULGADAS,
1600RPM, 3600 CFM (1)

TOTAL $ 6635,66

4 446,43 1785,72

Fuente: Fundacion Nova Vida

TABLA 7-2 INVERSION (PROPUESTA)

MAQUINA SACHETEADORA 1 15000,00 15000,00

Fuente: Ing. Jorge Carrillo

Adicionalmente, se aflade un nuevo rubro en esta seccion - Tabla 7-2 como

propuesta de innovacion del presente proyecto en cuanto a la inversién de
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nueva maquinaria para llenado y sellado de sachets tanto de desinfectantes

como cloro.

7.2. PROYECCION DE INGRESOS COSTOS Y GASTOS

7.2.1. ESTIMACION DE INGRESOS

Para poder estimar las ventas del afio 2014 se ha tomado como referencia los
datos histéricos del periodo 2010-2013 en lo referente al primer escenario el
cual muestra lo que sucederia bajo la situacién actual de la fundacion. Por otro
lado, para estimar los ingresos de la nueva propuesta se tomé como referencia

la demanda potencial de los productos.

En la tabla 7-3 se detallaran las ventas para los proximos 5 afios de los

diferentes escenarios.

TABLA 7-3 ESCENARIOS ESTIMACION INGRESOS

Primer 29% 10% 3,03% 3,00% 3,00%
escenario  $166.820,24 $183.027,39 $188.569,74 $194.226,83 $200.053,64

Segundo 347.540,0738 361.441,6768 375.899,3438 390.935,3176 406.572,7303
escenario

El primero escenario “situacion actual”, se elabord bajo el supuesto de que las
ventas seguiran creciendo a tasas decrecientes como ha estado sucediendo en
los ultimos afios (datos histéricos) donde las tasas de crecimiento se han ido
reduciendo respecto a la anterior en un 60%; sin embargo, para el afio 2017 y

2018 se acord6 en mantener un crecimiento igual al 3%.
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En el segundo escenario “la nueva propuesta”, se basa en calcular los ingresos
anuales en base a la demanda potencial que se tendria de cada producto en el
afo 2014.

Como se conoce que no se va a abarcar todo el mercado potencia se procedi6 a
encontrar la demanda real aproximada la cual se calculé multiplicando el
promedio geométrico (media geometria de la participacion de todas las marcas
del sector de cada categoria de producto) por el mercado potencial que se
obtuvo.

Para el calculo de la demanda de hogares para cada presentacién de los
productos, se lo realizO multiplicando la demanda real aproximada por el
porcentaje de compra de cada presentacion.

En lo referente a la demanda de unidades anual, se procediéo a multiplicar la
demanda de hogares de cada presentacion de cada producto por el porcentaje
de frecuencia de compra de cada presentacién de cada una de las categorias

de los productos. Ver Anexo 10

Desde el 2015 hasta el 2018 se trabajara bajo el supuesto de que la demanda
crecerd a una tasa de crecimiento del 4% que es el porcentaje del crecimiento

del sector inmobiliario.

7.2.2. ESTIMACION DE COSTOS VARIABLES

Para fundacion NOVA VIDA, estos costos representan un rubro muy importante,
debido a la variedad de fragancias y la gama de productos, por lo que cada uno
posee en detalle sus insumos independientemente, asi como envases y demas
materia prima necesaria para la fabricacion de los mismos, dentro de los cuales

no se debe considerar rubros ni de maquinaria, transporte ni mano de obra,
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puesto que estos son detallados como gastos en el estado de resultados. El costo unitario para ambas lineas de
productos (cuidado de la higiene personal y cuidado del hogar) lo muestra la siguiente tabla:

TABLA 7-4 COSTO UNITARIO - LINEA DE CUIDADO DEL HOGAR

I——

SACHET LITRO GALON SACHET LITRO GALON LITRO GALON

LITROS ML
MATERIA 0,062 0,247 0,988 0,015 0,061 0,122 0,243 0,334 0,669 2,676
PRIMA
ENVASE 0,020 0,220 0,292 0,020 0,189 0,400 0,292 0,170 0,215 0,292

ETIQUETA 0,050 0,060 0,060 0,050 0,096 0,076 0,126 0,060 0,060 0,060

ETIQUETA 0,000 0,002 0,002 0,000 0,002 0,002 0,002 0,002 0,002 0,002
CARTON

CARTON 0,007 0,026 - 0,007 0,028 0,057 - 0,016 0,032 -
EMBALAJE

ESTRELLA 0,043 - 0,043 0,043 - 0,043 0,043 -
ROJA
IMPRESION- 0,006 0,006 0,006 0,006 0,006 0,006 0,006 0,006 0,006 0,006
INK-JET

COSTO 0,145 0,604 1,347 0,099 0425 0,705 0,669 0632 1028 3.036
TOTAL

Fuente: Fundacion Nova Vida
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TABLA 7-5 COSTO UNITARIO - UNITARIO = LINEA DE CUIDADO DE HIGIENE

LITRO 360 ML GALON
MATERIA PRIMA $0,732 $0,264 $ 2,929
ENVASE $0,218 $ 0,450 $0,292
ETIQUETA $ 0,060 $ 0,060 $ 0,060
ETIQUETA CARTON $ 0,002 $ 0,002 $ 0,002
CARTON EMBALAJE $ 0,032 $ 0,016 -
ESTRELLA ROJA $ 0,043 $0,043 -
IMPRESION-INK-JET $ 0,006 $ 0,006 $ 0,006
COSTO TOTAL $1,093 $0,841 $ 3,289

Fuente: Fundaciéon Nova Vida
Por otro lado, la propuesta de este proyecto es colaborar con la reduccion de
ciertos costos que a pesar de ser pequefios, contribuiran para otro rubro
necesario, por lo que en esta nueva propuesta se reduce el detalle de la
“estrella roja”, debido a que segun las conclusiones de los grupos focales, esta
no otorga una adecuada apariencia a los respectivos envases, asi mismo se
reduce el costo de etiqueta del envase de cloro de 1 litro y dos litros a 3ctvs y

4cts respectivamente.

TABLA 7-6 AHORRO EN COSTOS

2 360
LITRO LITRO LITROS 500 ML LITRO ML LITRO
ANTES $ 0,604 $0,425 | $0,705 $ 0,632 $1,028 | $0,841 | $1,093
AHORA $ 0,561 $0,316 | $0,626 $ 0,589 $0,984 | $0,798 | $1,050
AHORRO $0,043 $041  $008 $0043  $0043 $0043 $0043
EN COSTO =Ls e e B R

Fuente: Fundacion Nova Vida
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Como se puede observar, con la eliminacion de la estrella roja y la reduccion de
costos en la etiqueta; los costos variables ahora son menores en comparacion a
lo anterior, permitiendo asi que ese ahorro en el costo sea aprovechado para

otros gastos.

7.1.1. ESTIMACION DE GASTOS (SITUACION ACTUAL)

TABLA 7-7 ESTIMACION GASTOS “SITUACION ACTUAL”

Comunicacion $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00 $ 50,00
Su r%'f?é?;r; de $1.02000 $1.05944 $1.10040 $1.142.95 $1.187.15
Mantenimiento $ 450,00 $ 467,40 $ 485,47 $ 504,24 $ 523,74
Combustible $ 960,00 $997,12 | $1.03567 $1.07572 $1.117,31
Salarios $71.252.29  $76.181.69 $81.452.12 $87.087.17  $93.112,07
Servicios Basicos 3840 $ 3.988,48 $4.142,70 $4.302,88 $ 4.469,25
Ot;%fn?r‘;"isstos $3.24000 $3.36528 @ $3.49540 $3.63055 $3.770,93
Transporte $16.682,02  $18.302,74 $18.85697 $19.422.68  $20.005,36
Depreciacién $ 663,57 $ 663,57 $ 663,57 $ 663,57 $ 663,57
TOTAL $98.157.88 | $105.075.71 | $111.282.31  $117.879.77 | $124.899,39

En este escenario se puede visualizar que la inversion en publicidad se
mantendra igual en los préximos afios, es decir la inversion en este rubro sera

casi nula.

El costo de transporte representa el 10% de los ingresos totales. Tanto los
costos de suministros de oficina, el mantenimiento, servicios basicos,
combustible y otros gastos administrativos aumentan cada afio a una tasa del

3,87% la cual es la media geométrica de la inflacion en los 5 ultimos afios. El
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salario aumentard a una tasa del 6,92% cada afio, y en este escenario la
fundacion continua subsidiando a los trabajadores de planta el 9,35% del pago

al IESS que deberia ser descontado en sus sueldos. Ver anexo 11

7.1.2. ESTIMACION DE GASTOS (PROPUESTA)

En lo referente a esta nueva propuesta, los cambios se dan en los salarios dado
gue aqui se incorpora al vendedor y no se cubre mas con el 9,35% de
aportacion al IESS (Ver Anexo 12), el costo de publicidad es superior debido a
las propuestas que se dieron en el capitulo de Marketing Mix con el que se
pretende redirigir a la fundacion NOVA VIDA para darle mayor introduccion y

reconocimiento.

TABLA 7-8 ESTIMACION GASTOS “PROPUESTA”

Comunicacién | $65.901,00 | $40.000,00 | $35.000,00 | $35.000,00 | $35.000,00
Suministrode | o) 1,000 | $1.05044 | $1.10040 | $1.142,95 | $1.187.15
oficina
Mantenimiento S 700,00 S 727,07 S 755,18 S 784,38 $ 814,71
Combustible | $1.460,00 | $1.51645 | $157509 | $1.63599 | $1.69925
salarios $74.036,66 | $79.158,69 | $84.635,08 | $90.49034 | $96.750,68
Comision por $2.400,00 | $2.400,00 | $2.400,00 | $2.400,00
ventas
Servicios $5400,00 | $5.60880 | $5.82567 | $6.05092 | $6.284,89
Basicos
Otrosgastos | ¢ /93507 | $348128 | $3.61588 | $3.75570 | $3.900,91
adminis.
Transporte | $34.754,01 | $36.144,17 | $37.589,93 | $39.093,53 | $40.657,27
Depreciacion | $2.163,57 | $2.163,57 | $2.16357 | $2.163,57 | $2.163,57
TOTAL $190.368,15 | $172.259,46 | $ 174.660,80 | $182.517,37 | $ 190.858,41
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Para el calculo de estos rubros se utilizd la informacion de los estados
financieros que proporciono la fundacion, asi mismo se conto con la informacion

gue dio el Sefor Kleber Pantaleodn.

Como se puede observar en la tabla superior los gastos mas representativos de
los gastos operativos se encuentran en los sueldos seguidos por los de
publicidad. Los salarios crecen cada afo respecto al anterior a una tasa del
6,92% dato obtenido del crecimiento del afio 2014 frente al 2013.

Por otra parte, los otros gastos crecen a una tasa del 3,87% dato obtenido al

promedio de la inflacion en los ultimos 4 afios.

Respecto a la publicidad el rubro mas alto se lo tiene en el 2014 puesto que es
necesario para la reintroduccion del producto, y en los siguientes afios este

rubro se reduce manteniendo solamente las transmisiones de radio y television.

Los gastos administrativos en este escenario son superiores en comparacion al
del escenario sin cambios, porque se agrega el costo de las patentes tanto en

slogan como en marca.

Ademas se agrega el rubro de comisién de ventas puesto que el vendedor
ademas de ganar su sueldo recibira una comision por la venta de los productos
que sera de 200 dolares a partir del segundo afio de trabajo si logra llegar a su

meta destinada
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7.3. FINANCIAMIENTO DEL PROYECTO

Para poder hacer frente a la adquisicion de maquinaria para empacar sachets
de cloro y el desinfectante, es necesario pedir un préstamo bancario el cual
cubrirh 100% de la inversion. Ademéas se considerard la realizacion de un
préstamo por el monto de $15000.para cubrir la perdida en la utilidad operativa

esperada del periodo 2014. Sumando asi un préstamo total de $30000.

El préstamo sera solicitado al banco del Pacifico el cual cobra una tasa del
11,83% anual. No se procedi6 a pedir el préstamo a la CFN debido a que el

monto minimo exigido por la institucion es de $50000.

En la tabla 7-9 se muestra la tabla de amortizacion de la deuda

TABLA 7-9 AMORTIZACION DE LA DEUDA

I — 30000

$ 8.287,27 3549 $4.73827 | $25.261,73
$8.287,27 | 2988,46248 | $5.298,81 | $19.962,92
$8.287,27 | 2361,61337 | $5.92566 | $14.037,26
$8.287,27 | 1660,60801 | $6.626,66 | $ 7.410,60
$8.287,27 | 876,673719 | $ 7.410,60 ($ 0,00)

gl W N - O

7.4. FLUJO DE CAJA PROYECTADO

El flujo de caja es aquel que refleja las entradas (ingresos) y salidas (egresos)
de dinero en un periodo determinado, y por ende permite conocer la cantidad de
efectivo neto que queda una vez que se descuentan de los ingresos los gastos
totales. (MYERS, 2008)
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En el Anexo 13 se muestra el flujo de caja para los préximos 5 afios una vez
aplicados los cambios propuestos en la investigacion y en la Anexo 14 se

muestra el flujo de caja sin cambio.

7.1.3. COSTO DE CAPITAL PROPIO

El costo de capital propio es la rentabilidad o la tasa minima atractiva de retorno
gue exige el inversionista que tenga el proyecto. Para calcular esta rentabilidad
se procederd a estimar la tasa que espera ganar el inversionista, la cual se
calculara bajo una base que es la tasa de préstamo bancario (11,83%) mas un

porcentaje adicional de ganancia (1,17%).

Por lo consiguiente, la tasa con la cual se traera los flujos futuros al presente es
de 13%. Para este flujo no se hace uso del CAPM, debido a que es una

fundacion y sus operaciones no son altas.

7.1.4. TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)

En base al flujo de caja del proyecto se obtiene una tasa interna de retorno del
19,56% la cual en comparacién a la TMAR es mayor, mostrando asi que el

proyecto es rentable.

7.1.5. VALOR ACTUAL NETO

EL Van es una herramienta que permite calcular el valor presente de una serie

de flujos futuros descontadas a una tasa de descuento (TMAR).

Tomando en cuenta los flujos del proyecto y utilizando la TMAR para descontar

los flujos, se obtuvo un VAN de $ $ 10.028,47, y al ser un valor positivo se
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demuestra que el proyecto es rentable.

7.1.6. ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El andlisis de sensibilidad es una herramienta que permite calcular nuevos
flujos de caja, VAN y TIR, cuando una variable cambia. (GAVA, ROPERO,
SERNA, & UBIERNA, 2008)

Gracias a esto se puede observar que cambios podrian ocurrir en los

proyectos si estos cambios llegaran a pasar.

Se medira la sensibilidad del proyecto respecto al incremento porcentual de

ventas para cada afo.

TABLA 7-10 SENSIBILIDAD RESPECTO A INCREMENTO EN VENTAS

2,0% $  (30.855,66) -17,5%
3,0% $  (10.602,62) 4,9%

3,5% $ (334,66) 12,8%
3,6% $ 1.730,33 14,2%
3,7% $ 3.799,13 15,6%
3,8% $ 5.871,75 16,9%
3,9% $ 7.948,20 18,3%
4,0% $  10.028,47 19,6%
4,5% $  20.487,45 25,6%

Como se puede observar en la Tabla 7-10, el decremento en los ingresos
provoca que el VAN se vaya reduciendo. Para que el proyecto no sea rentable
para el inversionista el crecimiento de las ventas deberia ser menor al 3,6%.
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y
RECOMENDACIONES
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8. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

En base al andlisis realizado a la fundacion Nova Vida, y a todas las

estrategias propuestas se concluye lo siguiente:

e Incrementar la notoriedad de la empresa.

0

Gracias a las estrategias propuestas en los capitulos anteriores como son
la creacién de la pagina web para la fundacion Nova Vida, difusién en
redes sociales, publicidad en medios y campafa en calles, es posible

aumentar la notoriedad de la fundacion en Guayaquil.

e Aumentar la cartera de clientes en un 30%.

1 Con la incorporacion de un agente de ventas para la fundacion Nova Vida

y la informacién recolectada en la investigacion de mercados referente a
la aceptacion de los productos “Yo Limpio” para la venta en tiendas, asi
como, las propuestas establecidas en el mix promocional seria posible
captar un total de 139 tiendas como clientes potenciales.

Posicionar la marca “Yo Limpio” en Guayaquil para el aiio 2014.

Con el desarrollo de las estrategias propuestas en el marketing mix, es
posible incrementar el reconocimiento actual de la marca en los
guayaquilefios; sin embargo, para posicionar la marca en la mente de los
consumidores se necesitaria mas de un afio para lograrlo, debido al

numero de fuertes competidores existentes en el mercado.
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e Incrementar las ventas en un 80% respecto al afio anterior.

1 Con el crecimiento del consumo de los hogares de un 4%, y gracias a la
investigacion de mercados realizada en la que se encontr6 una alta
aceptacion de los productos por parte de los guayaquilefios, sumada las
estrategias propuestas en el marketing mix, asi como un aproximado
significativo de familias como clientes potenciales, es posible generar
ventas superiores al 80%.

e Alcanzar unarentabilidad del 25% del capital invertido en el primer afo.

0 Aungue existe un incremento de los ingresos en el primer afo, los gastos

administrativos son altos debido a los salarios y a la publicidad propuesta

en el mix promocional, causando que en el primer afio no se genere una

utilidad y por lo que no se podria alcanzar este objetivo; sin embargo es
posible cumplirla para el segundo afio.

RECOMENDACIONES

(1 Actualizar constantemente la publicidad en las redes sociales, dando
movimiento en las cuentas, mostrando los productos y lugares de ventas,
asi como implementar un espacio donde se puedan dar tips de limpieza y
cuidado personal. Para esto seria necesario encargar a una persona
gue realice  estas actividades minimo tres veces por semana.
Adicionalmente continuar con las campafias en radio y television

propuestas en el plan de marketing.



189

(1 Considerar la compra de la maquina sacheteadora, de manera que se
pueda extender la linea de desinfectante y cloro, y de esta manera

aumentar las ventas, para obtener utilidades en los afios venideros.

RECOMENDACIONES ADICIONALES

"1 Aumentar de manera significativa la publicidad de medios, tanto en radio
y television como en revistas y diarios, de manera que se pueda difundir

toda la gama de productos que ofrece la fundacion.

1 Rediseiar las etiquetas de todos los productos, evitando la sobrecarga de
informacion innecesaria, sino mas bien para que se identifiqgue segun la

categoria de cada producto y se muestre atractiva para los consumidores.

1 Mantener los estandares de calidad de todos los productos de la
fundacion, mejorando las fragancias de cada uno de ellos, en especial del

jabon lavavajillas.

71 Finalizar con el pago total del IESS(20,5%) de los empleados, y solo
pagar lo estipulado por la ley (11,15%).

1 Contratar un agente de ventas, que se encargue de la bdsqueda de
clientes potenciales para la fundacion, logrando asi reducir la carga

laboral que tiene el sefior Kleber Pantaleon.
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1 Realizar los esfuerzos necesarios para cumplir con las normativas
requeridas en el portal de comprar publicas y formar parte del grupo de

empresas proveedoras del estado.

1 Estudiar la alternativa de ingreso a una de las cadenas de supermercados

mas grandes de Guayaquil, como es “Mi Comisariato”.

7 No extender la gama de productos, sino mas bien concentrarse en el
desarrollo y mejora de los 4 productos a la venta en la actualidad.
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ANEXO 1

ENCUESTA

FECHA DE LA ENTREVISTA 2 0 1 3

CODIGO DEL ENTREVISTADOR

BUENOS DIAS/ TARDES, SOY ESTUDIANTE DE LA ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA
DEL LITORAL ESTAMOS REALIZANDO UN ESTUDIO SOBRE EL RECONOCIMIENTO Y
ACEPTACION DE LOS PRODUCTOS DE LIMPIEZA DE LA FUNDACION NOVA VIDA EN LA
CIUDAD DE GUAYAQUIL Y NOS GUSTARIA CONTAR CON SU AMABLE COLABORACION.
SUS RESPUESTAS SON ABSOLUTAMENTE CONFIDENCIALES Y BAJO NINGUN ASPECTO
SERAN TRATADAS EN FORMA INDIVIDUALIZADA Y NUNCA SE LE RELACIONARA A
USTED CON SUS RESPUESTAS.

HC: HABITOS Y CONSUMO

HC1: ¢ UTILIZA PRODUCTOS DE LIMPIEZA?

SI NO

SI SU RESPUESTA ES SI CONTINUE CON LA ENCUESTA CASO CONTRARIO PASE A LA
PREGUNTA HC3

HC2: ¢ QUE TIPO DE PRODUCTOS DE LIMPIEZA UTILIZA USTED? PUEDE ELEGIR MAS
DE UNO

LAVA VAJILLAS

DESINFECTANTES DE PISOS

DESENGRASANTES

CLORO

LIMPIAVIDRIOS




DETERGENTES

LUSTRA MUEBLES

INSECTICIDAS
BLANQUEADORES

OTROS

HC3: (UTILIZA PRODUCTOS DE ASEO PERSONAL?

S

NO
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SI SU RESPUESTA ES SI CONTINUE CON LA ENCUESTA CASO CONTRARIO PASE A LA

PREGUNTA HC5

HC4: ¢ QUE TIPO DE PRODUCTOS DE ASEO PERSONAL UTILIZA USTED? PUEDE
ELEGIR MAS DE UNO

SHAMPOO

JABON DE MANOS

TALCO

ACEITE DE BANO
SALES DE BANO

OTROS

C5: ¢ CUAN A MENUDO UTILIZA DESINFECTANTES DE PISOS?

DIARIAMENTE

DOS VECES A LA SEMANA

[ ]
[ ]

TRES VECES A LA SEMANA [ |

UNA VEZ A LA SEMANA

HC6: ¢ CUAN A MENUDO UTILIZA CLORO?

DIARIAMENTE

DOS VECES A LA SEMANA

[ ]

[ ]
[ ]

TRES VECES ALA SEMANA [ |

UNA VEZ A LA SEMANA

[ ]

CADA QUINCE DIAS
UNA VEZ AL MES
NUNCA

CADA QUINCE DIAS
UNA VEZ AL MES
NUNCA

HC7: ¢ CUAN A MENUDO UTILIZA LAVAVAJILLAS?

UL

UL



DIARIAMENTE [ ]
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DOS VECES ALA SEMANA [ | CADA QUINCE DIAS [ ]
TRES VECES ALASEMANA [ | UNA VEZ AL MES [ ]
UNA VEZ A LA SEMANA [ ] NUNCA [ ]
HC8: . CUAN A MENUDO UTILIZA JABON DE MANOS?
DIARIAMENTE [ ]
DOS VECES A LA SEMANA [ | CADA QUINCE DIAS [ ]
TRES VECES A LA SEMANA [ ] UNA VEZ AL MES [ ]
UNA VEZ A LA SEMANA [ ] NUNCA [ ]
CC: COMPORTAMIENTO DE COMPRA
CC1: (CUAN A MENUDO COMPRA DESINFECTANTES DE PISOS?
UNAVEZ A LASEMANA [ ] UNA VEZ AL MES [ ]
DOS VECES A LA SEMANA [ | NUNCA ]
UNA VEZ CADA 15 DIAS [ |
CC2: ;CUAN A MENUDO COMPRA CLORO?
UNAVEZ A LASEMANA [ | UNA VEZ AL MES ]
DOS VECES A LA SEMANA [ | VA NUNCA [ ]
UNA VEZ CADA 15 DIAS [ |
UNAVEZ A LASEMANA [ | UNA VEZ AL MES [ ]
DOS VECES A LA SEMANA [ | NUNCA [ ]
UNA VEZ CADA 15 DIAS [ |
CC4: ;CUAN A MENUDO COMPRA JABON DE MANOS?
UNAVEZ A LASEMANA [ | UNA VEZ AL MES [ ]
DOS VECES A LA SEMANA [ | NUNCA [ ]

UNA VEZ CADA 15 DIAS [ |
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MC: INFORMACION DEL MERCADO

MC1: ¢ QUE TIPO DE DESINFECTANTES USA?

DESINFECTANTE EN POLVO

DESINFECTANTE LIQUIDO

S| SU RESPUESTA ES DESINFECTANTE LIQUIDO PASE A LA SIGUIENTE PREGUNTA
CASO CONTRARIO VAYA A LA PREGUNTA MC3

MC2: ¢(EN QUE PRESENTACION COMPRA USUALMENTE LOS DESINFECTANTES
LIQUIDOS?

SACHET ENVASE DE 2 LITROS

ENVASE DE 1/2 LITRO

ENVASE DE GALON

ENVASE DE 1 LITRO

MC3: ¢EN QUE PRESENTACION COMPRA USUALMENTE EL CLORO?

SACHET

ENVASE DE 2 LITROS

ENVASE DE 1/2 LITRO

ENVASE DE GALON

ENVASE DE 1 LITRO

MC4: ¢ QUE TIPO DE LAVAVAJILLAS USA?

LAVA VAJILLAS EN CREMA

LAVAVAJILLAS EN POLVO

LAVAVAJILLAS LIQUIDO
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SI SU RESPUESTA ES LAVAVAJILLAS LIQUIDO PASE A LA SIGUIENTE PREGUNTA CASO
CONTRARIO VAYA A LA PREGUNTA MC6

MC5: ¢EN QUE PRESENTACION COMPRA USUALMENTE EL LAVAVAJILLAS LIQUIDO?

SACHET ENVASE DE 750 ML
ENVASE DE 250 ML ENVASE DE 1 LITRO
ENVASE DE 500 ML ENVASE DE GALON

MC6: ¢QUE TIPO DE JABON DE MANO USA?

JABON DE MANO EN BARRA

JABON DE MANO LIQUIDO

SI SU RESPUESTA ES JABON DE MANO LIQUIDO PASE A LA SIGUIENTE PREGUNTA
CASO CONTRARIO VAYA A LA PREGUNTA COMP1
MC7: ¢EN QUE PRESENTACION COMPRA USUALMENTE EL JABON DE MANO LIQUIDO?

ENVASE DE 250 ML ENVASE DE 1 LITRO

ENVASE DE 360 ML

ENVASE DE GALON

ENVASE DE 500 ML

COMP: INFORMACION DE COMPETIDORES

COMP1: ¢ QUE MARCA DE DESINFECTANTES UTILIZA?

JubobL

FABULOSO KLIN [ ] KALIPTO

MR. MUSCULO [ ] DESINFECTANTE SUPERMAXI
AJAX [ ] EL ORIGINAL

OLIMPIA [ ] DESINFECTANTE MI COMISARIATO
TIPS [ ] DESINFECTANTE AKI

EL MACHO [ ] OTROS

SANBIC [ ]



COMP2: ¢ QUE MARCA DE CLORO UTILIZA?

CLOROX
FAST CLORO
LA ORIGINAL

CLORO SUPERMAXI

COMP3: ¢ QUE MARCA DE LAVAVAJILLAS LIQUIDO UTILIZA?

LAVA
SAPOLIO
ULTRA JOY

POWER ULTRA DISH

PROTEX
PALMOLIVE
AZURRA
MYSTIC

L1 LwmproL

FAST
1. orros
[ ] AvAaL
[ ] DETOL
[ ] oOTrOS
[ ]

CLORO MI COMISARIATO
CLORO AKI
OTROS
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UL

UL OO

PRO: INFORMACION DEL PRODUCTO

PR1: (AL MOMENTO DE COMPRAR DESINFECTANTE, QUE ES LO PRIMERO QUE TOMA

EN CONSIDERACION?

CALIDAD
PRECIO
DISENO

CONSIDERACION?

CALIDAD
PRECIO
DISENO

[ ]
[ ]
[ ]

[ ]
[ ]
[ ]

MARCA
AROMA

LORO, QUE ES LO PRIMERO QUE TOMA EN

MARCA
AROMA

[ ]
[ ]

[ ]
[ ]



PR3: (AL MOMENTO DE COMPRAR LAVAVAJILLAS, QUE ES LO PRIMERO QUE TOMA

EN CONSIDERACION?

CALIDAD [ ] MARCA
PRECIO [ ] AROMA
DISENO [ ]

[ 1]
[ ]
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PR4: ; AL MOMENTO DE COMPRAR JABON LIQUIDO, QUE ES LO PRIMERO QUE TOMA

EN CONSIDERACION?

CALIDAD [ ] MARCA
PRECIO [ ] AROMA
DISENO (]
PR5: ,QUE FRAGANCIA PREFIERE EN UN DESINFECTANTE?
LAVANDA [ ]
PALO SANT
PINO [ ] O SANTO
FLORAL [ ] HIMON
CITRUS FRESH
CANELA [ ]
BRISA MARINA
EUCALIPTO
L] OTROS
MANZANA

PR6: (QUE FRAGANCIA PREFIERE EN EL CLORO?

LHUDL

LIMON

NEUTRO

PR7: ¢ QUE FRAGANCIA LE GUSTARIA QUE EXISTIERA EN EL CLORO?

EUCALIPTO

CITRICOS
YERBA BUENA
MANZANILLA

OTROS

PROS: ¢ QUE FRAGANCIA PREFIERE EN UN LAVAVAJILLAS?




LIMON
NEUTRO
MANZANA
AVENA
CEREZA

NARANJA

N

ALOE VERA
MANDARINA
UVA

MENTA
OTROS

PR9: (QUE FRAGANCIA PREFIERE EN EL JABON LAVAMANOS?

VAINILLA

ALOE

AVENA

PETALOS DE ROSA

HUOL

COCO ALGODON

MANZANILLA
FLORAL

OTROS

HULUL

i
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PLA: INFORMACION DE PLAZA

PLAL: ; DONDE COMPRA FRECUENTEMENTE EL DESINFECTANTE?

MI COMISARIATO

SUPERMAXI

AKI

TIA

MINI Ml COMISARIATO

TIENDAS DE BARRIO

MINIMARKETS DE
CIUDADELAS

OTROS

PLA2: ; DONDE COMPRA FRECUENTEMENTE EL CLORO?

MI COMISARIATO

SUPERMAXI

AKI

TIA




MINI MI COMISARIATO

TIENDAS DE BARRIO

MINIMARKETS DE

CIUDADELAS

OTROS

PLA3: ( DONDE COMPRA FRECUENTEMENTE EL LAVAVAJILLAS?

MI COMISARIATO

SUPERMAXI

AKI

TIA

MINI MI COMISARIATO

TIENDAS DE BARRIO

MINIMARKETS DE
CIUDADELAS

OTROS

PLA4: ; DONDE COMPRA FRECUENTEMENTE EL JABON DE MANOS?

MI COMISARIATO

SUPERMAXI

AKI

TIA

MINI MI COMISARIATO

TIENDAS DE BARRIO

MINIMARKETS DE
CIUDADELAS

OTROS
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PRO: INFORMACION DE PROMOCION Y COMUNICACION

PRO1: ¢ CUAL MEDIO DE COMUNICACION PREFIERE?

TELEVISION

RADIO




INTERNET

REVISTAS

PERIODICOS

OTROS

PRO2: ¢ QUE CANALES DE TELEVISION VISUALIZA MAS?

ECUAVISA

GAMA TV

TELEAMAZONAS

RTS

TC TELEVISION

CANAL UNO

ECUADOR TV

CABLE

PRO3: ¢ QUE EMISORAS DE RADIO ESCUCHA FRECUENTEMENTE?

RADIO DISNEY (93.7)
RADIO CUPIDO (95.3)
ONDA CERO (96,1)
RADIO MORENA (98,1)

GALAXIA (88,5)

PRO4: ¢ QUE PAGINAS DE INTERNET VISITA?

FACEBOOK

TWITTER

INSTAGRAM

MY SPACE

JOYA ESTEREO (103,3)
SONORAMA (103,7)
RADIO FUEGO (106,5)

OTROS

PERIODICOS ONLINE
PAGINAS DE SERIES ONLINE

OTROS

203



PRO5: ¢ QUE PERIODICOS LEE USUALMENTE?

EL UNIVERSO

EL COMERCIO

EL EXTRA

EL SUPER

EL TELEGRAFO

OTROS

PRO6: ¢ QUE REVISTAS LEE FRECUENTEMENTE?

VISTAZO

COSAS

HOGAR

GESTION

HOLA ECUADOR

OTROS
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BS: BENEFICIO SOCIAL

BS1: ( CONOCE USTED LA FUNDACION NOVA VIDA?

S NO

BS2: ¢EN EL MOMENTO DE LA COMPRA, INFLUENCIARIA EN USTED SABER QUE LOS
PRODUCTOS SON REALIZDOS POR UNA FUNDACION?

S NO

BS3: ¢EN EL MOMENTO DE LA COMPRA

PERSONAS DE BAJOS RECURSOS?

S NO

INFLUENCIARIA EN USTED QUE LOS
INGRESOS OBTENIDOS DE ESTOS PRODUCTOS SON PARA OFRECER TRABAJO A
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INTP: INTRODUCCION DEL PRODUCTO

INTP1: ; CONOCE USTED LA MARCA DE PRODUCTOS DE LIMPIEZA “YO LIMPIO”?

S NO

INTP2: ( ESTARIA USTED DISPUESTO(A) A USAR LOS PRODUCTOS DE LA MARCA “YO

LIMPIO?

S NO

S| SU RESPUESTA ES NO AQUI FINALIZA LA ENCUESTA CASO CONTRARIO CONTINUE

PRE: INFORMACION DE PRECIO

PRE1: ¢(CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR

PRESENTACIONES DE DESINFECTANTE?

PRE1.1: 1 LITRO

1,40-1,50

1,51-1,60

1,61-1,70

1,71-1,8

MAS DE 1,8

PRE1.2: 1 GALON

3,10-3,25

3,26-3,40

3,41- 1,55

3,56-3,80

MAS DE 3,80

LAS SIGUIENTES

PRE2: ¢ CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR LAS SIGUIENTES PRESENTACIONES

DE CLORO?

PRE2.1: 1 LITRO
0,90-1,00
1,01-1,10

1,11- 1,20
1,21-1,3

1,30 - 1,40
MAYOR A 1,40

PRE2.2: 2 LITRO
1,75-1,85
1,86-1,95

1,96- 2,05
2,06-2,15

2,16 -2,25
MAYOR A 2,25

PRE2.3: 1 GALON
2,40-2,55
2,56-2,70

2,71- 2,85
2,86-3,00
3,01-3,15
MAYOR A 3,15




PRE3: ¢ CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR LAS SIGUIENTESS
PRESENTACIONES DE LAVAVAJILLAS?

PRES3.1: 500 ML

1,20-1,35

1,36-1,50

1,51-1,65

1,66-1,80

1,81-1,95

MAYOR A 1,95

PRE3.2: 1 LITRO
1,90-2,05
2,06-2,20

2,21- 2,35
2,36-2,50
2,51-2,65
MAYOR A 2,65

PRE3.3: 1 GALON
5,90-6,05
6,06-6,20

6,21- 6,35
6,36-6,50

6,51 - 6,65
MAYOR A 6,65

PRE4: ¢ CUANTO ESTARIA DISPUESTO A PAGAR POR LAS SIGUIENTESS

PRESENTACIONES DE JABON LIQUIDO DE MANOS?

PRE4.1: 360 ML

PRE4.2: 1 LITRO

PRE4.3: 1 GALON
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1,60-1,80 2,60-2,80 4,90-5,10
1,81-2,00 2,81-3,00 5,11-5,30
2,01- 2,20 3,01- 3,20 5,31- 5,50
2,21-2,40 3,21-3,40 5,51-5,70
2,41 -2,60 3,41 -3,60 5,71 -5,90
MAYOR A 2,60 MAYOR A 3,60 MAYOR A 5,90
CS: INFORMACION DEL CONSUMIDOR
CS1: GENERO
MASCULINO
FEMENINO
CS2: EDAD
18-25 36-45 56-65
26-35 46-55 MAYOR A 65

CS3: RELIGION
CATOLICA
EVANGELICA
TESTIGO DE HEOVA

ORMON

OTROS




CS4: INGRESOS MENSUALES
0-317

318-500

MAYORES A 900

CS5: NIVEL DE EDUCACION
PRIMARIA

SECUNDARIA

UNIVERSITARIO/ 3ER NIVEL

501-700

701-900

MAESTRIA-DOCTORADO/
4TO NIVEL

207
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ANEXO 2

ENCUESTA

FECHA DE LA ENTREVISTA 2 | 0 | 1 ‘ 3 |

CODIGO DEL ENTREVISTADOR

BUENOS DIAS/ TARDES, SOY .. (ENTREVISTADOR) DE LA ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL
LITORAL ESTAMOS REALIZANDO UN ESTUDIO SOBRE EL RECONOCIMIENTO Y ACEPTACION DE
LOS PRODUCTOS DE LIMPIEZA DE LA FUNDACION NOVA VIDA EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL Y
NOS GUSTARIA CONTAR CON SU AMABLE COLABORACION. SUS RESPUESTAS SON
ABSOLUTAMENTE CONFIDENCIALES Y BAJO NINGUN ASPECTO SERAN TRATADAS EN FORMA
INDIVIDUALIZADA Y NUNCA SE LE RELACIONARA A USTED CON SUS RESPUESTAS.

IT: INFORMACION DE LA TIENDA

IT1: VENDE EN SU TIENDA PRODUCTOS DE LIMPIEZA

s O O
S| SU RESPUESTA ES NO PASE A LA PREGUNTA IT13

IT2: ¢ CUAN A MENUDO COMPRA PRODUCTOS DE LIMPIEZA?

UNA VEZ A LA SEMANA [ ] UNA VEZ AL MES [ ]
UNA VEZ CADA 15 DIAS [ ] MAS DE UN MES [ ]
UNA VEZ CADA 3SEMANAS [ |

IT3: ¢ POR QUE COMPRA PRODUCTOS DE LIMPIEZA, (ELIJA MAXIMO 2 ITEMS)?

PRECIO APORTAN UN ALTO MARGEN DE GANACIA |:|
CALIDAD ALTA DEMANDA POR CLIENTES D
MARCA

IT4: ¢ VENDE EN SU TIENDA DESINFECTANTES LIQUIDOS?

sl DNO Ij



SI SU RESPUESTA ES SI CONTINUE CASO CONTRARIO SIGA A LA PREGUNTA IT7

ITS ¢ EN QUE PRESENTACION VENDE EL DESINFECTANTE LIQUIDO, (ELIJA MAXIMO 3 ITEMS)?

SACHET D ENVASE DE 2 LITROS D
ENVASE DE 1/2 LITRO l:l ENVASE DE GALON I:l
ENVASE DE 1 LITRO D OTROS (ESPECIFIQUE) D

IT6:¢ CUAL ES EL MARGEN DE GANANCIA QUE OBTIENE POR EL DESINFECTANTE LIQUIDO?

NO CONTESTO I:l

IT7: ¢ VENDE EN SU TIENDA CLORO?

s O O
S| SU RESPUESTA ES SI CONTINUE CASO CONTRARIO SIGA A LA PREGUNTA IT10

IT8: ¢ EN QUE PRESENTACION VENDE EL CLORO, (ELIJA MAXIMO 3 ITEMS)?

SACHET ENVASE DE 2 LITROS

ENVASE DE 1/2 LITRO ENVASE DE GALON

ENVASE DE 1 LITRO OTROS (ESPECIFIQUE)

Hn
Hn

IT9:¢ CUAL ES EL MARGEN DE GANANCIA QUE OBTIENE POR EL CLORO?

NO CONTESTO I:l

IT10: ¢ VENDE EN SU TIENDA LAVAVAJILLA LIQUIDO?

sl I:INO I:|
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SI SU RESPUESTA ES SI CONTINUE, CASO CONTRARIO SIGA A LA PREGUNTA IT13

IT11: (EN QUE PRESENTACION VENDE EL LAVAVAJILLA LIQUIDO, (ELIJA MAXIMO 3 ITEMS)?

SACHET

ENVASE DE LITRO
ENVASE DE 250 CC

ENVASE DE GALON
ENVASE DE 500 CC

Hn

OTROS (ESPECIFIQUE)
ENVASE DE 750 CC

N

IT12:¢( CUAL ES EL MARGEN DE GANANCIA QUE OBTIENE POR EL LAVAVAJILLAS LIQUIDO?

NO CONTESTO

]

IT13: VENDE EN SU TIENDA PRODUCTOS DE ASEO PERSONAL?

s e [
S| SU RESPUESTA ES SI CONTINUE CASO CONTRARIO SIGA A LA PREGUNTA BS1

IT14: ; CUAN A MENUDO COMPRA PRODUCTOS DE ASEO PERSONAL, (ELIJA MAXIMO 3 ITEMS)?

UNA VEZ A LA SEMANA [ ] UNA VEZ AL MES [ ]
UNA VEZ CADA 15 DIAS [ ] MAS DE UN MES [ ]
UNA VEZ CADA 3SEMANAS [ |

IT15: ¢ POR QUE COMPRA PRODUCTOS DE ASEO PERSONAL, (ELIJA MAXIMO 2 ITEMS)?

PRECIO
CALIDAD
MARCA

APORTAN UN ALTO MARGEN DE GANACIA

HREE
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SON PEDIDOS POR LOS CLIENTES D

IT16: ¢ VENDE EN SU TIENDA JABON DE MANO LIQUIDOS?

s [ w [
IT17: ¢ EN QUE PRESENTACION VENDE EL LAVAVAJILLA LIQUIDO?

SACHET

ENVASE DE LITRO
ENVASE DE 250 CC

ENVASE DE GALON
ENVASE DE 500 CC

NINGUNO

N
Hn

ENVASE DE 750 CC
IT18:¢CUAL ES EL MARGEN DE GANANCIA QUE OBTIENE POR EL LAVAVAJILLAS LIQUIDO?

NO CONTESTO

]

BS: BENEFICIO SOCIAL

BS1: { COMPRARIA USTED PRODUCTOS ELABORADOS POR UNA FUNDACION?
SI NO

BS2: ¢;EN EL MOMENTO DE LA COMPRA INFLUENCIA EN USTED QUE LOS INGRESOS OBTENIDOS
DE ESTOS PRODUCTOS SON PARA OFRECER TRABAJO A PERSONAS DE BAJOS RECURSOS?

SI NO

INTP: INTRODUCCION DEL PRODUCTO

INTP1: ; CONOCE USTED LA MARCA DE PRODUCTOS DE LIMPIEZA “YO LIMPIO”?

S| I:l NO |:|
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INTP2: ;ESTARIA USTED DISPUESTO(A) A COMPRAR LOS PRODUCTOS DE LA MARCA “YO
LIMPIO PARA LA VENTA EN SU TIENDA?

. ] ]
S| SU RESPUESTA ES SI AQUI FINALIZA LA ENCUESTA CASO CONTRARIO CONTINUE

INTP3: ¢ESTARIA DISPUESTA A VENDER EL PRODUCTO EN SU TIENDA S| EL PRODUCTO ES
OFRECIDO A CONSIGNACION?

Sl

[
NO l:|
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ANEXO 3
FOCUS GROUP

Se efectuara la entrega de una gama de productos de diferentes marcas (incluida la
marca de la fundacion NOVA VIDA) previa realizacion del focus group con el fin que los
consumidores hagan uso de ellos y puedan evaluar las diferentes caracteristicas.

Por otro lado, se les proporcionara una hoja donde ellos podran evaluar cada producto
dependiendo de las variables expuestas. Ademas en el focus group se efectuaran un
conjunto de preguntas adicionales referentes a la marca YO LIMPIO.

DESINFECTANTES

ENUMERE DEL 1 AL 4 SIENDO EL 1 EL MEJOR Y EL 4 EL PEOR EN GENERAL

DESINFECTANTE 1

DESINFECTANTE 2

DESINFECTANTE 3

DESINFECTANTE 4

DE UNA ESCALA DEL 1 AL 10, EN LAS SIGUIENTES CATEGORIAS CUAL
CONSIDERA USTED QUE ES EL PUNTAJE PARA CADA PRUEBA DE
DESINFECTANTE, SIENDO UNO EL PUNTAJE MAS BAJO Y 10 EL PUNTAJE MAS
ALTO.

CALIDAD AROMA
DESINFECTANTE 1 DESINFECTANTE 1
DESINFECTANTE 2 DESINFECTANTE 2
DESINFECTANTE 3 DESINFECTANTE 3
DESINFECTANTE 4 DESINFECTANTE 4
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CLORO

ENUMERE DEL 1 AL 3 SIENDO EL 1 EL MEJOR Y EL 3 EL PEOR EN GENERAL

CLORO 1

CLORO 2

CLORO 3

DE UNA ESCALA DEL 1 AL 10, EN LA SIGUIENTE CATEGORIA CUAL
CONSIDERA USTED QUE ES EL PUNTAJE PARA CADA PRUEBA DE CLORO,
SIENDO UNO EL PUNTAJE MAS BAJO Y 10 EL PUNTAJE MAS ALTO.

CALIDAD

CLORO 1
CLORO 2

CLORO 3 L MEJOR Y EL 3 EL PEOR EN GENERAL

LAVAVAJILLA 1

LAVAVAJILLA 2

LAVAVAJILLA 3

DE UNA ESCALA DEL 1 AL 10, EN LAS SIGUIENTES CATEGORIAS CUAL
CONSIDERA USTED QUE ES EL PUNTAJE PARA CADA PRUEBA DE
LAVAVAJILLAS, SIENDO UNO EL PUNTAJE MAS BAJO Y 10 EL PUNTAJE MAS
ALTO.

CALIDAD AROMA
LAVAVAIJILLAS 1 LAVAVAIJILLAS 1
LAVAVAIJILLAS 2 LAVAVAIJILLAS 2

LAVAVAIJILLAS 3 LAVAVAIJILLAS 3
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JABON DE MANOS LiQUIDO

ENUMERE DEL 1 AL 3 SIENDO EL 1 EL MEJOR Y EL 3 EL PEOR EN GENERAL

JABON DE MANOS 1

JABON DE MANOS 2

JABON DE MANOS 3

DE UNA ESCALA DEL 1 AL 10, EN LAS SIGUIENTES CATEGORIAS CUAL
CONSIDERA USTED QUE ES EL PUNTAJE PARA CADA PRUEBA DE JABON DE
MANOQOS, SIENDO UNO EL PUNTAJE MAS BAJO Y 10 EL PUNTAJE MAS ALTO.
CALIDAD

JABON DE MANOS 1
JABON DE MANOS 2
JABON DE MANOS 3
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ANEXO 4
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ANEXO 5

m DIRECCION PROVINCIAL DE SALUD DEL GUAYAS m ( P

Pamamnd # 300 5 Padry Agwirre - Ler. Fivs FIX: TG0 Vas ¥ 2901203
direcomndesalndzusyas e batmeil com

MO TIRO
B AALED PR

GUAYAQUIL - ECUADOR

PERMISO DE FUNCIONAMIENTO

POR EL ANO 2013

Guayaquil, Lunes 09 de Septiembre de 2013

N? 004627

SECUENCIAL N°. 5199

De coeformidad con la Ley Orghnica de Sajud, Registro Oficial Wo. 4323, 22/12/2006

y su reglanpsnto respective,

szt socint FUNDACION NOVAVIDA
PEQUERA INDUSTRIA [2.11.2)
JIMMY PAZMING PAREIA

FUNDACION NOVAVIDA

SECTOR SAN EDUARDO 5/N JUNTO A
LA COLA DEPORTIVA CARLOS PEREZ
PEASSO

Parcoquis: TARGUL
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CUAYAQUIL
No.Céssla: 0905107223
P $114.48
Facha de

tapedicién:  09/09/3013

LABORATORIO DE COSMETICOS ¥
PRODUCTOS MIGIENICOS

950756068600

Cédiga: 950738068800

Categornia. ESTABLECIMIENTOS FARMACEUTICOS
Cantin: GUAYAQUIL

au.c: 0992680040001

Comprovants; 205411

Araa ®| AREA DE SALUD NRO ¥
Local PRINCIPAL

Digitags por: NATHALIE

Fecra
Vencimient 322003
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" 5102109/
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ANEXO 6

e REGISTRO UNICO DE CONTRIBUYENTES

- SOCIEDADES
NUNERD RUC DUB268004D001 iolhdon blan afpadt
RAZON SOCIAL: FUNOACION NOVAVIDA
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WAPREBENTANTY LEBAL PAINIRO PARILA JM T oENTE
CONT AR MUNDY ("ANCHANA JORGE RENE
FEL MCIO ASTIODADE Y 20072010 FEC. CONGTITUCION: 21590
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ANEXO 7

ﬁaMES COORDINACION ZONA 8.
Asesoria Juridica

Wi 4 reaat
Lt wid o bonne

Guayaqud, 30 de Agosto de 2012

Sehor

Or Jmmy Pazmifo Pesas

PRESIDENTE DE LA FUNDACION "NOVAVIDA®

Cantée Guayaqul, Provinca del Guayas De mi consideracion

En atencidn al tramite No 28881, ingresado en asts Coordinacitn Zone § MES, de fecha 30 de Agosio del

s?
i
i
i
I
i

ow
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CEE]
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Ia Socieded Chvil ~SRUDSC-, par o cual deben ingresar al Portat wiww 200ecaochd ook oC
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Guayaquil, av. de Orellana, Edif. Gobiermo def Litoral 2* Piso, yoww,mies.gob.gc. 3900200 - 2238
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ANEXO 8

Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual -1EPI-

IEPI Solicitud a la Direccién de Patentes

INSTITUTO ECUATORIANO DE
LA PROPIEDAD INTELECTUAL

(12) Datos de la solicitud

Numero de tramite

Fecha y hora de presentacién

Fecha de publicacién

Patente de Invencién |

Patente de Invencién PCT
en fase nacional

Modelo de utilidad

Disefio Industrial

(55) Titulo de la patente

(51) Clasificacién internacional de patentes

(73) Solicitantes
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Nacion

Nombres Pais--Ciudad | Direccién
alidad

(74) Inventores / Disefiadores
Nacion

Nombres Pais - ciudad | Direccién
alidad

Invencién referente a procedimiento biolégico

Lugar de depdsito Fecha
(31) Declaraciones de prioridad
Pais Numero Fecha

(75) Representante legal (R) o apoderado (A)

Notificar a:

Casillero IEPI

Casillero Judicial

Direccién:

(58) Resumen

Gréfico (Imagen en formato jpg)




Documentos que se acompafian a la solicitud

Comprobante ingreso N°.
Comprobante tasa N°.
N°. hojas memoria

N°. reivindicaciones

N°. dibujos

Observaciones

FIRMA DEL SOLICITANTE

INSTRUCTIVO

Cesién
Poder
Copia prioridad

Otros documentos

FIRMA DEL ABOGADO
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Por favor llenar la solicitud en letra Arial 12, los graficos en formato jpg, luego

del ingreso de cada inventor o solicitante tabular (TAB), ingresar las siglas

internacionales de acuerdo con la norma ISO estipulada, adicionar en el CD o

disquete la memoria descriptiva y reivindicaciones en formato WORD en letra

Arial 12, y por favor no alterar el formato. Cualquier adicional que creyere

conveniente presentarlo por separado.

En todos los nombres: ingresar primero los apellidos con mayusculas y luego los

nombres con mindsculas.
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Acompafiar a la solicitud electronica una copia en papel, la que debera ser
firmada por el solicitante y un abogado, segun lo dispuesto en la Ley de
Abogados del Ecuador, para tramites administrativos.

El solicitante cuando se trate de persona juridica serd firmado por su
representante legal., o de ser el caso por el apoderado, quien lo representara.

NOTA: Para ingresar solicitudes de patentes de modelos de utilidad o de
invencion, deberan acompafarse las memorias técnicas con el juego de
reivindicaciones y dibujos si fueren necesarios y parte de la descripcion,
contenida en la memoria., para ello ruego revisar el adjunto de la guia del
solicitante y si es preciso, solicito que revisen en el sitio del espacenet, alguna
patente similar a la que pretendan patentar con el objetivo que tengan claridad
en la presentacion, este sitio es http://espacenet.com.



http://espacenet.com/
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ANEXO 9

PROPUESTA CAMPANA DIFUSION
ANTECEDENTES:
La idea de ayudar al nucleo familiar y buscar el desarrollo generando diversas
actividades que les permitan obtener recursos para mejorar su calidad de vida y
contribuir al desarrollo de la comunidad, es el enfoque principal de la fundacion
NOVA VIDA.

Para cumplir con esta vision la fundacion oferta productos de limpieza los cuales
han estado en el mercado aproximadamente 2 afos mediante la marca “Yo
Limpio”. Sin embargo, existe la imperiosa necesidad de realizar una fuerte y
continua difusibn de la misma, debido a la falta de conocimiento o
reconocimiento de la marca por parte de las personas, y nace aqui la propuesta
de la campana.

DESARROLLO
A continuacion se va a detallar el proceso que tendra la campafia empezando

por descripciones de actividades, lugares, situaciones, etc.

PRODUCTO:

Los productos que comercializa NOVA VIDA son productos de limpieza tanto
para higiene personal como el jabon liquido para manos, asi como
desinfectantes de piso, cloro, jabén lavavajillas para la higiene y limpieza del

hogar.
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JABON LAVAVAJILLAS

De acuerdo a la gama de productos nombrados, es que se pretende realizar la

DESINFECTANTE DE PISOS

respectiva campafia con el fin de que la ciudadania los conozca y se den cuenta
de la calidad de productos y la finalidad de ventas que poseen.

MERCADO:

NOVA VIDA comercializa sus productos de limpieza en uno de los principales
supermercados como son. Supermaxi, Tia, Pycca, Del Portal; por lo que el
mercado objetivo al que se piensa destinar la campafia serian personas que

compren en los lugares nombrados.
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DIFUSION:

En la realizacion de una campafia de comunicacion estan involucrados:

anunciantes, medios y el publico.

Dentro de los medios de coémo se realizara tenemos:

Marcha/recorrido de difusiéon en Ciudadelas

a) Se realizara un recorrido por la ciudadela “Plaza_Madeira”, los dias

sébados o domingos por la mafiana. Esta actividad ayudara a que todos
los habitantes del sector conozcan la finalidad de venta y la calidad de

producto que la fundacion oferta a precios razonables.

Actividades:

» El dia que se elija sea sdbado o0 domingo, se reuniran a las aproximadas
20 personas necesarias para realizar la labor

» Se procedera a la entrega de volantes (con las descripciones de cada
producto)

> Se procedera a la entrega de tripticos (en los cuales se muestren los
objetivos de la fundacion como tal y el porqué realizan esta labor)

» Se procedera a la entrega de muestras ya sean de cloro o desinfectante.

» Se realizara una charla explicativa a las familias que voluntariamente nos
abran las puertas de su casa como oportunidad de ofrecer el producto, y
a quienes compren se le obsequiara una camiseta o una gorra con el logo

de la fundacion.
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» Se realizara un registro de las familias interesadas para mantener un
contacto de futuras ventas.
» Durante el recorrido, se pasara por MEGAFONO el audio de de marketing

gue posee la fundacion (el que se transmite por radio actualmente).

) Por la compra de este producto ayudas a una familia.
> Desinfectantes de pisos

> Cloro EXCELENTE

> Lava manos CALIDAD
» Lava vajillas

b) Como segunda alternativa se pensaba realizar la misma actividad pero en

“Ciudad Celeste”, sin embargo debido a los ultimos acontecimientos

dentro de la misma referente a robos se replanteo la idea.

O/
CIUDAD
CELESTE &

SAMBORONDON

L
LA
=a e |

) e

Actividades:
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> El dia que se elija sea sdbado o domingo, se reuniran a 20 personas
aproximadamente necesarias para realizar la labor.

» Se procedera a la entrega de volantes (con las descripciones de cada
producto) NO DE CASA EN CASA, sino al guardia de manera que él las
entregue a cada habitante que ingrese o salga ya sea a pie o en vehiculo.

» En estas se podria enfatizar la idea de Schoenstatt, debido que en la

ciudadela se encuentra un santuario.

Por otro lado, se tiene la alternativa de visitar algunos lugares ubicados en la
Piazza, en el cual se tiene acceso a realizar estas actividades como son las de
hablar persona a persona con el fin de que se conozca los productos y la

finalidad de venta.

s ®  LaPiazza

Plaza Comercial
CIUDAD CELESTE

Actividades:
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» Se procedera a la entrega de volantes (con las descripciones de cada
producto).

» Se procedera a la entrega de tripticos (en los cuales se muestren los
objetivos de la fundacion como tal y el porqué realizan esta labor)

» Se procederé a la entrega de muestras ya sean de cloro o desinfectante,
o la entrega de camisetas o gorras con el logo de “Yo Limpio” a quienes

estén dispuestos a escuchar.

Difusion mediante Paradas Estratégicas

Esta actividad se piensa realizar tres veces por semana: jueves, viernes y
sdbado, y los dias que son quincena y fin de mes. Con la ayuda de 4 personas
en cada semaforo colocando a exposicion los lienzos o impresos en los que se

detallaran nombre de la fundacion, productos, supermercados, sponsors.

Las ubicaciones:

e Seméaforo Supermaxi de la garzota.




Pizza Hut [ f]

Supermaxi !

Semaforo Tia de la alborada
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e Semaforo Policentro
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Actividades:

» Lo optimo seria realizar semanalmente la actividad programada los dias
propuestos.

> Se procedera a la entrega de volantes (con las descripciones de cada
producto)

» Se procedera a la entrega de tripticos (en los cuales se muestren los
objetivos de la fundacion como tal y el porqué realizan esta labor)

> Se procedera a la entrega de muestras ya sean de cloro o desinfectante,

o la entrega de camisetas o gorras con el logo de “Yo Limpio”.

Ademas de las 2 actividades propuestas se pretende hacer contacto con canal
de television RTS para que cubran por separado las actividades que se piensan
realizar, con el fin de que se transmitan como aporte a la comunidad, de manera

gue se genere responsabilidad social en la mente de cada persona.

Dentro de la programacion de RTS, seria factible que las actividades sean
transmitidas a través de los siguientes programas que tienen enlace con el fin de

las mismas:
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Programa Categoria Horario
El Despertarde la Moticia Moticiero 0oHOO
La Moticia Moticiero oeH3I0
La Moticia en la Comunidad |Moticiero O07HAS
El Club de la Mariana Entretenimiento |09H30
La Noticia MNoticiero 22H00
La Moticia enla Comunidad |MNoticiero 23H00

Articulos de difusioén:

Los siguientes articulos son los cuales se van a entregar como obsequio para
difundir marca.
MATERIAL POP




235

PRESUPUESTO
Todos los implementos, alquileres, todos los costos que se requieren se detallan a continuacion:

Camisetas blaca (llana) 25 1.45 36.25
Impreso en camiseta 25 0.90 22.50
lonas 2x0.80 mts 5 12.80 64.00
disefio en lona 1 10.00 10.00

Banner Publicitario 5 70 350

Stand Publicidad 2 250 500
tripticos A4 full color 17500 0.06 1050.00
volantes 1/2 oficio 27000 0.060 1620.00
plumas(estampada) 10000 0.50 5000.00
gorras(estampadas) 50 3.00 150.00
personal para volante y 40 23.85 954.00

lonas(semaforos)
personal pararecorrido 10 23.85 238.50
ciudadelas
Refigerio recorrido ciudadela 10 1.50 15
$10,000.00
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ANEXO 10
FRECUENCIA DE COMPRA POR DEMANDA INGRESOS
(Media DEMANDA PRESENTACION UNIDADES | PRECIO TOTALES
MERCADO DEMANDA ANUAL
PRODUCTO POTENCIAL Geometrica) REAL HOGARES | Una vez | Dos veces |Una vez
PARTICIPACION | APROXIMADO ala it |cada 15 Una vez
IEMana SEemana di-ﬂ.s -ﬂ|::r'|2l;'..3
(48) (96) (24)
DESINFECTANTES | 135.303,004 3,47% 4,689,082 3666 % 152.574,45
Sachet 29 66% 1391 240% 504% 215% 41% 91161,27 | 0,2300| 2096709139
1 litro 44 61% 2092 396%  242%  258% 10,4% | 10384337 1,15| 1194287762
Galon 3,92% 184 0% 0% 438% 56,3% 3172,03 3,84] 1218057957
CLORO 141.641,331 3,85% 5.450,499 2277 I's 110.862,16
Sachet 40,88% 2232  41,07% 37,50% 19,05% 2,38% | 13517240 0,14] 1892413668
1 litro 26,03% 1421  27,10% 26,17% 32,71% 14,02%| 6774560 0,81| 5487393912
2 litros 6,57% 359 0,00% 2593% 2593% 4815%| 13230,32 1,47| 1944856735
Galon 4,87% 266 0,00% 10,00% 4000% 5000%| 669486 | 26312] 1761551478
JABON LAVAVAJILLAS 17.405,337 6,71% 1.167,413 382 's 8.531,99
Envase de 500 mi 30,77% 359 625%  6,25% 50,00% 3750%| 915970 0,88| 8060,537355
Envase de 1 litro 1,92% 22 0,00% 000% 000% 100,00%| 26940 1,75| 4714552263
JABON DE MANOS 19.431,356 16,68% 3.240,629 918 '5 75.571,48
Envase de 360 ml 26,67% 864 6,25%  43,75% 37,50% 12,50% | 4796131 1,46| 70023,51873
Envase de 1 litro 1,67% 54 100,00% 000% 000% 0,00% 2592,50 2,14] 5547957426
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ANEXO 11
OPERADOR 170,00 7,08 34,85 169,08 170,00 14,17
OPERADOR 170,00 7,08 34,85 169,08 170,00 14,17
OPERADOR 170,00 7,08 34,85 169,08 170,00 14,17
OPERADOR 170,00 7,08 34,85 169,08 170,00 14,17
OPERADOR 170,00 7,08 34,85 169,08 170,00 14,17
OPERADOR 170,00 7,08 34,85 169,08 170,00 14,17
OPERADOR 170,00 7,08 34,85 169,08 170,00 14,17
OPERADOR 340,00 14,17 69,7 338,17 340,00 28,33
QUIMICO 500,00 20,83 55,75 500,00 340,00 41,67
OPERADOR 340,00 14,17 69,7 338,17 340,00 28,33
SECRETARIA 340,00 14,17 37,91 338,17 340,00 28,33
GERENTE 600,00 25,00 66,9 600,00 340,00 50,00 900
TOTAL 3.480,00 145,00 578,76  3.467,17  3.060,00 290,00 900,00
MENSUAL
TOTAL 71.252,287
ANUAL
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ANEXO 12
FLUJD 1 2 3 q 5
[=]Ingreso por ventas % 166820 74 | % 1683.027.33 | 188.563.74 [ # 134 226,83 | # Z200.053.64
Desinfectante E040% # 100.761,01 # 110.550,29 F N3.897.92 3 N7.314.86 120,834,230
Cloro 27,155 $ 4529332 $ 4969372 # 5119862 EE2 73447 # 5431651
L avawajillas liquido [NEES # E.921,82 $ 7.EED, 14 4 7.882,10  2128,86 F 837272
Jabon liquido 4,40 § T4k 64 4 5.06E,00 4 5.299,95 4 5.545,95 4+ 5.805,41
Otros 3,864 644145 4 7067 26 4 7.281,26 4 7.493,70 F 772469
[-JCosto de ¥entas ¥ T1.3952.40 | % T8.342.81 | 81.333.32 | % 83.773.32 | % 86.286.52
Desinfectante 42933 ¥ 4326793 | & 4746058 | & 4889776 | & 036469 | & B1.876,63
Cloro 40,013 ¥ 1912181 | # maezd | 2048448 | & 21.099.0 | 21.731,98
Lawvawaijillas liquido 07,852 ¥ 403909 [ 14351 | 456570 | & 4 TOZET | # 4.343,70
Jabon liquido 52432 ¥ 385010 | 422415 | # 435207 | # 448263 | # 461711
Otras 41,B65 3 268346 | # 294407 | # 303332 | # 312432 | # 3.218,05
UTILIDAD BERUTA ¥ NEEEES| ¥ M OSESE| ¥ W SIEAS| ¥ MR ST 5 # NE FER R
[-] GASTOS OFPERATIVOS [ 90157.80] & [E0FET)| & zgz:1| & [MFE7ATFT| & [124.599.39
Fublicidad 50,00 | % 50,00 | $ 50,00 | 50,00 | 50,00
Sumisnistro de oficina i 102000 | 105944 | # 110040 | % 114295 | % 118715
Mantenimisnto 3 450,00 | & 16740 | % 42647 | £ 04,24 | G23.74
Combuztible 3 960,00 | 8rIz | £ 103567 | 1O7ET2 | & 117,31
Salarios * T.252.29 [ # TEINED [ A2 [N # groavar ' 9311207
Servicios Basicos ¥ 284000 | 398548 | $ 114270 | 430288 | # 4.4E9,25
Otras gastos adminis. 3 224000 [ % 336628 | % 249540 [ £ 263056 [ £ 377093
Transporte ¥ EES202 | % 1830274 | % 18.856.97 | % 1942268 | % 20.005,36
Depreciacion ¥ EELET | # EE3SY | # EE3ETY | # EE3STY | # EE3AT
UTILIDAD OPERATIV A ¥ [3.230.,03) % (391.13)] % (4.045.83] % [7T.426.26] % 11.132.27)
[-1Gastos financieros ¥ [3.5449,00]| % [2.988,46]] % [2.361611] # (1660611 % [E7EET
UTILIDAD AMTES OE RERPARTICION 3 [6.839,03)| % [3.979.59]] % [E.407.60]) % [9.02E.2E]) % [12.00%8,94
[-115% de Participacion de Litilidade=
UTILIDAD AMTES OE IMPLUESTOS ¥ [E.839,03]| # [3.979.59]] % [6407.560]) % [9.086,86]) % [12.00%,34
[-]22+ Impuesto alarenta i - i -
UTILIDAD RETA i (683903 % [3.979.59]] % [6.407.50]) % [9.02E.2E]| % [12.00%,94
[+] Depreciacion 3 BE3AT | % BE3AT | % EELAT | § EELAT | § BE3.AT
[+!-]1 Prestamod S mortizacion
[-]Inwersion
FLUJO DE CaJA BRUTO 3 [EI7R46]| # (336,03 # [6.743.94]) % [2.423.20]) % [11.345.28
FERFPETUIDAD
[+]vALOR OE DESECHO 3 1,105,394
FLUJO DE CAJANMETO 3 [6175,46]| [3.316,03)| # [5.743,94]] % [8.423,30] % [11.345,38
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ANEXO 13
FLLLICI 1] 1 2 3 4 =
[+]Ingreso por ventas % 347.540.07 % 36144168 ¥ 375.833.34 ¥ 39093532 $ 40657273
Diezinfectante 15267445 £ IBEETT A4S 4 166.024.52 F 1T1L.626.50 17549052
Cloro 110.862,15 F 115.296.64 £ 119.908.51 F124.704.85 F 12969304
Lawav ajillas liquido 2573199 FRATREV F 822220 54722 FEETIF
Jabon liquido ¥ TR.A7148 FTRRI24 F8TIEN F 85007 63 0040794
[-]JCosto de Wentas ¥ 16937654 | % 17264537 | % 1/5407 63 (% 17821422 | % 181.065 64
Diezinfectants 3 THT4EEZ | # TEAGEEE | $ Ta18990 | % TA440,94 | # B0.71,39
Cloro ¥ 4753522 | % 4029578 | & 49068852 | & 4985361 | § A0ER12T
Lawavajillas liquido ¥ BEATZZ | § BT | % 583970 | # 5A333 | % 022,08
Jabon liquido 3 4093745 [ % 64329 [ £ 4230853 [ & 1283653 | & 43167432
UTILIDAD BRUTA ¥ 1T GBI1353 | % 18673631 | ¥ 20043165 (% 21272110 ( % 225.507.09
[-] GASTOS OPERATIVOS [£: 190,262 157
Comunicacion F 65.901,00 | % A0.000,00 | # 35.000,00 | £ 2500000 | # 35.000,00
Sumisnistro de oficing ¥ 1.0z000 | # 105944 | £ 100,40 | % 114295 | £ 1.187,15
Fantenimiento $ o000 | F I S AR LXK a7
Combustible ¥ 146000 | % 15645 | £ 157509 | % 163599 | £ 1E98,25
Salarios ¥ EXEECTE: TAEEES | $ S4.E35,08 | & 9049034 | % 96, 7RIS
Comision por ventas k3 - kS 240000 | % 240000 | £ 240000 | % 2.400,00
Servicios Basicos ¥ G.400,00 | F B.E0SE0 | £ 5H25E7 | ¥ E.05092 | £ £.234,29
Citros gastos adminis. $ 453282 | % 48128 | % EEEEER S KN S 2.800,31
Transparte i3 3475400 | # 614407 [ ITERA3 [ 08353 [ £ 4065727
Diepreciacion 3 216357 | % 216357 | % 216357 | # 216357 | % 26357
UTILIDAD OPERATIVA ¥ 0N2.754.67) % 16.536.85 | % 2583085 (% 30720373 % 34.648 67
[-1Gastos financieros 3 [3.543,007 % [2.9853.46)| % [2.36161)| % [LEEOE| % [E7E.ET]
UTILIDAD AMTES DOE REFARTICION ¥ [16.303.62]| % 1354839 | $ 2348923 [ £ 2854302 | £ 337700
[-N1%% de Participacion de Ltilidades
UTILIDAD AMTES OE IMPLUESTOS % [16.30362]| % 1354839 | # 2346923 | ¥ 2854302 [ # 3377200
[-]22% Impuesta alarenta
UTILIDAD META i3 (16303621 1354839 [ 2346923 [ # 2RE4312 [ 3377200
[+] Depreciacion ¥ 216357 | § 26357 | £ 216357 | # 26357 | £ 2IE357
[+-] PrestamodAmortizacion -30000 [F4.738.27] [F5.292.81) [ 5.925,66) A [F 7. 410.60)
[-lInuersian 150010
[-] Capital de trabajo 15000
FLUJO DE CAJA BRUTO 30000 [15.878.33]| % 1041304 | % 187074 | & 2403002 | # 2aE24A7
FERFETUIDAD
[+]WaLOR DOE DESECHO ¥ 260594
FLUJO DE CAJAMETO 4 (30,000,001 % (1287833 % 1041314 | $ 1970714 | % 24.080,02 | $ 37.130,91
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ANEXO 14
OPERADOR 18,955 '
170,00 7,08 169,08 170,00 14,17
OPERADOR 18,955
170,00 7,08 169,08 170,00 14,17
OPERADOR 18,955
170,00 7,08 169,08 170,00 14,17
OPERADOR 18,955
170,00 7,08 169,08 170,00 14,17
OPERADOR 18,955
170,00 7,08 169,08 170,00 14,17
OPERADOR 18,955
170,00 7,08 169,08 170,00 14,17
OPERADOR 18,955
170,00 7,08 169,08 170,00 14,17
OPERADOR 18,955
170,00 7,08 169,08 170,00 14,17
OPERADOR 37,91
340,00 14,17 338,17 340,00 28,33
QUIMICO 55,75
500,00 20,83 500,00 340,00 41,67
OPERADOR 37,91
340,00 14,17 338,17 340,00 28,33
SECRETARIA 37,91
340,00 14,17 338,17 340,00 28,33
GERENTE 66,9 900
600,00 25,00 600,00 340,00 50,00
VENDEDOR
340,00 14,17 37,91 311,67 56,67
TOTAL 159,17 290,00
MENSUAL 3.820,00 425,93 3.778,83 3.116,67 900,00
TOTAL
ANUAL 74.036,660
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BALANZA MECANICA DE 216 10 21,6 8,33 180,00 36,00
PISO MARCA CAMRY
BOMBA NEUMATICA DE 1160 10 116 8,33 966,67 193,33
PVC 1 PULGADA (CLORO)
COMPRESOR POWER 739,28 10 73,928 8,33 616,07 123,21
MATE 7HP
EQUIPO DETERMINADOR 905,72 10 90,572 8,33 754,77 150,95
DE PH CONDUCTIVIDAD
MAQUINA DE PONER 149,94 10 14,994 8,33 124,95 24,99
PRECIO
SISTEMA DE SEGURIDAD 1679 10 167,9 8,33 1399,17 279,83
VENTILADORES AXIALES  1785,72 10 178,572 8,33 1488,10 297,62
DE 16 PULGADAS,
1600RPM, 3600 CFM (1)
ENSACHETADORA 15000 10 1500 5 7500,00 7500,00
VALOR DE DESECHO 8605,94




