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RESUMEN

PROCLEAN de la ciudad de Loja es una empresa de manufactura que tiene tres
afios en el mercado local fabricando productos de limpieza dirigidos al segmento
industrial, lo que le ha permitido ganar experiencia y mejorar sus procesos productivos.
Actualmente la empresa busca ingresar a un nuevo mercado compuesto por hogares,
requiriendo para ello contar con una marca que identifique sus productos de limpieza y
permita posicionarlos en el mismo. Con este fin, se ha propuesto la elaboracion de un
plan de marketing para el lanzamiento de la marca Aromo en la ciudad de Loja. Para
lograrlo se analizaron aspectos relacionados con el macroentorno y microentorno; y se
aplicaron instrumentos de investigacion como la encuesta y entrevistas a profundidad.
Con base a la informacién analizada se elaboré un plan de marketing, donde se
establecen las estrategias de marketing mix que aplicara la empresa PROCLEAN para
posicionar su marca Aromo en el mercado local, e incrementar su participacion en el
mismo. Finalmente, se realiza el analisis financiero, donde se demostré su factibilidad

econdmica.

Palabras Clave: Productos de limpieza, plan de marketing, investigacion de mercado,

microentorno, macroentorno, Loja.
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INTRODUCCION

La manufactura es la forma mas elemental de la industria; la palabra significa
“hacer a mano” pero en economia significa transformar la materia prima en un producto
de utilidad concreta. Casi todo lo que usamos es resultado de este proceso. (Horna,

Guachamin y Osorio, 2009)

En la época de la colonia y después de la independencia, la principal actividad era
la produccidn agricola, y la industria apenas existia en areas como los obrajes. La Primera
Ley de Proteccion Industrial fue dictada en 1906 durante el gobierno de Eloy Alfaro. Antes
de 1950, la economia ecuatoriana era tan débil, que no se podia adquirir bienes de capital
y materias primas para la industria. En 1957, con la nueva Ley de Fomento Industrial, se
alent6 la industria para apalear la crisis del modelo agroexportador; de manera que para

1961 el aporte del sector industrial al PIB crecié en un 1.2 % anual. (Villamarin, 1994)

El sector industrial adquiere una mayor importancia para el aparato productivo del
pais en la década de los 90. Para el afio 2000 el porcentaje de aportacion del sector
manufacturero al Producto Interno Bruto del pais es de 13,6 %. Desde entonces, este
sector ha ocupado el cuarto lugar para la conformacién del PIB con un promedio de
participacion del 13.5%. (Horna, Guachamin y Osorio, 2009)

La industria quimica es la segunda actividad de mayor peso dentro del sector
manufacturero nacional con una participacion de 10,14%. Este sector viene trabajando
en el desarrollo de diversos productos quimicos destinados para el mercado local, en
insumos para la industria, lo que ha llevado a que la elaboracién de productos de limpieza,
cuidado personal, medicinas, pinturas, entre otros, tenga una mayor presencia local.
(Maldonado y Proario, 2015)

Segun el Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC, 2015) existen en

Ecuador 842.936 empresas, que comprenden unidades econdmicas que registraron
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alguna de las siguientes condiciones: SRI, IESS y RISE. Segun registros existen 72.739
industrias manufactureras en el pais que equivale al 8,63% del total de empresas por

sectores econémicos.

Las cinco principales actividades econdmicas que concentran el 75.16% de
empresas son: el comercio, alojamiento y comidas, manufacturas, transporte y
almacenamiento, agricultura y ganaderia. Las cinco provincias que concentran el 62.10%
de empresas son: Pichincha con el 23.56%, Guayas con el 19.37%, Manabi con el 8.03%,
Azuay con el 6% y Tungurahua con el 5.12%. La provincia de Loja se ubica en décimo
lugar con un 3.21% de empresas. (INEC, 2015)

En la ciudad de Loja, cada afio se generan emprendimientos, muchos de los cuales
no alcanzan su madurez por limitaciones financieras, tecnolégicas, estructurales y de
capacitacion. Sin embargo, algunos se mantienen en el tiempo como es el caso de la
empresa PROCLEAN de la ciudad de Loja, creada el 15 de noviembre de 2014, con la
finalidad de elaborar productos de limpieza como: desinfectantes, cloro, ambientales,
quita grasas, ceras para pisos, etc., para atender la demanda del mercado local y

satisfacer las necesidades de los consumidores de este tipo de productos.

En este trabajo se busca elaborar un plan de marketing para el lanzamiento de la
marca Aromo. Para lograrlo la empresa debe conocer su entorno, analizar el mercado
actual de los productos de limpieza, respecto de las preferencias de los consumidores y
la competencia, con el propdsito de establecer las estrategias que le permitan introducir
esta marca a través de diferentes canales de distribucion en la ciudad de Loja,

considerando para ello los recursos de la empresa y la factibilidad econémica.
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ASPECTOS GENERALES

Introduccioén

Este apartado comprende el desarrollo de aspectos relacionados con la
problematica con base a la cual se despliega la presente investigacion, donde se plantea
la justificacion y los objetivos que se orientan hacia su soluciéon, y el modelo teérico a
proponer con el proyecto.

Problematica

El Ecuador esta catalogado como un pais en vias de desarrollo y una de las
razones es el poco impulso que se le ha dado a las ramas manufactureras. Segun datos
del INEC (2015), el 89% de las empresas pertenecen a microempresas, el 8.2% a
pequeiias empresas, el 1.7% a medianas empresas y el 0.5% a grandes empresas, con

un crecimiento de las microempresas a nivel nacional.

A nivel nacional, la provincia de Loja muestra un escaso desarrollo industrial, pese
a ello, cada vez son mas empresas que producen y comercializan sus productos a nivel
local y nacional, como es el caso de las que producen articulos de limpieza, mismas que
compiten por conseguir una mayor participacién en el mercado, gracias a que en los

Ultimos afios el consumo de productos de limpieza se ha incrementado en el Ecuador.

El crecimiento de la industria de productos de limpieza, ha llevado a que las
empresas se preocupen cada vez mAas por mejorar, por una parte, las caracteristicas de
los mismos en cuanto a su composicion, presentacion e imagen, ajustandolos asi a las
necesidades de un mercado cada vez mas exigente, asi como también, a implementar
mejoras en sus procesos productivos y adquirir equipos con tecnologia de punta, para
reforzar de esta manera su competitividad.
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Para una empresa pequefia, como es el caso de PROCLEAN, le resulta dificil
competir en términos de produccion con empresas nhacionales, pues sus principales

debilidades se constituyen la falta de infraestructura propia y tecnologia de punta.

Sibien en la actualidad la empresa PROCLEAN cuenta con variedad de productos
de limpieza en su linea hogar con un alto nivel de calidad por los insumos que utiliza, le
ha sido muy dificil posicionarlos de forma exitosa. Esto se debe a un deficiente manejo
de su imagen corporativa y a la falta de una planificacién de mercado, debilidades que
sumadas a las anteriores hacen imperiosa la necesidad de realizar un plan de marketing
para lanzar su marca Aromo y asi aprovechar de mejor manera sus fortalezas y

oportunidades.

Justificacion

Hoy en dia, en un mercado tan competitivo, saturado de productos que estan al
acecho de un mismo nimero de consumidores, sobreviven aquellos que conocen a
profundidad las necesidades y gustos de sus clientes y estan dispuestos a manejar de
forma planificada acciones orientadas a su satisfaccion. Toda empresa, sea cual sea su
actividad y tamarfio, requiere contar con una planificacion de marketing, con el fin de
direccionar sus recursos hacia una funcién comercial que identifique necesidades y
deseos no satisfechos, mida y defina su magnitud, determine a qué mercados puede
servir mejor la empresa y tome decisiones sobre los productos y la mejor manera de llegar

a sus clientes con estrategias adecuadas.

Con este plan de marketing la empresa PROCLEAN dispondra de una herramienta
efectiva para lanzar al mercado su marca Aromo, con la cual podra presentar su cartera
de productos de forma competitiva, apuntando hacia el incremento de su participaciony
un mayor posicionamiento en el mercado, reflejandose a corto plazo un crecimiento
sostenido de la empresa que repercuta positivamente en la generacion de fuentes de

trabajo.
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Con la elaboracion de este plan no solo se contribuira al desarrollo comercial de

una empresa, sino que también, se pondran de manifiesto los conocimientos académicos

adquiridos durante la etapa de estudio.

Objetivos

(©]

Elaborar un plan de marketing para el lanzamiento de la marca Aromo en la

ciudad de Loja.

e Especificos:

Determinar la situacién actual de la empresa a través de un diagnéstico a nivel

interno y externo.

Realizar un estudio de mercado para conocer aspectos fundamentales
relacionados con la oferta, demanda, precios, comercializacion vy

presentaciones de este tipo de productos.

Establecer estrategias necesarias para el lanzamiento de la marca.

Desarrollar un andlisis financiero para conocer la inversion del proyecto.

Contextualizacion

Tomando en consideracion que la empresa PROCLEAN, desarrolla su actividad

productiva en la ciudad de Loja, en las calles Bolivar Bailon y Carlos Roman, en el Barrio

San José Bajo de la parroquia Sucre, y busca comercializar sus productos a nivel local,

el presente plan de marketing se ejecutard dentro de los limites geogréaficos y

administrativos de esta ciudad y su aplicacion se prevé para el afio 2017.
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Resultados esperados

Con este plan de marketing se pretende obtener los siguientes resultados:

Conocer el panorama actual en el que se desenvuelve la empresa en el mercado

local para establecer los mejores parametros de accion.

Realizar un riguroso proceso de segmentacion segun variables: demogréaficas
(edad, sexo, tamafio de la familia, ingresos, estatus), psicograficas (estilo de vida,
actitudes, intereses) y conductuales (busqueda del beneficio, utilizacion del
producto, fidelidad a la marca, toma de decision), considerando para ello la

informacion primaria obtenida a través del Estudio de Mercado.

Levantar informacion clave para el planteamiento de estrategias competitivas de

mix-marketing y frente a la competencia del sector.

Establecer objetivos reales y en base a ellos disefiar las mejores estrategias,
planes, presupuestos y controles adecuados para la empresa en el proceso de
lanzamiento de su marca Aromo considerando para ello una  promocion

estratégica en el mercado local.

Realizar un andlisis financiero que determine la factibilidad del plan de marketing

propuesto para la empresa.
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CAPITULO 1

1.- ANALISIS SITUACIONAL

1.1 Laempresa

La empresa PROCLEAN fue creada en noviembre del afio 2014, por iniciativa de
su gerente propietario, quien habiendo trabajado afios atras en otras empresas
relacionadas con la produccién y comercializacion de productos de limpieza, decide
emprender en esta linea de negocio, aprovechando la experiencia adquirida en el ramo.
Inicialmente la empresa desarrolld6 su actividad con una persona, encargada de la
produccion y comercializacion, asi también manejaba una cartera de productos muy
reducida, pues Unicamente producia desinfectante con una fragancia y cloro en
presentacion de galon.

Con el paso de los afios, la empresa ha experimentado un creciendo moderado
gue le ha llevado a reestructurar sus areas de trabajo, tanto en lo administrativo como a
nivel de produccion. Actualmente el gerente - propietario es quien se encarga de la
produccion, manejo de proveedores y negociacion de pedidos; en tanto que el ayudante
de produccion maneja lo relacionado al envasado y etiquetado; y, el vendedor es el

responsable directo de la toma de pedidos y despacho de productos.

1.1.1 Filosofia empresarial
Misién
Elaborar y proveer de productos de limpieza de alta calidad, que satisfagan las
expectativas de nuestros consumidores, de tal manera que nuestra empresa crezca y
prospere, obteniendo rentabilidad, a través de la innovacién, disponibilidad y desarrollo

de nuestras marcas.
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Vision
PROCLEAN se posicionara en el mercado como la principal empresa de productos
de limpieza en la provincia de Loja, brindando confianza y fidelidad en los clientes

enfocados en una cultura de servicio y responsabilidad social.

Objetivos

e Seruna empresa reconocida por la calidad y variedad de sus productos.

e Posicionar en el mercado de Loja la marca de productos de limpieza de la empresa.

e Lograr un crecimiento sostenido de la empresa que le permita liderar el mercado local

en el mediano plazo.

Valores

e Calidad.

e Honestidad.

e Compromiso.
e Perseverancia.

¢ Responsabilidad.

1.1.2 Organigrama estructural y funciones
La estructura organizacional y funcional de la empresa PROCLEAN es sencilla por

tratarse de una empresa pequefia, pues al momento cuenta Unicamente con areas

basicas que le periten mantener una buena operatividad.

26



AREA
ADMINISTRATIVA

GERENTE
AREA DE AREADE
PRODUCCION COMERCIALIZACION
AUXILIAR VENDEDOR

Figural. Organigrama de la empresa PROCLEAN
Fuente: PROCLEAN (2017)

Como se muestra en la Figura 1, la empresa PROCLEAN esta conformada por
tres areas: la administrativa, de produccion y comercializacion. A continuacion se detallan

las funciones especificas que se concentran en cada una:

Gerente: Es la persona responsable de:

e Representar en forma legal a la empresa en cualquier situacion.

e Administrar los recursos de la empresa de manera eficaz y con eficiencia.

e Coordinar el trabajo con las demas areas operativas.

e Contratar personal necesario para el correcto desenvolvimiento de la empresa.
e Manejar todo lo relacionado con existencias y proveedores.

e Llevar el control financiero de la empresa.

e Establecer controles de calidad en la produccion y despacho de pedidos.

e Establecer costos de produccioén y precios.

e Negociacién a gran escala.
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Auxiliar de Produccion: Es la persona responsable de:

e Manejar los procesos de envasado y etiquetado de los productos.
e Verificary controlar su correcta presentacion para el despacho.

e Mantener limpias las areas de trabajo.

e Manejar las existencias de envases y etiquetas.

e Ayudar en el proceso de produccion.

Vendedor: Es la persona responsable de:

e Visitar clientes para la toma de pedidos.

e Promocionar los productos de la empresa a nivel de centros de abasto.
e Llevar un adecuado control de las existencias en bodega.

e Despachar los pedidos de forma oportuna.

e Realizar la cobranza de facturas.

e Brindar al cliente una atencién de calidad.

1.1.3 Cartera de productos

La empresa PROCLEAN en la actualidad maneja dos categorias de productos, como
son:

1. Productos manufacturados:

e Linea hogar (marca Aromo)

e Linea automotriz

2. Productos complementarios: los cuales Unicamente comercializa.
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Tabla 1
Productos - linea hogar

N. ARTICULO PRESENTACION AROMAS PRECIOS
GALON CANECA % GALON  CANECA Y% L.
20 L. LITRO
1 Desinfectantes Floral, lavanda, pino 7.00 35.00
calipto, tentacion,
fresa, chicle y

primavera

2 Ambientales X Fresa, tentacion y 8.00 35.00 1.00
vainilla

3 Cloro - 5.00 20.00
4 Quita sarro - 8.00 40.00
5 Suavizante Aromatex, caricia y 8.00 40.00

primavera
6 Jabon liquido Durazno y chicle 8.00 40.00
7 Quita grasa 8.00 40.00
8 Limpia vidrios 6.00
9 Cera liquida 8.00 40.00

Fuente: PROCLEAN (2017)

Como se muestra en la Tabla 1, la linea hogar de la empresa PROCLEAN esta

compuesta por nueve productos como son: desinfectantes, cloro, ambientales, quita

sarro, suavizante, jabon liquido, quita grasa, limpia vidrios y cera liquida para pisos, cada

producto maneja presentaciones de galén, caneca y medio litro, asi como aromas.

Tabla 2
Productos - linea automotriz

N. ARTICULO

PRESENTACION

AROMAS

PRECIOS

GALON CANECA Y% LITRO GALON CANECA Y L.
1 Champu " 3 700 3000
2 Silicona X X 13.00 70.00 1.75
3 Brillo llantas X X - 15.00 75.00 1.75
4  Desengrasante X X - 10.00 50.00

Fuente: PROCLEAN (2017)
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En la Tabla 2 se presenta la linea automotriz que maneja la empresa PROCLEAN,
misma que esta compuesta por cuatro productos: champu, silicona, brillo de llantas y

desengrasante, en presentaciones de galon, caneca y medio litro.

Tabla 3
Productos - productos complementarios

N. ARTICULOS

1 Escobas

2 Trapeadores

3 Recogedores
4 Esponjas

5 Papel higiénico
6 Dispensadores
7 Pafios

8 Cepillos de bafio
9 Guantes

10 Detergente en polvo

Fuente: (PROCLEAN, 2017)

Como se muestra en la Tabla 3, los productos complementarios que comercializa
PROCLEAN son diez, entre los cuales constan: escobas, trapeadores, recogedores,

esponjas, papel higiénico, dispensadores, entre otros.

Es importante mencionar que los productos de la linea hogar han venido
comercializandose con el nombre “Cascajal’, a diferencia del cloro y quita sarro, los

cuales utilizan los nombres: “Cloro Clean” y “Sarro Clean”.

En cuanto a los productos de la linea automotriz, unicamente la silicona y el brillo
de llantas son producidos bajo la denominacion: “Silicar’ y “Brillomax”, los demas se
comercializan utilizando como nombre directamente lo que hace el producto, “Champu

para Carros” y “Desengrasante” sin mencionar una marca.
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1.2 Anélisis de macroentorno

Las empresas de todo el mundo se ven influenciadas de manera positiva o
negativa por factores macroecondmicos. El macroentorno incluye las fuerzas sociales
mas grandes que influyen en el microentorno, es decir, las fuerzas demograficas,

econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales (Kotler, 1998)

Los principales factores son de tipo: politico-legales, econémicos, socio-culturales,
tecnoldgicos y medio ambientales, mismos que tienen incidencia directa en el ejercicio

de una empresa y no pueden ser controlados por sus administradores al ser externos.

1.2.1 Entorno politico - legal

Durante la Ultima década, el Ecuador ha gozado de estabilidad a nivel gubernativo,
como resultado de mantener en el poder una misma corriente politica, que si bien, ha
tenido aciertos en temas de inversion publica y social, también ha limitado de forma
importante el desarrollo del sector productivo, con la imposicién y prohibiciones

arancelarias.

Durante los diez afios de gobierno de Rafael Correa, el pais ha sido testigo de
importantes reformas en materia legislativa, financiera, laboral, tributaria, de
comunicacion, etc., que iniciaron con la implementacion de la actual Constitucion del
Ecuador en 2008, buscando con ello, otorgar al estado un mayor control en todos los

6rdenes y estamentos.

Ahora bien, con el nuevo gobierno instaurado en mayo del presente afio, el pais
se encuentra expectante y optimista ante los acercamientos publicos que ha promovido
el régimen con sectores productivos del pais, para generar propuestas que mejoren las
condiciones en materia econémica y de inversion, que conlleven a reestablecer la

confianza a nivel general.
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En el Ecuador toda actividad econdmica se encuentra normada por leyes y
reglamentos, para comenzar una actividad productiva es necesario constituirse
legalmente bajo una personeria, ya sea de tipo natural o juridica, asi como registrarse en
el Servicio de Rentas Internas para cumplir con la declaracién de impuestos segun
establece la ley, por otra parte, otros organismos de control, como municipios y cuerpo
de bomberos también intervienen con el otorgamiento de patentes y permisos de

funcionamiento.

El registro de marca, es otro de los pasos necesarios para garantizar tanto al
productor como al consumidor el intercambio comercial de un producto o servicios en las
mejores condiciones, y es ahi, donde participan instituciones como el MIPRO (Ministerio
de Industria y Productividad) y IEPI (Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual) para
normar aspectos relacionados con el derecho de propiedad industrial, uso de marca

exclusiva y registro de patentes.

La empresa PROCLEAN por su parte, cumple con los siguientes requisitos para

su funcionamiento:

e Municipio de Loja: patente y permiso de funcionamiento.

e Cuerpo de Bomberos: Permiso de funcionamiento.

e Servicio de Rentas Internas (SRI): Registro Unico del Contribuyente (RUC)

e Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual (IEPI): BlUsqueda de marca, signo

distintivo, nombre y lema comercial en tramite.

1.2.2 Entorno econdmico

El Ecuador se ubica en el puesto 91 entre 138 paises en el Reporte de
Competitividad Global 2016-2017, publicado el 27 de septiembre del 2016. Esto significa
gue el pais perdi6 15 puestos en comparacién con el reporte del afio pasado, cuando

estuvo en la posicion 76, en un listado de 140 paises. Segun el reporte, los pilares en los
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gue Ecuador tiene peor caida en puntaje son: estabilidad macroeconémica; eficiencia en
el mercado laboral; e innovacion (El Comercio, 2016)

Durante la década anterior, la produccion e industria se convirtieron en un sector
estratégico del gobierno, promoviendo a las empresas nacionales, tanto publicas como
privadas, realizando la campafia “Primero Ecuador”, para incentivar a consumir los
productos nacionales, ademas de sustituir importaciones con productos nacionales. Las
medidas provocaron un crecimiento del 6% en la inversion extranjera en el pais
(principalmente en el area de recursos naturales, servicios y manufacturas), mientras en
América Latina cayd 16%. (CEPAL, 2015)

Segun Orozco (2017) para el Gobierno los ultimos datos presentados por el Banco
Central del Ecuador evidencian que la economia esta en “franco crecimiento”. Desde los
ultimos meses del 2016 el consumo se reactivo gracias a una inyectada de liquidez del
Fisco, pero esto no es sostenible en el largo plazo. El Producto Interno del Ecuador (PIB)
crecio el 1,7% en el cuarto trimestre del 2016 frente al trimestre anterior, y comparado

con el cuarto trimestre del 2015, registr6 un aumento del 1,5%.

Maldonado y Proafio (2015) mencionaron lo siguiente:

La industria quimica, es la segunda actividad de mayor peso dentro
del sector manufacturero nacional con una participacion de 10,14%. Dentro
de esta industria se destaca la transformacion de materia quimica basica.
Este sector ha tenido importantes cambios y existe interés dentro de las
politicas gubernamentales para su fortalecimiento. En este sector se ha
trabajado en el desarrollo de diversos productos quimicos destinados para
el mercado local, en insumos para la industria, lo que ha llevado a que la
elaboracion de productos de limpieza, cuidado personal, medicinas,

pinturas, entre otros, tenga una mayor presencia local.
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e Inflacion general

La inflacion segin el INEC (2017), es medida a través del indice de Precios al
Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de canasta de bienes y servicios

demandados por el consumidor del estrato medio y bajo.

Tabla 4
Tasa de inflacién

FECHA VALOR
Mayo-31-2017 1.10 %
Abril-30-2017 1.09 %
Marzo-31-2017 0.96 %
Febrero-28-2017 0.96 %
Enero-31-2017 0.90 %

Fuente: Banco Central del Ecuador ( 2017)

Como se observa en la Tabla 4, la inflacion acumulada entre enero y abril de 2017
se ubic6 en 0,86%. En tanto que la tasa anual trep6 a 1,09%. Por otra parte, la canasta
basica se situé en 706,04 ddlares, mientras que el ingreso familiar mensual con 1,6
perceptores fue de 700 délares. En el Ecuador, se prevé una inflacion de 1,1% en 2017,
pues el pais acumulé una inflacién de 1,12% en 2016. (INEC, 2017).

Zumba (2017) mencioné lo siguiente:

El 2016 se caracterizé por ser un afio de depresién econdémica con
serios efectos en el sector comercial. Una situaciéon que no solo se reflejo
en la caida de recaudacion de tributos, sino en el descenso méas drastico
que ha tenido la inflacion en los ditimos 10 afios. Una situacién que
enciende una nueva alarma que expertos proponen revertir, incentivando el

CoNsumo en este nuevo afo.
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En relacion a estos sefialamientos, es necesario hacer referencia a
la entrevista realizada a Larry Yumibanda, presidente del colegio de
Economistas de Guayas, quien explica que “aunque suene contradictorio,
una caida sostenida de precios en el mercado si bien es bueno para el
consumidor, no lo es para una economia como la de Ecuador que en el
2016 habria cerrado en recesion (-1,7 %). Por ello es preferible registrar
niveles moderados de inflacién. Una solucion rapida, es que el nuevo
Gobierno opte por bajar ciertos impuestos, y con ello reanimar el consumo

y las ventas”. (Diario Expreso, 2017)

Inflacion I N Ec

Figura 2. Inflacién
Fuente: INEC (2017)

e Tasas de interés activa

La tasa de interés activa es el precio que se paga por el uso del dinero ajeno. Las
tasas activas efectivas referenciales constituyen el promedio ponderado por monto de las
tasas de interés efectivas pactadas en las operaciones de crédito, concedidas por las
instituciones del sistema financiero privado, para todos los plazos, y en cada uno de los

segmentos crediticios.
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Tabla 5
Tasa de interés activa

FECHA VALOR
Junio-30-2017 7.72 %
Mayo-31-2017 7.37 %
Abril-30-2017 8.13 %
Marzo-31-2017 8.14 %
Febrero-28-2017 8.25 %
Enero-31-2017 8.02 %
Diciembre-31-2016 8.10 %
Noviembre-30-2016 8.38 %
Octubre-31-2016 8.71 %
Septiembre-30-2016 8.78 %
Agosto-31-2016 8.21 %
Julio-31-2016 8.67 %
Junio-30-2016 8.66 %
Mayo-31-2016 8.89 %
Abril-30-2016 9.03 %
Marzo-31-2016 8.86 %
Febrero-29-2016 8.88 %
Enero-31-2016 9.15 %
Diciembre-31-2015 9.12 %

Fuente: Banco Central del Ecuador (2017)

Como se puede apreciar en la Tabla 5 se registra una tendencia decreciente
regular en las tasas de interés activas a partir del afio 2016, llegando incluso a ubicarse
en diciembre de 2016 en 8.10% en comparacion a diciembre de 2015 donde estuvo en
9.12%. En lo que va del afio 2017 esta tendencia se ha mantenido, registrdndose a la

fecha una tasa del 7.72% en el mes de junio.
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e Tasade interés pasiva

Es la que pagan los intermediarios financieros a los oferentes de recursos por el
dinero captado. La tasa pasiva efectiva referencial corresponde al promedio ponderada
por monto, de las tasas de interés efectivas pasivas remitidas por las entidades del

sistema financiero nacional al Banco Central del Ecuador, para todos los rangos de

plazos.
Tabla 6
Tasa de interés pasiva
FECHA VALOR

Junio-30-2017 4.80 %
Mayo-31-2017 4.82 %
Abril-30-2017 4.81 %
Marzo-31-2017 4.89 %
Febrero-28-2017 5.07 %
Enero-31-2017 5.08 %
Diciembre-31-2016 5.12 %
Noviembre-30-2016 5.51 %
Octubre-31-2016 5.75 %
Septiembre-30-2016 5.78 %
Agosto-31-2016 5.91 %
Julio-31-2016 6.01 %
Junio-30-2016 6.00 %
Mayo-31-2016 5.47 %
Abril-30-2016 5.85 %
Marzo-31-2016 5.95%
Febrero-29-2016 5.83 %
Enero-31-2016 5.62 %

Fuente: Banco Central del Ecuador (2017)

Como se muestra en la Tabla 6, la tasa de interés pasiva ha experimentado un
decrecimiento paulatino a excepcion de los meses de junio y julio de 2016. Al realizar un
andlisis comparativo del mes de junio en 2016 y 2017 se observa un significativo
decrecimiento de 1.2 puntos. Las tasas que perciben los depositantes por sus ahorros y
plazos fijos, siguen siendo bajas, lo que hace que muchos opten por invertir en pequefios

emprendimientos, en busca de una mayor rentabilidad.
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El producto interno bruto (PIB)

El PIB es una variable de flujo que representa la cantidad producida en un periodo,

independientemente de la nacionalidad de los propietarios de los factores. (Gregorio,

2007)

El Banco Mundial (2017) sefial6 lo siguiente:

El Ecuador registrdé un crecimiento promedio del PIB de 4,3%
generado por los elevados precios del petroleo y los flujos econémicos
provenientes del financiamiento externo entre el 2006 y 2014, lo cual derivé
en un gasto publico mayor, incluyendo la inyeccion en el gasto social e
inversiones emblematicas en los sectores de energia y transporte. Durante
ese periodo, la pobreza bajé del 37,6% al 22,5% vy el coeficiente de
desigualdad de GINI se redujo de 0,54 a 0,47 dado que los ingresos de la
poblacién mas pobre se incrementaron mas rapido que el ingreso promedio;
sin embargo, estos resultados se pueden ver afectados debido a la baja en
los precios del petréleo y la apreciacién del dolar. Es importante mencionar
que entre 2014 y 2016, el desempleo urbano aumentd de 4,5% a 6,5% vy el
subempleo urbano aumenté de 11,7% a 18,8%, registrandose un

estancamiento del coeficiente GINI en este periodo.

Con los antecedentes citados , es claro que la inversion publica no puede seguir

siendo el principal motor de crecimiento, por ello es indispensable mejorar de forma

sistematica las inversiones del sector privado, con el afan de agilitar la movilidad del

capital y del trabajo en actividades emergentes, considerando que el robustecimiento de

este sector ayudaria notablemente a diversificar la economia del pais, logrando un

aumento de su productividad, con la consiguiente generacion de empleos de calidad que

promuevan el desarrollo y contribuyan a una mayor reduccién de la pobreza.
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Tabla 7
PIB anual de Ecuador periodo 2004 - 2015

ANO PIB TASA CRECIMIENTO
2004 45.406.710,00 8,2
2005 47.809.319,00 5,3
2006 49.914.615,00 4,4
2007 51.007.777,00 2,2
2008 54.250.408,00 6,4
2009 54.557.732,00 0,6
2010 56.481.055,00 3,5
2011 60.925.064,00 7,9
2012 64.105.563,00 5,2
2013 67.081.069,00 4,6
2014 69.631.545,00 3,8
2015 71.720.491,35 3,0

Fuente: Banco Mundial 2017

Como se puede observar en la Tabla 7, la tasa de crecimiento del Producto Interno
Bruto (PIB) se ha comportado de manera oscilante en el periodo 2003 - 2011, siendo los
afios 2004, 2008y 2011 donde se registran los ascensos mas importantes con 8.20, 6.40
y 7.90 respectivamente, mientras que los mas bajos ocurrieron en los afios 2007 y 2009

con 2.20 y 0.60. A partir de 2011 se observa un declive.

1.2.3 Entorno socio-cultural

El Ecuador esta considerado como un pais en subdesarrollo, pues sostiene una
economia basada en el sector agro-exportador y minero exportador y muestra un
incipiente desarrollo del sector industrial, mismo que produce en su gran mayoria para el
mercado interno. Este manejo de la economia del pais a lo largo de la historia, ha
repercutido notablemente en temas relacionados con la pobreza, migracion, falta de
salud, vivienda, desempleo, problemas en el sector educativo, etc. en el campo social y

temas como nivel de productividad bajo, déficitfiscal, tasas de interés elevadas, inversion
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extranjera reducida, gasto publico excesivo, deuda externa, burocracia, entre otros que

figuran dentro del ambito macroeconémico. (Banco Central del Ecuador, 2014).

En referencia al entorno socio-cultural de la ciudad de Loja, es preciso mencionar
a la entrevista realizada a Estuardo Granda, Presidente de la Camara de Comercio de
Loja, quien manifiesta que “no se puede pasar por alto que Loja depende en un 63% del
comercio e intercambio de productos o servicios, mientras que el otro 37% de los ingresos

de los lojanos, proviene especialmente del sector burécrata”. (Diario La Hora, 2016)

Las variables que se analizan a nivel social son aquellas relacionadas con el
mercado laboral, fuentes de empleo, crecimiento poblacional, ingresos y egresos, habitos

de consumo, etc., ya que son aquellas las que afectan directamente la economia familiar.

e Crecimiento poblacional

Segun el INEC (2010) la poblacion estimada de Ecuador es de 16.221.610
millones de habitantes. Del total de habitantes el 50.4% son mujeres y el 46.6% son
hombres, segun la edad, el 34.9% corresponde a la poblacion entre 0-14 afios, el 60.6%
corresponde a la poblacién entre 15-64 afios, y el 4.5% corresponde a la poblacion entre

65y mas afos.

En lo que respecta a la provincia de Loja, ésta registra una poblacion de 448.966
habitantes, distribuidos en 228.172 mujeres y 220.794 hombres. En la ciudad de Loja
habitan 214.855 personas, de las cuales 170.280 radican en la zona urbana y 44.575 en
la zona rural; distribuidos en 103.470 hombres y 111.385 mujeres; siendo una de las
ciudades que mas mujeres registra por nimero de hombres, con una edad promedio de
29 afios. La poblacion que radica en el cantdn Loja representa el 62.1% de la poblacion
urbana provincial y el 47.85% de la que habita en toda la provincia. Se caracteriza porque
existen 111 mujeres por cada 100 hombres dentro del cantén, el 79.25 vive en la zona
urbana y el 20.75% en la zona rural (INEC, 2010)
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El dltimo censo poblacional realizado en el 2010 revela que las familias
ecuatorianas son cada vez mas pequefias encuanto a numero de integrantes. En el
Ecuador, el promedio de hijos por familia decrece con los afios. En la década de los 90
era de 2.3 hijos por familia, en el censo del 2001 cayd a 1.8 y en el 2010 el promedio es
de apenas 1.6 hijos por hogar. La provincia de Loja registra un promedio de 2.14 hijos
por hogar. Diez cantones presentan un mayor promedio (Celica es el mas alto) y los

restantes seis cantones el menor promedio (Loja es el mas bajo).

e PEA (poblacion econémicamente activa)

Segun el INEC (2017), la poblaciéon econdmicamente activa (PEA) paso de 7,4
millones a 7,8 millones entre diciembre del 2015 y del 2016, es decir mas gente buscé
trabajo en ese periodo. La pobreza sigue siendo el principal problema en el pais, a causa
de la mala distribucion del ingreso, situacion que ha desembocado en altos niveles de
delincuencia, migracion y desempleo, siendo este Ultimo el que afecta al crecimiento de
toda la economia, pues las empresas ven limitados sus ingresos al no existir compradores
gue adquieran sus productos. Los indicadores laborales se deterioraron el 2016.Y dentro
de ellos, la tasa de subempleo fue la que mas evidencié ese deterioro, ya que crecio casi

seis puntos entre diciembre del 2015 y el mismo mes del afio pasado.

Enriqguez (2017) sefial6 lo siguiente:

A escala nacional, segun el INEC a finales del 2016 existia cerca de
1,5 millones de personas en condicion de pobreza, casi medio millon mas
respecto al afio previo. Este incremento se registré en las areas urbana y
rural. Evidentemente, la caracteristica del subempleado es de una persona
gue estad ganando menos del salario basico o esta trabajando menos de las
40 horas Yy tiene deseo de encontrar un nuevo trabajo. El desempleo bajo al
4,4% en el primer trimestre del 2017 frente al 5,7% del mismo periodo del

afio anterior, segun datos del INEC (2017), sin embargo, la cifra de
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subempleo nacional crecié y la de empleo adecuado disminuyé (Diario El
Comercio, 2017)
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Figura 3. Poblacion del Ecuador con empleo formal e informal
Fuente: INEC (2017)

La Corporacion de Estudios para el Desarrollo (CORDES, 2017) manifiesta que, Si
bien la tasa de desempleo permanecid estable entre diciembre de 2015 a diciembre de
2016, el numero de desempleados aumentd en ese periodo en mas de 52 000. Y mas
del 80% de ellos son desempleados cesantes, es decir, personas que tenian un empleo
y lo perdieron. Se evidencia un deterioro de los indicadores laborales, pues el empleo
adecuado también cay6 5,3 puntos en un afio. La pobreza se mantiene, Ecuador registré
una tasa de pobreza por ingresos del 22,9% en el 2016 frente al 23,3% del 2015, lo que
representd una reduccién de 0,4 puntos. Por otro lado, la pobreza extrema, pasoé de 8,5

a 8,7%, conforme a los datos presentados por la entidad.

En la ciudad de Loja, el 53.24 por ciento de la poblacion es econdmicamente
activa, representando el 52.1% del PEA de la provincia, las actividades fundamentales
de las que vive la poblacion es el comercio al por mayor y menor con el 20.5%, la
agricultura y ganaderia con el 13.4%, siendo las verduras y cafia de azlcar los

principales, considerando que es la poblacién rural en su gran mayoria quien se dedica
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a esta actividad, construccion el 10.6%, industrias manufactureras el 8.4% y la
administracion publica y defensa el 7.6% (INEC, 2017)

Habitos de consumo

Lideres (2012) mencioné lo siguiente:

Con base a la informacién levantada por la Asociacion Ecuatoriana
de Empresas de Productos Cosméticos, de Higiene y Absorbentes (Pro-
cosméticos), de cada 100 hogares, 98 utilizan cinco productos cosméticos
al dia, entre los que sobresalen: desodorante, pasta dental, jabdn, champu
y fragancias. En el estudio realizado por la consultora Kantar Worldpanel
sobre el consumo de articulos de limpieza en el pais, con un tamafo
muestral de 1.000 hogares, se establecié que en hogares de bajos recursos
econdémicos, el cuidado personal es fundamental. En tanto que, en estratos

medios se prioriza la compra de bebidas y en altos, los de limpieza.

Segun informacion del INEC (2015), en el pais se registran 723 empresas que

manufacturan articulos de higiene de las cuales, el 1.25% se dedican a la produccion de

papel higiénico, pafuelos, senvilletas, etc., 1.94% elaboran productos cosmetolégicos y

perfumes y, 96.81%, producen articulos de higiene como: desinfectantes y cloro, y otras

ofertan servicios de spa, bafios turcos y saunas.

1.2.4 Entorno tecnoldgico

Herrera (2009), sefialo lo siguiente:

El hombre y las sociedades han ido evolucionando y alcanzando
distintos escalones de vida a través del tiempo, los medios técnicos que se
fueron creando sirvieron para incrementar los productos y la productividad

del trabajo. Los trabajos iniciales eran realizados a través de la manufactura
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gue dio paso a la fdbrica, como consecuencia de la revolucion técnica, lo

cual ademas incremento las relaciones humanas de los trabajadores.

Por otro lado, la informacion cada dia alcanza un valor estratégico superior, con
un impacto social tremendo, los avances en las comunicaciones y los sistemas
informaticos, vuelven a las empresas cada vez mas competitivas dentro del entorno en

el que se desenvuelven.

De acuerdo a informacién recopilada por el INEC (2016), en relacion a las
Tecnologias de la Informacion y Comunicacion (TIC’S), en el Ecuador tanto en zonas
urbanas como rurales en 2012 el 22.5% de la poblacion tenia acceso al servicio de
internet, en tanto que, para el 2016 el 36.06% acceso a este servicio, siendo las razones
para su uso: la busqueda de informacién (38.0%), la comunicacién en general (31.50%),
la educacién y aprendizaje (23.20% y razones de trabajo (3.6%). En cuanto al uso de
computadoras, el afio 2012 registro un 22.4% frente a un 37.3% en 2016. Por otra parte,
el servicio de celular crecio de 81.7% en 2012 a 90.1% en 2016. En lo referente a la
provincia de Loja en 2016, el 55% de la poblacion utiliza servicios de internet el 53.7%

ocupa un computador y el 57.4% tiene teléfono celular.

1.2.5 Entorno ambiental

A criterio de Herrera (2009), es innegable que el desarrollo tecnoldégico ha
producido un salto en las condiciones de vida de la poblacién que ha repercutido
favorablemente en los indicadores de salud: incremento de la expectativa de vida,
disminucion de la mortalidad por enfermedades contagiosas, mejoras en el
abastecimiento de agua potable, calidad de la vivienda, etc., pero ello ha cegado las

afectaciones que el mismo desarrollo produce al medio ambiente.

La solucién de los problemas ambientales requiere un enfoque integral y no

proceden Unicamente de la tecnologia, es muy importante el aspecto social, mediante
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una transformacidn real de las actitudes y comportamiento del consumidor. Es un proceso
lento y largo, entanto que la degradacion avanza de forma rapiday con dimension global,
por lo que se hace necesario contar con mecanismos que enfrenten las situaciones antes

dichas, con una estrecha relacion entre economia y medio ambiente.

La salud humana y el ecosistema se vinculan intimamente. La salud humana en el
contexto mas amplio de la salud ecolbgica, requiere de una gestion nacional, regional y
mundial coordinada, y la participacion de todos: politicos, cientificos, técnicos,

empresarios y poblacién en general.

En nuestro pais, la “Normativa técnica sanitaria para productos cosmeéticos,
productos de higiene doméstica, productos absorbentes de higiene personal”, esta
vigente en la resolucion ARCSA-DE-006-2017-CFMR, y apunta hacia la utilizacién de
materias primas biodegradables y procesos de produccién amigables con el medio
ambiente, considerando también el hecho de que cada vez mas consumidores se sienten
atraidos por productos que no dafien al mismo. (ARCSA, 2017)

La empresa PROCLEAN viene trabajando en la elaboracién de sus productos de
limpieza bajo procesos previamente establecidos para ello, si bien al momento no cuenta
con equipos de punta para el manejo 6ptimo de residuos, se apegaa la “Ordenanza que
regula la implementacion de practicas amigables para reducir el indice de la huella
ecologica en el cantdbn Loja N. 044-2017”, y “Ordenanza que regula la tasa por
recoleccién, transporte, tratamiento y disposicién final de los desechos sanitarios
peligrosos N. 041-2016". (Municipio de Loja, 2006)
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1.2.6 Anélisis P.E.S.T (A) - conclusiones del macroentorno

PERFIL PEST(A

FACTORES

MUY NEGATIVO

NEGATIVO

INDIFERENTE

POSITIVO

MUY POSITIVO

POLITICO

Expectativas que genera el nuevo gobierno

X

Leyes que regulan el funcionamiento

Reduccion de impuestos

Registros de marca y patentes

Permisos de funcionamiento

X

ECONOMICO

El crecimiento de la industria quimica

Falta de tecnologia adecuada para el sector

Bajos niveles de competitividad del pais

Endeudamiento estatal

Lenta recuperacion de la economia nacional

Crecimiento del PIB

Reactivacion del consumo

Apoyo del gobierno al sector productivo

Aumento de la inflacion

La depresion econdmica

Incremento de ofertas para ganar ventas

Caida de precios en el mercado

Tasa Activa a la baja

Mayor participacion del sector privado

Incipiente desarrollo industrial

SOCIAL

Aumento de la tasa de subempleo

Incremento de la delincuencia

Incremento de la pobreza extrema

A

Sociedad consumista

s

La necesidad de mejorar procesos

Implementacion de equipos y maquinaria

Hacer frente a la competencia

Mejorar la calidad y tiempos de produccion

AMBIENTALES |TECNOLOGICOS

Implementacion politicas medio ambientales

Mayores regulaciones procesos productivos

Controles por parte de organismos estatales

AN AT AANTANATANTAT A

Consumidor prefiere prod. biodegradables

Figura4. Matriz PEST (A)
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Como se puede observar en la Figura 4 la empresa PROCLEAN maneja un
macroentorno bastante positivo para el desarrollo de su actividad productiva, sobre todo
en aspectos de tipo politico, tecnolégico y ambiental, evidenciandose mayores
complicaciones a nivel de los entornos: econdémico y social, debido a las condiciones que

atraviesa el pais en estos momentos.

Los puntos mas sobresalientes del macroentorno, se presenten a continuacion:

o Elsectorindustrial en el que se desenvuelve laempresa PROCLEAN se vera afectado
por la contraccion de la economia del pais estimada por el FMI en un 4,3% para el
2017.

o La empresa debe aprovechar de buena forma las concesiones que se establecen
como parte del proceso en el cambio de la matriz productiva impulsada por el gobierno

antecesor, donde se apoya las micro y pequefias empresas.

o La provincia de Loja tiene un incipiente desarrollo industrial, siendo las actividades

gue mantienen su economia el comercio y el sector burécrata.

o El Ecuador registra incrementos de la inflacion que repercute en el consumo familiar

y conlleva a un estancamiento de la economia.

o Se debe aprovechar las condiciones favorables de financiamiento para la adquisicién

de maquinarias y equipos que mejoren los procesos de produccion.

o La creciente tendencia a adquirir productos que no perjudiquen al medio ambiente

impulsan cambios hacia el desarrollo de productos biodegradables.
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1.3 Anélisis del microentorno

En analisis del microentorno permite establecer las fortalezas y debilidades con
las que cuenta la empresa, utilizando los medios necesarios para que las debilidades se

conviertan en oportunidades a corto o mediano plazo.

El microentorno esta fuertemente influenciado por las fuerzas externas a la
organizacion, pero se compone basicamente por aquellos actores cercanos a la
compafiia, que afectan su capacidad para servir a sus clientes: la comparfia misma, los
proveedores, los canales de distribucion, los mercados de clientes, los competidores y

los publicos. (Kotler y Armstrong, 2007)

1.3.1 Cinco fuerzas de Porter

Para Porter (2009), las industrias deben ser analizadas segun cinco fuerzas del

mercado, mismas que se establecen de la siguiente manera:

1.- Competencia del sector
2.- Potenciales competidores
3.- Productos sustitutos

4.- Compradores

5.- Proveedores.

La importancia de cada una de estas cinco fuerzas permite realizar un diagnéstico

de las condiciones de la industria.
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AMENAZADE
NUEVOS
COMPETIDORES

MEDIO - BAJO

El mercado de productos

de limpieza es muy
atractivo por sus bajos
costes y versatilidad

PODER DE , : PODER DE
NEGOCIACION RIVALIDAD ENTRE NEGOCIACION
DE LOS PROVEEDORES COMPETIDORES DE LOS CLIENTES

MEDIO - BAJO ALTA ALTO

Existe un elevado niimero Al tratarse de un mercado de facil La facilidad de adquirir
de proveedores a nivel austelmgmn numero de productos de limpieza en
ac Jue imponen los competidores locales, nacionales 1 d 1
: , el mercado conlleva a
L]Ls insumos, ¢ internacionales, que el clie
0s MiSmos qué marca

es dificil. {inicamente por marca adquirir.
Y precios.

AMENAZA DE
SUSTITUTOS

MEDIO ALTO

I a Iu]dulu a u.wlovu.'\ motiva

pri ima d fa
en asuntos de
limpieza.

Figura5. Matriz de las cinco fuerzas de Porter
Fuente: Porter (2009)

Como se muestra en la Figura 5, de las cinco fuerzas del mercado que se
presentan en la industria donde se desenvuelve la empresa PROCLEAN, la amenaza de
nuevos competidores y la rivalidad entre ellos tiene una alta preponderancia, mientras
gue la amenaza de sustitutos tiene una relevancia media, y el poder de negociacion de
proveedores y clientes es baja. Mas adelante se podra contrastar este analisis con la
evaluacion cualitativa y cuantitativa de cada fuerza.
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Para efectos del andlisis es importante establecer que mientras mas alto es el

grado de cada fuerza, menos rentable resulta el mercado que se esta analizando.

Tabla 8
Amenaza de nuevos competidores

AMEEQ%Q;?PEA’\II\HE\S/O > ATRE(CZ)TIVO AT;S(?’IC')I VO NEUTRO ATRACTIVO ATR,\,:I\L(JZYI'IVO TOTAL
Economias de escala 2 2
Diferenciacién del producto 5 5
Lealtad de la marca 5 5
Costos de cambio 5 5
Requerimiento de capital 5 5
Acceso a canales de distribucién 1 1
Acceso a insumos 2 2
Tasa de crecimiento del sector 4 4
Reaccion esperada 5 5
Regulacion de la industria 4 4
TOTAL 1 4 0 8 25 2.40

Fuente: Porter (2009)

La Tabla 8 hace referencia a las amenazas de nuevos participantes en el mercado
de productos de limpieza, cuya ponderacion permite conocer su grado de atractivo, el
cual es: medio-bajo para el ingreso de nuevos competidores en la industria, pues se
identifica un amplio mercado por cubrir con productos tan diversos como: desinfectantes,
cloro, ceras, etc. cuya fabricacion presenta una baja inversion que generan elevado

rendimiento.
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Tabla 9
Amenaza de productos sustitutos

AMENAZA DEPRODUCTOS NO POCO MUY

SUSTITUTOS ATRACTIVO ATRACTIVO A= NS AURASURAS ATRACTIVO UL
Propension del comprador a sustituir 2 2
Precios relativos de los productos
sustitutos ) !
Costos de cambio 4 4
Nivel percibido de diferenciacion de
producto o servicio ? ?
Preferencias del cliente hacia el sustituto 2 2
Disponibilidad de sustitutos cercanos 3 3
Suficientes proveedores 3 3
TOTAL 0 6 6 8 0 2.86

Fuente: Porter (2009)

El grado de atraccién en la entrada de sustitutos en la industria de productos de
limpieza es medio-alto, como se puede apreciar en la Tabla 9, pues, la tendencia hacia
el uso de productos naturales para la limpieza del hogar como: el vinagre, limon,
bicarbonato de sodio, etc., y sus bajos costos, hace que se diversifique la oferta en este
sentido, pero su preponderancia se ve limitada por la facilidad de emplear productos

especializados, listos para su uso.

En el caso de la empresa PROCLEAN, la rivalidad es alta ante la existencia de un
gran nimero de competidores, mismos que cuentan con mejores condiciones para la
produccién de sus productos a nivel tecnolégico, técnico, humano y econémico, asi como

en lo relacionado a la distribuciéon y promocion de sus productos.

Entre los competidores mas representativos a nivel local se encuentran: REMAR,
DIPROLIM, SIL Servicios Integrados de Limpieza, INCOGALE, INMA, Loja Limpia, entre
otros. Por otra parte, la empresa también debe enfrentar a competidores nacionales
como: UNILEVER, JABONERIA NACIONAL, ALES, entre otros.
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Tabla 10
Rivalidad entre competidores

COMPETDORES  ATRACTIVO ATRACTIVO NEUTRO ATRACTIVO ,pilcryyq  TOTAL
Gran numero de competidores 5 5
Costos Fijos 5 5
Diferenciacién del producto 4 4
Diversidad de los competidores 4 4
Costos de cambio del cliente 5 5
Tasa de crecimiento del sector 4 4
Barreras desalidas 4 4
TOTAL 0 0 0 16 15 4.43

Fuente: Porter (2009)

Enla Tabla 10 se realiza el analisis en relacion ala rivalidad entre los competidores
de la industria de productos de limpieza, estableciéndose con el mismo que se trata de
un mercado altamente atractivo por la facilidad de ingreso y bajos costes, asi como por

el gran numero de consumidores.

Por otra parte, en el pais existe un gran nimero de proveedores de insumos y
materias primas requeridas para la produccién de articulos de limpieza, lo cual reduce el

poder de negociacion de los mismos. Entre los principales proveedores se encuentran:

e Brenntag Ecuador S.A.
¢ Florasintesis

e Paquinsa

e Quimpac Ecuador

e Rhenania
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Tabla 11
Poder de negociacion de los proveedores

PODER DENEGOCIACION DELOS NO POCO MUY
PRO VEEDO RES ATRACTIVO ATRACTIVO  NEUTRO  ATRACTIVO  ypacmivo  TOTAL
Cantidad de proveedores
2 2
importantes
Costos de cambio de proveedores 2 2
Importancia del proveedoren la
3 3
cadenade valor
Amenaza de integrarse hacia
2 2
adelante
Amenaza de integrarse hacia atras 1 1
Importancia en la rentabilidad del
2 2
proveedor
Disponibilidad de los sustitutos 2 2
Contribucién de los proveedores a
1 1
la calidad
Acceso a los proveedores 2 2
Nivel de organizacion de los
1 1
proveedores
TOTAL 3 12 3 0 0 1.8

Fuente: Porter (2009)

La Tabla 11 se refiere al poder de negociacion con los proveedores en la industria
de productos de limpieza, en la cual se puede evidenciar que el grado es medio-bajo pues
los proveedores ante empresas pequefias, se imponen en precios, crédito y tiempos de

entrega.
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Tabla 12
Poder de negociacion de los clientes o compradores

PODER DENEGOCIACION

NO POCO MUY
DELOS CLIENTES O NEUTRO  ATRACTIVO TOTAL
COMPRADORES ATRACTIVO ATRACTIVO ATRACTIVO
Numero de compradores 5 5
Importancia del costo del
producto frente a costos 5 5
totales del cliente
Grado de estandarizacion
4 4
del producto
Costos de cambios 5 5
Amenaza de integracién
4 4

hacia atrds
Sensibilidad del comprador

3 3
al precio
Ventajas diferenciales del

3 3
producto
TOTAL 0 0 6 8 15 4.14

Fuente: Porter (2009)

El poder de negociacion de los clientes segun la Tabla 12, tiende a ser alto, pues
el nimero de compradores potenciales para los productos de limpieza de la empresa
PROCLEAN es elevado, en un mercado que se encuentra en expansion, y cuyas brechas
en el precio, presentacion y calidad de los productos, son muy reducidas. Es por ello, que
la empresa PROCLEAN, debe competir a través de la diferenciacion de marca en dichas

caracteristica, para posicionarse en el mercado.
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e Conclusién delas cinco fuerzas de Porter

Tabla 13
Conclusiones de las fuerzas de Porter

CINCO FUERZAS DE PORTER PROMEDIO
AMENAZA DE NUEVOS PARTICIPANTES 240
AMENAZA DE PRODUCTOS SUSTITUTOS 2.86
RIVALIDAD ENTRE COMPETIDORES 4.43
PODER DE NEGOCIACION DE LOS PROVEEDORES 1.80
PODER DE NEGOCIACION DE LOS CLIENTES O COMPRADORES 414
PROMEDIO TOTAL 3.13

Fuente: Porter (2009)

Enla Tabla 13, se presentan los resultados finales del andlisis de las cinco fuerzas
de Porter, donde se obtiene un promedio de 3.13 puntos, lo cual refleja que es un
mercado medianamente atractivo parala empresa PROCLEAN, considerando que, entre
mas alto es el grado de atraccién, menos rentable resulta para la empresa. Las
condiciones que reflejan este resultado, estan dadas basicamente por la elevada rivalidad

entre competidores y negociacion con los clientes.

1.3.2 Analisis de la cadenade valor

La cadena de valor categoriza las actividades que producen valor afiadido en una
organizacion. Las actividades primarias se dividen en: logistica interna, operaciones
(produccion), logistica externa, ventas y marketing, servicios post-venta (mantenimiento).
Su objetivo es maximizar la creacion de valor de los servicios que brinda la entidad para
el cliente. (Kotler y Keller, 2006)
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ABASTECIMIENTO: Adquisicién de insumos, materias primas,
envases y etiquetas.

FACTURACION Y COBRANZAS: Emision de facturas y segui-
miento de pagos.

ACTIVIDADES
DE APOYO

RECURSOS HUMANOS: Reclutamiento, capacitacion, ndmina.

ACTIVIDADES
PRINCIPALES

Figura 6. Cadena de Valor
Fuente: Porter (2009)

En la Figura 6 se presenta la cadena de valor de la empresa PROCLEAN que

permite deducir lo siguiente:

Logistica interna: Involucra el proceso de abastecimiento de materiales e insumos
para la produccion, dando inicio con la busqueda y seleccion de los proveedores, para
luego negociar condiciones de contratacion, efectuar y verificar pedidos, y culminar

con el control de pagos.

Operaciones: Se inicia con la gestion de stocks y programaciéon de la produccion,
contina con el proceso de fabricacion y finaliza con el control de calidad de los

productos terminados.

Gestion comercial: Comienza con la bdsqueda de clientes, para luego iniciar el
proceso de ventas y detectar las necesidades de los interesados y atender sus
requerimientos. Finalmente se realiza la toma de pedidos y el despacho de los

mismos.
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e Marketing: Se inicia con el estudio de necesidades de los clientes, se establecen

politicas de comunicacién, se realiza la planificacion de marketing y ventas, y, se
gestiona todo lo relacionado con la publicidad y promocion.

e Servicios posventas: Estan relacionados con la fidelizacion de clientes y el

seguimiento y solucién de quejas y reclamos.

1.3.3 Conclusiones del microentorno

Luego de realizar el analisis de las cinco fuerzas de Porter, se puede concluir que
existe una alta rivalidad entre los competidores del mercado, principalmente por el gran
niumero de competidores, costos bajos de la industria y por la facilidad que existe para
gue un cliente cambie de producto. Asi también, el poder de negociacién de los clientes
es alto por factores relacionados con: nimero de compradores existentes en el mercado,
importancia del costo del producto frente a los ingresos del cliente y por el bajo costo que

tiene un cliente al cambiar de marca.

En lo referente a la amenaza de ingreso de productos sustitutos, el grado de
atractivo es medio-alto, en vista de que predominan aspectos relacionados con: precios
bajos de los productos sustitutos y el reducido costo que representaria a un cliente,

cambiarse de productos de limpieza quimicos a productos de limpieza naturales.

El grado de atractivo para de nuevos participantes en la industria es medio-bajo,
debido a: minima diferenciacion del producto que hay en el mercado, poca lealtad del
consumidor a las marcas, bajo costo de cambio que tiene un cliente a cambiar de marca,
bajo capital que necesitaria un nuevo competidor y, nula reaccion de los ofertantes
actuales hacia el ingreso de nuevos competidores. Finalmente, el poder de negociacion
con los proveedores es medio-bajo principalmente por la importancia que tienen los

proveedores en el proceso productivo.
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Respecto de la cadena de valor se pudo establecer que todos los puntos
considerados en el analisis, agregan valor a la empresa para que pueda desarrollar su

actividad de forma eficaz y eficiente.

1.4 Analisis estratégico situacional

1.4.1 Ciclo de vida del producto

Corraliza (2013) puntualizé lo siguiente:

El ciclo de vida de un producto, es un modelo de analisis de la
tendencia de evolucion de las ventas desde su lanzamiento en el mercado
hasta su retirada del mismo, que determina y define un conjunto de etapas
consecutivas con caracteristicas concretas, las cuales permiten analizar los
distintos condicionantes presentes a lo largo del periodo en el cual el
producto permanece activo en el mercado. Las cuatro etapas y sus

consideraciones particulares son las siguientes:

Introduccion: En esta etapa el producto es lanzado al mercado y las ventas
son escasas, Unicamente los clientes mas innovadores seran los que
compren dicho producto. La produccion debe ser limitada hasta comprobar
la aceptacién del producto y se deben invertir muchos recursos econémicos

en investigacion de mercados, planificacion y publicidad.

Crecimiento: En esta etapa el producto ha tenido aceptacion en el mercado
y se inicia una produccién basada en la demanda de los clientes. Se
diversifica la produccion realizando varios modelos o variantes, se establece
un precio alto y aparece la competencia. La publicidad se dirige hacia el

mercado en general.
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Madurez: En esta fase las ventas se mantienen y se llega al punto en que
la produccién no puede aumentar mas, incluso se deben reducir costes para
mantener el beneficio. La publicidad debe intentar conservar la atencion del

mercado por el producto, para asegurar las ventas estimadas.

Declive: En esta fase se produce el abandono del producto en las
situaciones en las que no se haya conseguido la reduccién de costes. En
otras situaciones de reduccion de ventas por escasez de demanda, primero
se reducird el precio del producto para conseguir alguna venta Yy
seguidamente se abandonara el producto. La publicidad pierde su valor
excepto para comunicar la situacion de ventas a menores precios en los

periodos de promocidn previos al abandono del producto.

—_—
C

INTRODUCCION CRECIMIENTO MADUREZ DECLIVE

VENTAS

lEAN

b

TIEMPO

Figura7. Ciclo de Vida del Producto
Fuente: Porter (2009)

Como se muestra en la Figura 7 los productos de la empresa PROCLEAN se
encuentran en la etapa de introduccién, pese a llevar varios afios en el mercado, debido
a un deficiente manejo de su imagen corporativa y de no tener una planificacion de
mercado que apunte a un crecimiento sostenido. Por esta razon, la empresa necesita un
plan para el lanzamiento de productos de la linea hogar con un nuevo concepto de marca,

con estrategias que le permitan consolidarse en el mercado.
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1.4.2 Matriz de crecimiento - participacion

Segun (Kotler y Armstrong, 2009), la matriz de crecimiento-participacion, que se
basa en la metodologia del Boston Consulting Group (BCG), es una herramienta Util para
conocer la situacion actual de los productos que se ofertan, segun la tasa de crecimiento

y la participacion de cada uno. Los productos se clasifican en:

e Estrellas: negocios o productos de alto crecimiento.

e Vacas: negocios o productos con bajo crecimiento y alta participacion.

e Interrogantes: productos o unidades de negocio con baja participacién y alto
crecimiento en el mercado.

e Perros: negocios o productos con baja participaciény bajo crecimiento.

DESINFECTANTES SUAVIZANTES Y
Y CLORO CERA LIQUIDA
S
—
<
=)
=
Z
=
=
o
& AMBIENTALES, JABON QUITA SARRO
E LIQUIDO Y LIMPIA VIDRIOS QUITA GRASA
@)
O
—
<
m

= ¢

ALTO BAJO
PARTICIPACION

Figura 8. Matriz de Participacion y Crecimiento
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La matriz de participaciony crecimiento que se muestra en la Figura 8, establece
la situacién actual de los productos de la linea hogar de la empresa PROCLEAN, de
acuerdo a su participaciony crecimiento en el mercado. Es asi que, los productos estrella:
desinfectantes y cloro, son aquellos que mantienen un alto crecimiento y participacion,
debiendo potencializarlos al maximo hasta que el mercado se vuelva maduro y los

productos se conviertan en vacas.

Los productos interrogantes: suavizantes y cera liquida, mantienen un alto
crecimiento con baja participacién en el mercado, por lo que se debe revaluar su
estrategia de ventas para poder convertirlos en productos estrella. Los productos vaca:
ambientales, jabon liquido y limpia vidrios, tienen un bajo crecimiento y alta participacién
en el mercado, siendo las unidades de negocio que estan generando efectivo a la
empresa. Por ultimo, los productos perro: quita sarro y quita grasa, muestran un bajo
crecimiento y baja participacion de mercado, por lo que su rentabilidad es minima, y es

preciso replantearlos o sacarlos del mercado.

1.4.3 Anélisis F.O.D.A.

La matriz FODA representa un estudio de la situacion de una empresa u
organizacion a través de sus fortalezas, oportunidades, debilidadesy amenazas, tal como
indican las siglas de la palabra y, de esta manera planificar una estrategia del futuro.
(Friesen, 2014).

e Fortalezas: Constituyen factores criticos positivos con los que la empresa cuenta.

e Oportunidades: Son aspectos positivos externos que pueden aprovecharse
utilizando las fortalezas de la empresa.

e Debilidades: Son factores criticos negativos que se deben eliminar o reducir.

e Amenazas: Tienen que ver con aspectos negativos externos que podrian obstaculizar

el logro de los objetivos.
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A continuacion se presentan

la matriz con

las principales Fortalezas,

Oportunidades, Debilidades y Amenazas, identificadas para la empresa PROCLEAN:

Tabla 14
Matriz FODA

FACTORES INTERNOS

FACTORES EXTERNOS

FORTALEZAS OPORTUNIDADES

1. Bajos costos en mano de obra. 1. Crecimiento de la demanda de productos
2. Alta calidad de materia prima. de limpieza.
3. Adecuada distribucion del espacio fisico. 2. Posibilidad de captar nuevos nichos de
4. Solvencia ala hora de adquirir materia mercado.

prima y pagar Servicios. 3. Buena aceptacion de productos quimicos,
5. Calidad en los productos. por parte de los consumidores.
6. Diversificacion de productos. 4. Producir nuevos productos acorde a las
7. Buena atencion al cliente. necesidades del mercado.

5. Acceso a nuevos mercados geogréaficos.
6. Innovaciones tecnologicas para mejorar
las caracteristicas de los productos de
limpieza
DEBILIDADES AMENAZAS

1. No cuenta con infraestructura propia. 1. Incremento de la competencia.
2. No cuenta con tecnologia de punta. 2. Marcas fidelizadas por parte de la
3. La empresa es poco conocida en el competencia.

mercado local. 3. Publicidad y promociones atractivas de la
4. No cuenta con imagen corporativa. competencia.
5. No tiene una planificacion de mercado y 4. Buen posicionamiento de la competencia

ventas. 5. Costos bajos de produccion de
6. Recurso humano limitado y sin competidores nacionales.

capacitacion. 6. Negociacion restringida con proveedores

quienes imponen precios y cantidades.
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1.4.4 Analisis EFE - EFl y McKinsey

Una vez determinado el FODA, se procede a realizar un andlisis de los factores
externos que inciden en el desarrollo de la empresa y los productos que comercializa. En
este sentido los elementos con mayor influencia son: crecimiento de la demanda de
productos de limpieza, producir nuevos productos acorde alas necesidades de demanda
y posicionamiento de la competencia.

Tabla 15
Matriz EFE

FACTORES RELEVANTES PESO CALIFICACION PONDERACION

OPORTUNIDADES

1. Crecimiento de la demanda de productos de limpieza. 0.10 4 0.40
2. Posibilidad de captar nuevos nichos de mercado. 0.10 3 0.30
3. Buena aceptacion de los consumidores de productos quimicos. 0.06 3 0.18
4. Producir nuevos productos acorde a necesidades del mercado. 0.10 4 0.40
5. Acceso a nuevos mercados geograficos. 0.08 3 0.24
6. Innovaciones tecnologicas para mejorar caracteristicas de productos. 0.07 3 0.21
SUBTOTAL 0.51 1.73
AMENAZAS

1. Incremento de la competencia. 0.10 1 0.10
2. Marcas fidelizadas por parte de la competencia. 0.05 2 0.10
3. Publicidad y promociones atractivas de la competencia. 0.08 1 0.08
4. Buen posicionamiento de la competencia 0.07 2 0.14
5. Costos bajos de produccion de competidores nacionales. 0.09 1 0.09
6. Negociacion restringida con proveedores, imponen precios y cantidades. (.10 1 0.10
SUBTOTAL 0.49 0.61
TOTAL 1.00 2.34

Como se muestra en la Tabla 15 se obtuvo un resultado de 2.34, esto significa

gue la empresa no esta respondiendo de una buena manera a las oportunidades y

amenazas de la industria. En otras palabras, las estrategias de la empresa, no

estan aprovechando eficientemente las oportunidades existentes ni minimizando los
posibles efectos negativos de las amenazas.
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Enla matriz EFl se procedié a ponderar las fortalezas y debilidades que la empresa
debe considerar para mejorar su accionar. Los elementos con mejor valoracidon son:
poder de negociacion del personal de ventas, calidad de los productos y recurso humano

limitado y sin capacitacion, como se puede observar a continuacion:

Tabla 16
Matriz EFI
FACTORES RELEVANTES PESO  CALIFICACION PONDERACION

FORTALEZAS

1. Bajos costos en mano de obra. 0.09 4 0.36
2. Alta calidad de materia prima. 0.09 3 027
3. Adecuada distribucion del espacio fisico. 0.06 3 0.18
4. Solvencia al adquirir materia prima y pagar servicios. 0.04 3 0.12
5. Calidad en los productos. 0.10 3 0.30
6. Diversificacion de productos. 0.07 4 0.28
7. Buena atencion al cliente. 0.06 4 0.24
SUBTOTAL 0.51 1.75
DEBILIDADES

1. No cuenta con infraestructura propia. 0.08 2 0.16
2. No cuenta con tecnologia de punta 0.08 2 0.16
3. La empresa es poco conocida en el mercado local. 0.08 2 0.16
4. No cuenta con imagen corporativa. 0.08 2 0.16
5. No tiene una planificacién de mercadoy ventas. 0.10 2 0.20
6. Recurso humano limitado y sin capacitacion. 0.07 2 0.14
SUBTOTAL 0.49 0.98
TOTAL 1.00 2.73

Como se muestra en la Tabla 16, se obtuvo un resultado de 2.73, esto significa
que la empresa PROCLEAN, no es tan fuerte internamente y debe mejorar las
debilidades, principalmente en lo relacionado al personal y su capacitacion asi como

también en el manejo de su imagen corporativa.
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e Matriz Mckinsey

A la matriz Mckinsey se la denomina tres por tres haciendo diferencia de la matriz
BCG a la cual se la conoce de dos por dos, en resultado se encuentra dividida en nueve
indicadores los cuales, a su vez, se distribuyen en tres zonas (alta, mediay baja). Ahora
se la conoce como General Electric o como matriz de Atractivo del mercado. (Garcia,
2013)

ATRACTIVO DEL SECTOR
DEBIL MEDIA  FUERTE

A

z

= ALTO

)

=

=

= | MEDIO

= -

o

z

=

N

o

jas

v

- Invertir Equilibrar

. Retirarse

Figura9. Matriz Mckinsey

La Matriz Mckinsey que se muestra en la Figura 9, es el resultado de los analisis
de los factores internos y externos de la empresa PROCLEAN, con un promedio de 2.54,
lo que indica que se encuentra en una posicion competitiva media y atractivo del sector
medio, debiendo tomar acciones orientadas a equilibrar las inversiones para alcanzar una

mayor rentabilidad.
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1.5 Conclusiones del capitulo

Luego del analisis situacional de la empresa PROCLEAN se presentan las

siguientes conclusiones:

e La empresa PROCLEAN, se encuentra bien constituida, contando con una filosofia
empresarial y una estructura organizacional y funcional definida con responsables en

cada area, que la dejan ver como una empresa consistente.

e Respecto de los factores externos analizados, muestran condiciones positivas para el

desarrollo de la empresa PROCLEAN a nivel politico, social y tecnolégico.

e Luego derealizar el andlisis de las cinco fuerzas de Porter, se determina la existencia
de dos factores de alto impacto: la rivalidad entre los competidores del mercado y el
poder de negociacion de los clientes, en tanto que la amenaza de ingreso de
productos sustitutos, tiene un grado de atractivo es medio-alto, mientras que, el grado
de atractivo para de nuevos participantes en la industria y el poder de negociacion

con los proveedores registra un grado medio-bajo.

e De forma general la empresa posee buen potencial de crecimiento si aprovecha las
fortalezas y oportunidades de una manera oportuna Yy realiza una buena estrategia

para disminuir las debilidades y amenazas y mas bien convertirlas en oportunidades.

e En el analisis situacional de los productos de la empresa PROCLEAN se determina
gue los mismos se encuentran en la etapa de introduccion, debido a un deficiente
manejo de su imagen corporativa y al no tener una planificacion de mercado que

apunte a un crecimiento sostenido.

e Del analisis de la matriz BCG se determina que los productos de la empresa

PROCLEAN se encuentran clasificados de la siguiente manera: productos estrella:
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desinfectantes, cloro; productos interrogantes: suavizantes y cera liquida; productos
vaca: ambientales, jabén liquido y limpia vidrios; y, productos perro: quita sarro, quita

grasa.

En la aplicacién de la matriz EFE, se obtuvo un promedio de 2.34, determinando que
la empresa no esta respondiendo de una buena manera a las oportunidades vy
amenazas de la industria; y la aplicacion de la EFIl, muestra un promedio de
2.73 lo que determina que la empresa PROCLEAN no es tan fuerte internamente y
debe mejorar sus debilidades.

El promedio de los andlisis de los factores internos y externos de la empresa
PROCLEAN, es de 2.54, lo que indica que se encuentra en una posicion competitiva

media, y atractivo del sector medio, de acuerdo a la matriz Mckinsey.
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CAPITULO 2

2.- INVESTIGACION DE MERCADO

2.1 Objetivos

2.1.1 Objetivo general

Determinar la factibilidad de mercado de productos de limpieza para el lanzamiento

de la marca Aromo en la ciudad de Loja.

2.1.2 Objetivos especificos

e Conocer las caracteristicas del mercado consumidor.

e Establecer la demanda actual de productos de limpieza en la ciudad de Loja.

e Determinar la oferta de productos de limpieza en la ciudad de Loja.

e Establecer las necesidades, gustos y preferencias de los clientes y/o consumidores.

e Definir los factores que influyen en la decisiéon de compra.

2.2. Disefio investigativo

2.2.1 Tipo de investigacion

Malhotra (2008), afirma que una investigacion descriptiva tiene como objetivo la
representacion de algo, generalmente las caracteristicas o funciones del problema, para
luego tomar decisiones con base a los resultados de la investigacion de mercado y

analizar las estrategias mas convenientes que se aplicaran en el plan de marketing.

Una investigacion es un procedimiento sistematico, critico, reflexivo y controlado
gue le da al investigador la posibilidad de descubrir nuevos datos, casos, hechos, leyes

o relaciones en cualquier campo del conocimiento.
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La presente investigacion es de tipo descriptiva - concluyente, porque se podra
observar de cerca cada uno de los hechos y casos de la empresa, a través de la
recoleccion y tamizaje de la informacion obtenida, por una parte, de la encuesta aplicada
a consumidores finales de productos de limpieza, especificamente de la linea hogar; v,
por otra parte, de la entrevista dirigida hacia intermediarios para la linea hogar
(autoservicios, supermercados, tiendas y fabricantes) con su posterior interpretacion y

analisis, estableciendo asi las conclusiones del estudio que arrojaran la propuesta final.

2.2.2 Fuentes de informacion y tipos de datos

e Fuentes primarias:

Es aquella informacion original que se publica por primera vez, levantada a través
de técnicas de recoleccion de datos como la aplicacion de encuestas y entrevistas a los

consumidores, intermediarios y personas relacionadas con el estudio.

e Fuentes secundarias:

Es aquella informacién que resulta de la buUsqueda de datos levantados
anteriormente sobre aspectos: econdmicos, sociales, politicos, ambientales vy
tecnoldgicos, relacionados con la investigacion, mismos que han sido recogidos por otras
entidades, como: el Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, el Banco Central del

Ecuador, el Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social, medios de prensa e internet.

Para la presente investigacion, se procedera a recoger datos de tipo cualitativo,
para descubrir caracteristicas particulares del consumidor, relacionadas con su
comportamiento de compra y los factores que influyen en ese proceso; y, datos
cuantitativos, a través de las encuestas y entrevistas a consumidores e intermediarios,

para determinar de forma estadistica la factibilidad de mercado de productos de limpieza.
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2.2.3 Herramientas investigativas

En la presente investigacion se utilizaran herramientas como: encuestas vy
entrevistas a una muestra representativa de consumidores e intermediarios de la ciudad
de Loja, con la finalidad de obtener informacion respecto de la demanda y oferta de

productos de limpieza de la linea hogar.

2.3 Target de aplicacién

2.3.1 Definicion de la poblacién

La poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de
especificaciones, es decir, que corresponde a todos los individuos que forman parte de
un conjunto delimitado que presentan caracteristicas comunes. (Hernandez, Fernandez
y Bapatista, 2003)

Los productos de limpieza de la linea hogar, estan dirigidos al nacleo familiar, por
esta razon, se establece como universo el numero de familias existente en la ciudad de
Loja segun datos del INEC, a partir del cual se aplicara la encuesta a la persona que
realice la compra de este tipo de productos para su hogar, mayores de 18 afos de edad,
gue vive en la zona urbana de la ciudad.

2.3.2 Definicion de la muestra y tipo de muestreo
Para la presente investigacion, se realizara un muestreo aleatorio simple.
Para determinar la muestra se partira del nimero de habitantes de la ciudad de

Loja que radican en la zona urbana, que actualmente es de 170.280 personas, de

acuerdo al dltimo censo de 2010.
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Se aplicara la siguiente férmula:

22+ (P)(Q)*N
@) *(N-1)+(2)* Q)

Donde:

n= Tamafo muestra

Z= Nivel de confianza 95%= 1.96
P= Variabilidad negativa 50

Q= Variabilidad positiva 50

N= Tamafio de la poblacion 6206
e= Error 0.05

Aplicado:

(1.96 ?) * (0.50) * (0.50) * 170.280
(0.052) * (170.280 - 1) + (1.962) * (0.50)

n = 384 encuestas

2.3.3 Perfil de aplicacion

e Encuestas: consumidor final - linea hogar:
Geogréfico:

Hogares de la ciudad de Loja, radicados en las seis parroquias urbanas: El Sagrario,

Sucre, El Valle, San Sebastian, Punzara y Carigan.
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Demografico:

Personas mayores de 18 afios de edad que realizan compras para el hogar.

Psicografico:

Personas que adquieren productos de limpieza para el hogar.

e Entrevistas: intermediarios - linea hogar:

Tipos de canal:

locales que

Supermercados - autoservicios, tiendas de barrio y productores

distribuyen productos de limpieza en la ciudad de Loja, de los cuales se ha

seleccionado los siguientes:

o Supermercados - autoservicios:
= Almacenes TIA

= Autoservicio Zerimar
o Tiendas de barrio:
= Micromercado El Pentdgono

=  Micromercado Occidental

o Productores locales:

» Fabricante SIL (Servicios Integrados de Limpieza)

=  Fabricante INMA

2.4 Formato de cuestionario y guia de entrevista

A continuacion se presentan los cuestionarios de preguntas, tanto parala encuesta

a consumidores finales de productos de limpieza de la linea hogar, como para la

entrevista a profundidad dirigida a los distribuidores de este tipo de productos.
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ENCUESTA:

Dirigida a consumidores finales de productos de limpieza - linea hogar.

UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE ESPECIALIDADES EMPRESARIALES
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

N. DE ENCUESTA PARROQUIA:
1. Edad: 18a 25 26 a35 36 a45 46 a 55 Mas de 56
2. ¢Con que frecuencia a.lvez ala b.1vez al c. 2 veces al d. Una vez cadados
compraproductos de semana mes mes meses
limpieza?
a. Desinfectante b. Cloro c. Jabonliquido | d. Quita grasa

3. ¢Qué tipos de productos
de limpieza adquiere?

e. Cera parapisos

4. Ordenardel 1 al 5 los siguientes aspectos de acuerdo al orden de importancia almomento de adquirir productos
de limpieza; siendo 1 el de menor importancia y5 el de mayor importancia.

a. Presentacion
e. Aroma

b. Precio

c. Marca

d. Calidad

5.¢,Qué marcade
desinfectante compracon
mayor frecuencia? (Elegir
solo una).

a. Tips

b. Fabuloso

o

. Sapolio

d. Otra (especificar)

6. ¢Qué marcade cloro
compracon mayor
frecuencia? (Elegir s6lo
una).

a. Clorox

b. Ozz

c.Ledn

d. Otra (especificar)

7. ¢Qué marcade jabdn
liguido compra con mayor
frecuencia? (Begir sélo
una).

a. Tips

b. Protex

c. Proactive

d. Otra (especificar)

8. ¢Qué marcade quita
grasacompracon mayor
frecuencia? (Begir 1).

a. Mr. Masculo

b. Tips

c.0zz

d. Otra (especificar)

9. ¢Qué marcade cerade
pisos compra con mayor
frecuencia? (Eegir sélo
una).

a. Poligloss

b. Virginia

c. Polw atx

d. Otra (especificar)

10. ¢Quién tomaladecision
de compraalmomento de
adquirirun producto de
limpieza?

a. Jefe de
familia

b. Madre de
familia

. Personal
domeéstico

o

d. Otros (especificar)

11. ;Donde adquiere los
productos de limpieza?

a. Supermercados

b. Autoservicio

c. Tiendade barrio

d. Puntode fabrica

e. Otros (especificar):

12. ;Cuanto estariadispuesto
a pagar por un producto
de limpieza?

a.$1.00 a $3.00

b. $4.00 a $6.00

c. $7.00a $9.00

d. $10.00 0 mas
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ENTREVISTA:

Dirigida a administradores de supermercados, tenderos Yy fabricantes/ comercializadores
de productos de limpieza de la linea hogar.

Tipo de canal:

Nombre:

1. ¢Cuantos afos tiene en el mercado?

2. ¢Qué tipo de productos de limpieza vende?

3. ¢Qué caracteristicas valora mas a la hora de adquirir estos productos para su
venta?

4. ¢Qué marcas de productos de limpieza vende actualmente?
¢, Cuales de esas marcas pertenecen a productos de limpieza ecuatorianos?
¢, Cuales son las marcas de productos de limpieza que sus clientes mas
compran?
A su criterio, ¢ qué deberia ofrecer una marca de este tipo de productos?

8. ¢Qué tipo de promociones usa para mejorar las ventas de los productos de
limpieza?

9. La palabra aromo con qué tipo de productos la relaciona?

2.5 Resultados relevantes de la encuesta

A continuacion se presentan los resultados obtenidos, a través de la encuesta

aplicada a 384 personas de la ciudad de Loja.
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e Edad

Tabla 17
Edad

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

De 18 a 25 30 7,81
De 26 a 35 78 20,31
De 36 a 45 108 28,13
De 46 a 55 78 20,31
Mas de 56 90 23,44
TOTAL 384 100,00

8%

24%
‘ "

= De 18 a 25
= De 26 a35
= De 36 a45

De 46 a 55

20%

= Masde 56

28%

Figura 10. Edad de los Encuestados

Como se muestra en la Tabla 17 y Figura 10, los rangos de edad de los
encuestados muestran porcentajes bastante estrechos, destacandose entre ellos el
rango comprendido entre 36 a 45 afios de edad con el 28%, seguido por el grupo de
encuestados cuyas edades sobrepasan los 56 afios, mientras que los encuestados en
edades entre 26 a 55 afios suman el 40%, el grupo con menor incidencia es el que oscila
entre 18 a 25 afos de edad que representan el 8%.
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e Frecuenciade comprade productosde limpieza

Tabla 18
Frecuencia de compra de productos de limpieza

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
1 vez al mes 156 40,63
2 veces al mes 136 35,42
1 vez por semana 77 20,05
Una vez cada dos meses 15 3,91
TOTAL 384 100,00

4%

20%
‘ -

= 1 vez al mes

= 2 veces al mes

= 1 vez por semana

Unavez cada dos meses

Figura 11. Frecuencia de compra de productos de limpieza

En la Tabla 18 y Figura 11 se observa que el 41% de la poblacion adquiere una
vez al mes productos de limpieza, el 35% compran dos veces al mes. Quienes adquieren
este tipo de articulos con mayor regularidad, esto es una vez por semana, se ubican en
tercera posicién con el 20%, mientras que con un porcentaje mucho menor del 4%, estan

quienes los adquieren con escasa regularidad (una vez cada dos meses).
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e Productos de limpieza que se adquieren

Tabla 19
Tipos de productos de limpieza que se adquieren

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Desinfectante 384 23,85
Cloro 384 23,85
Quita grasa 384 23,85
Cera para pisos 260 16,15
Jabon liquido 198 12,30
TOTAL 1610 100,00

12%
‘ 24% ,
= Desinfectante
16% ‘ = Cloro
= Quitagrasa

Cera para pisos
= Jabdn liquido

24%

Figura12. Productos de limpieza que se adquieren

En la Tabla 19 y Figura 12, se refleja que los productos de limpieza que mas se
adquieren son los desinfectantes, el cloro y los quita grasa, cada uno con el 24% de la
preferencia, y en conjunto suman el 72% de respuestas, seguidos con el 16% por la cera

para pisos y en quinto lugar con el 12% el jabon liquido.
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e Grado de importancia de la presentacion de los productos

Tabla 20
Grado de importancia de la presentacion de los productos

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Indiferente 169 44,01
Poco importante 140 36,46
Importante 75 19,53
Nada importante 0 0,00
Muy Importante 0 0,00
TOTAL 384 100,00

=

= Indiferente
= Poco importante
= Importante

Nadaimportante

= Muy Importante

Figura13. Grado de importancia de la presentacion de los productos

Con la finalidad de conocer qué aspectos de los productos de limpieza resultan
mas importantes para los consumidores, se calificaron de 1 a 5, caracteristicas como:
presentacién, precio, marca, calidad y aroma. Es asi como, en la Tabla 20 y Figura 13 se
evidencia que la presentacion es un aspecto que resulta indiferente para el 44% de la

poblacion. Para el 36% este atributo le parece poco importante entanto que paraun 20%
le resulta importante.
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e Grado de importancia del precio de los productos

Tabla 21
Grado de importancia del precio de los productos

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Muy Importante 203 52,86
Importante 90 23,44
Indiferente 76 19,79
Nada importante 15 3,91
Poco importante 0 0,00
TOTAL 384 100,00

20% 4%

o

= Muy Importante
= [mportante
= Indiferente

Nada importante

= Poco importante

Figura 14. Grado de importancia del precio de los productos

Como se aprecia en la Tabla 21 y Figura 14, de los atributos expuestos a
calificacion por parte de los consumidores se pudo conocer que el precio se constituye
en un aspecto muy importante para el 53% de ellos, seguido por el 23% que opina que
es un aspecto importante. Por otra parte, para una quinta parte de consumidores este

componente le resulta indiferente y tan sélo para un 4% es nada importante.
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Grado de importancia de la marca de los productos

Tabla 22
Grado de importancia de la marca de los productos

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Indiferente 152 39,58
Importante 95 24,74
Poco importante 62 16,15
Muy Importante 45 11,72
Nada importante 30 7,81
TOTAL 384 100,00

8%

12% ‘

25%

39%

= Indiferente

= Importante

= Poco importante
Muy Importante

= Nada importante

Figura 15. Grado de importancia de la marca de los productos

Otro de los atributos expuestos a calificacion fue la marca, cuyo resultado se

aprecia en la Tabla 22 y Figura 15, donde para un 39% este aspecto le es indiferente,

frente a un 25% que lo estima importante. Sise suman los tres porcentajes cuya opinién

resta importancia a este componente tenemos que para una gran mayoria (63%) la marca

no representa un atributo al que le presten mucha atencion a la hora de adquirirlos,

mientras que para el 12% resulta primordial a la hora de elegir y concretar su compra.
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e Grado de importancia de la calidad de los productos

Tabla 23
Grado de importancia de la calidad de los productos

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Indiferente 139 36,20
Importante 140 36,46
Muy Importante 75 19,53
Nada importante 15 3,91
Poco importante 15 3,91
TOTAL 384 100,00

4% 4%

20% - ‘
= |ndiferente

= Importante
= Muy Importante
Nada importante

= Poco importante

36%

Figura16. Grado de importancia de la calidad de los productos

Segun los datos obtenidos en la Tabla 23 y Figura 16 la valoracién que los
consumidores le dan a la calidad sobrepasa el cincuenta por ciento, calificandola de
importante y muy importante, frente al 36% de quienes les resulta indiferente, nada y

poco importante con el 4% respectivamente.
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evidencia en la Tabla 24 y Figura 17. Para un 57% este aspecto es calificado como
importante y muy importante para un 27%, porcentajes que sumados totalizan 84%. Por
otro lado, para un 8% este aspecto le es indiferente y tan solo para un 4% el mismo es
nada o poco importante. Esta valoracion confirma la percepcién que se tiene de estos

productos, puesto que al estar relacionados con la limpieza y desinfeccién, se espera de

Grado de importancia del aroma de los productos

Tabla 24
Grado de importancia del aroma de los productos

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Importante 218 56,77
Muy Importante 106 27,60
Indiferente 30 7,81
Nada importante 15 3,91
Poco importante 15 3,91
TOTAL 384 100,00

4% 4%

8%
\‘ 57%

27% = Poco importante

= [mportante

= Muy Importante

= Indiferente
Nada importante

Figural7. Grado de importancia del aroma de los productos

Uno de los atributos mas valorados por los consumidores es el aroma como se

ellos un aroma agradable que refuerce esa funcion.
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e Marcas de desinfectantes

Tabla 25
Marca de desinfectante que compra

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Fabuloso 126 32,39
Tips 107 27,51
Kalipto 56 14,40
Sapolio 31 7,97
Otro 26 6,68
Olimpia 23 591
Remar 20 5,14
TOTAL 389 100,00

8%
14%

= Fabuloso

= Tips

= Kalipto
Sapolio

= Otro

= Olimpia

= Remar

28%

Figura 18. Marca de desinfectante que compra

En la Tabla 25 y Figura 18 se parecia que la marca Fabuloso ocupa la primera
posicion en ventas con el 32%, seguido por la marca Tips con el 28%. Con menores
porcentajes se ubican marcas como: Kalipto (14%), Sapolio (8%), Olimpia (6%) y Remar
(5%), siendo las cinco primeras marcas nacionales, mientras que Remar y otras

agrupadas en el 7%, son marcas locales.
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e Marcas de cloro

Tabla 26
Marca de cloro que compra

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

Clorox 274 68,67
Ozz 79 19,80
Ledn 15 3,76
Remar 12 3,01
Otro 9 2,26
Full Cloro 5 1,25
Tips 5 1,25
TOTAL 399 100,00
3942%1%1%

4%

= Clorox
20% \ = Ozz
y = Ledn

Remar
= Otro

= Full Cloro

= Tips

69%

Figura19. Marca de cloro que compra

Como se muestra en la Tabla 26 y Figura 19 las marcas de cloro de mayor venta
en la ciudad de Loja son: en primer lugar Clorox con el 69%, seguida de la marca Ozz
con el 20%. Otras marcas por pequefios porcentajes de participacion son: Ledn, Remar,
Full Cloro y Tips. En este producto también destacan marcas nacionales como Clorox y

Ozz, ocupando las marcas locales los porcentajes mas bajos.
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e Marcas de jabdn liquido

Tabla 27
Marca de jabon liquido que compra

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE

No Compra 186 48,44
Protex 76 19,79
No Recuerda 32 8,33
Practive 32 8,33
Wear 27 7,03
Tips 16 4,17
Otra 15 3,91
TOTAL 384 100,00

= No Compra

= Protex

= No Recuerda
Practive

= Wear

= Tips

= Otra

Figura 20. Marca de jabon liquido que compra

Enla Tabla 27 y Figura 20 muestran como el 49% de la poblacién no compra jabén
liquido, entendiéndose que el mismo es sustituido por el jaboncillo en barra, pero dentro
del mercado consumidor de jabdn liquido la marca que ocupa el primer lugar con cierto
margen frente a las demas es Protex con el 20% de la preferencia, seguida con un 8%
de quienes compran el producto pero no recuerda la marca. Otras marcas como:
Proactive, Weir y Tips ostentan porcentajes inferiores al 8%, siendo todas marcas

nacionales.
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Figura 21. Otras marcas que se mencionan son: Tips, Pato y Poderoso, pero en esta

Marcas de quita grasa

Tabla 28
Marca de quita grasa que compra

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Mr. Musculo 138 34,85
Lava 136 34,34
AXion 63 15,91
Tips 30 7,58
Pato 15 3,79
Poderoso 14 3,54
Ozz 0 0,00
TOTAL 396 100,00

4% 3%

34%

Figura2l. Marca de quita grasa que compra

asi como en crema.
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= Mr. Muasculo
= Lava
= Axion
Tips
= Pato
= Poderoso
= Ozz

En cuanto al producto quita grasa, la marca que ocupa el primer lugar de compra
es Mr. Musculo, con el 35%, seguida de la marca Lava con un 34%. Axion se ubica en el

tercer lugar de las preferencias con el 16% del total como se evidencia en la Tabla 28 y

categoria de producto todas las marcas mencionadas son nacionales, y es preciso

resaltar que los consumidores adquieren este producto tanto en su presentacion liquida



e Marcas de ceras para pisos

Tabla 29
Marca de cera para pisos que compra

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
No compra 124 31,55
Poligloss 105 26,72
Virginia 92 23,41
Polwatx 46 11,70
No recuerda 19 4,83
Otra 7 1,78
TOTAL 393 100,00
5% 2%

= No compra
= Poligloss

= Virginia
23% Polwatx

= No recuerda
= Otra

27%

Figura 22. Marca de cera para pisos que compra

Como se aprecia en la Tabla 29 y Figura 22 las marcas que sobresalen son:
Poligloss con el 27%, Virginia con el 23% y Polwatx con el 12%, siendo las tres marcas
nacionales. En este tipo de producto no se registran marcas locales. Por otra parte, un
31% de la poblacion no compra este tipo de producto, mientras que un 5% que si lo hace,

no recuerda la marca que compra.
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e Personaen el hogarque toma la decision de compra

Tabla 30
Persona en el hogar que toma la decisién de compra

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Madre de familia 337 78,37
Jefe de familia 78 18,14
Personal doméstico 15 3,49
Otros 0 0,00
TOTAL 430 100,00

4%

‘l = Madre de familia
= Jefe de familia

= Personal doméstico

Otros

Figura 23. Persona que toma la decisién de compra

Como se puede apreciar en la Tabla 30 y Figura 23, la persona que toma la
decision de qué productos comprar para la limpieza del hogar, es la madre de familia con
el 78% del total, seguida con un porcentaje marcadamente inferior el jefe de familia con
el 18%, ello se explica si se toma en cuenta que las actividades de limpieza en el hogar
son dirigidasy ejecutadas por la madre en su gran mayoria. Personal doméstico patrticipa

en esta decision de compra de forma muy limitada, esto es, un 4%.
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e Lugarde compra

Tabla 31
Lugar donde se adquiere productos de limpieza

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
Autoservicio 186 48,44
Supermercado 167 43,49
Tienda de barrio 15 3,91
Otros 11 2,86
Punto de fabrica 5 1,30
TOTAL 384 100,00

44%

Figura24. Lugar donde adquiere productos de limpieza

Como se muestra la Tabla 31 y Figura 24, los autoservicios son los lugares
preferidos para la compra de productos de limpieza con un 48%, seguidos por los
supermercados con un 44%, evidenciandose que los consumidores de este tipo de
productos, prefieren comprarlos en lugares donde pueden escoger entre las diferentes
opciones. Con porcentajes marcadamente inferiores se encuentran las tiendas de barrio
(4%) y puntos de venta de fabricantes (1%). Es importante mencionar que dentro de la
opcion otros se ubican empresas locales que realizan su venta puerta a puerta como es

el caso de REMAR.

89

= Autoservicio
= Supermercado

= Tienda de barrio

Otros

= Punto de fabrica



e Precio

Tabla 32
Cuanto estaria dispuesto a pagar por un producto de limpieza

RESPUESTAS FRECUENCIA PORCENTAJE
De 4 a6 USD 294 76,56
De 1a3 USD 45 11,72
De 7a9 USD 45 11,72
Mas de 10 USD 0 0,00
TOTAL 384 100,00
12%
12% ‘ = De 4 a6 USD
A = De 1a3USD
= De 729 USD

Mas de 10 USD

Figura 25. Cuanto estaria dispuesto a pagar por un producto de limpieza

La Tabla 32 y Figura 25 muestran el valor que los consumidores estarian
dispuestos a pagar por productos de limpieza, teniendo que, un rango entre $4.00 a $6.00
dolares, representa el 76% del total, mientras que con similar porcentaje del 12% se
encuentran alternativas de precio marcadamente opuestas, esto es, porun lado, de $1.00
a $3.00 dolares; y, de $7.00 a $9.00 délares.
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2.6 Resultados relevantes de la entrevista a profundidad

A continuacion se presentan los resultados obtenidos en las entrevistas a
profundidad dirigidas a supermercados, tiendas de barrio y otros productores locales que

comercializan sus productos de limpieza en la ciudad de Loja:

ENTREVISTA 1.
e Tipo de canal: Supermercados

e Nombre: Almacenes TIA

Almacenes TIA tiene 57 afios en el mercado ecuatoriano y 20 afios en la ciudad de
Loja, en la que mantiene dos locales, uno ubicado en la zona centro y otro al norte de

la urbe, asi como uno en la ciudad de Catamayo, canton de la provincia.

Este distribuidor vende toda la linea de productos de limpieza para el hogar, entre los
gue se encuentran: desinfectantes, cloros, quita grasas, jabones liquidos, limpia
vidrios, ceras para pisos, quita sarros, suavizantes para ropa, ambientales,

detergentes, entre otros.

A criterio de este entrevistado las caracteristicas que considera al momento de
calificar un proveedor son: la calidad, el precio y la presentacion de los productos.

Entre las marcas que comercializa se encuentran: Sapolio, Olimpia, Kalipto, Tips,
Fabuloso, Huracan, Clorox, Blancox, Estrella, Full Cloro, Virginia, Poligloss, Polwatx,
Protex, Weir, Proactive, Dove, Palmolive, Mr. Musculo, Easy Off Bank, Pato, Lava,
Magistral, Axion, Arial, Vanish, Woolite, Perla, Ciclon, Suavitel, Deja, Omo, Fab, AS,
etc. En su gran mayoria, las marcas mencionadas son de procedencia nacional,

aungue su patente muchas veces pertenece a multinacionales.
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Segun menciona el administrador de almacenes TIA, en este local las marcas mas
vendidas en desinfectantes son: Fabuloso, Tips y Olimpia; en cloro la marca Clorox;

en quita grasas: Lava y Axion; en jabon liquido: Protex y en cera para pisos: Poligloss.

A criterio de este distribuidor una marca debe ofrecer buena calidad y presentacion.
Almacenes TIA realiza promociones por temporada con todos los productos que

vende. Y por dltimo, la palabra aromo la asocia con productos de limpieza.

ENTREVISTA 2.
Tipo de canal: Supermercados

Nombre: Zerimar Autoservicio

Zerimar autoservicio inici6 su actividad comercial hace 15 afios, contando

actualmente con dos locales: uno ubicado al norte de la urbe y otro en el centro.

Este autoservicio vende toda la linea de productos de limpieza como: desinfectantes,
cloros, quita grasas, jabones liquidos, limpia vidrios, ceras para pisos, quita sarros,
suavizantes para ropa, ambientales, detergentes, entre otros. Basicamente las
caracteristicas que considera para adquirir productos de un fabricante son: calidad,

buena presentacion y precio.

Entre las marcas que comercializa se encuentran: Kalipto, Tips, Fabuloso, Olimpia,
Clorox, Cloro Leén, Cloro Jirafa, Estrella, Virginia, Poligloss, Pato, Protex, Proactive,
Palmolive, Dove, Lava, Axion, Suavitel, Ciclon, Deja, Perla, Vanish, AS, Fab, entre

otras. Las marcas que distribuye este autoservicio son de procedencia nacional.
Segun manifiesta el encargado del almacén, las marcas de productos de limpieza que

mas vende son: Fabuloso, Tips, Clorox, Deja, Fab, Axion, Lava, Perla, Virginia y

Proactive.
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A criterio de este distribuidor una marca debe ofrecer buena calidad y buen precio.
Este distribuidor no realiza promociones de forma regular, pero dependiendo del stock
y los fabricantes, suele aplicar ofertas de 2X1, o arma combos especiales con

productos complementarios. Por ultimo, la palabra aromo la asocia con ambientales.

ENTREVISTA 3.
Tipo de canal: Tienda de barrio

Nombre: Micromercado El Pentadgono

Este micromercado lleva 20 afios comercializando productos de primera necesidad,
entre los cuales consta la linea de productos de limpieza como: desinfectante, cloro,
jabdén y jaboncillos en barra, detergentes, cera para pisos y quita grasas, siendo el
buen precio y las promociones del distribuidor las caracteristicas que mas valora al

momento de adquirir este tipo de articulos.

El entrevistado indica que adquiere las siguientes marcas: Tips, Fabuloso, Clorox, Full
Cloro, Estrella, Virginia, Protex, Dove, Palmolive, Lava, Axion, Deja, Perla, Fab, entre
otras, que son producidas en el pais; en tanto que, las marcas que mas compran sus
clientes son: Tips, Fabuloso, Clorox, Deja, Fab, Axién, Lava, Perla, Protex y

Palmolive.

El propietario del micromercado sefala que la calidad y buen precio son los beneficios
gue deberian ofrecer las nuevas marcas. Finalmente, este punto de venta no realiza

ningun tipo de promocion y relaciona la palabra aromo con productos de limpieza.

ENTREVISTA 4.
Tipo de canal: Tienda de barrio

Nombre: Micromercado Occidental

El propietario de este micromercado manifiesta que hace 5 afios abri6 este local para

el expendio de productos de primera necesidad en su sector, donde vende entre otros
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productos: desinfectantes, cloro, jabon y jaboncillos en barra, detergentes,
suavizantes de ropa y quita grasas, siendo las caracteristicas que mas valoran sus

clientes: la calidad, precio y descuentos.

En este micromercado se comercializan marcas como: Tips, Fabuloso, Clorox, Full
Cloro, Cloro Leon, Proactive, Palmolive, Ales, Suavitel, Lava, Axion, Deja, entre otras,
todas de procedencia nacional, siendo las marcas preferidas por sus clientes:

Fabuloso, Tips, Clorox, Deja, Lava, Axion, Palmolive y Proactive.

Este comerciante considera que una marca debe ofrecer calidad y buen precio. Hasta
el momento no ha realizado ningun tipo de promocién para mejorar la venta de los
productos de limpieza. Finalmente manifiesta que la palabra aromo la asocia con

productos de limpieza.

ENTREVISTAS.
Tipo de canal: Fabricante local de productos de limpieza

Nombre: SIL Servicios Integrados de Limpieza

Este fabricante tiene 18 afios en el mercado elaborando y comercializando productos
de limpieza como: desinfectantes, cloro, jabén liquido, ambientales, suavizantes,
ceras y quita sarro, dirigidos a hogares, industrias e instituciones en general, siendo

la buena calidad y buen precio las caracteristicas que mas volaran sus clientes.

SIL viene produciendo sus articulos con la marca Poderoso, destacandose por su
calidad, buena presentacién y precio bajo, ademas utiliza como estrategia de venta
descuentos especiales por volumen de compra. Finalmente este entrevistado asocia

la palabra aromo con ambientales y perfumes.

ENTREVISTAG.
Tipo de canal: Fabricante local de productos de limpieza
Nombre: INMA
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Este entrevistado tiene 17 afios en el mercado. Produce y comercializa articulos de
limpieza como: desinfectantes, cloro, jabdn liquido, ambientales, suavizantes, cerasy

quita sarro.

Su gerente propietario manifiesta que las caracteristicas que mas valoran sus clientes
son la calidad y el precio. Actualmente sus productos se comercializan bajo la marca
BAC-L, misma que a su criterio tiene buena aceptacion a nivel de clinicas y hospitales,

pues utiliza como estrategia de ventas descuentos especiales.

Por otra parte manifiesta que una marca de este tipo de productos debe ofrecer buena
presentacion, calidad y excelente precio para ganar mercado. Finalmente este

entrevistado asocia la palabra aromo con productos que tienen perfume.

A continuacién se presenta un resumen de los aspectos mas relevantes de las

entrevistas a profundidad aplicadas:

Tabla 33
Resultados relevantes de las entrevistas a profundidad

MARCAS PREFERIDAS

ENTREVISTADOS PROMOCIONES
DESINFECTANTE CLORO QUITA GRASA JABON CERA
Almacenes TIA Fabuloso Clorox Lava Protex  Poligloss Permanentes
9 Autoservicio Zerimar Fabuloso Clorox Lava Proactive  Virginia Ocasionales
Mlcromgrcado Tips Clorox Axion Palmolive Ninguna
El Pentdgono
Mlcro_me G Fabuloso Clorox Lava Proactive Ninguna
Occidental
Fabricante SIL Poderoso Poderoso  Poderoso  Poderoso Poderoso Descuentos por volumen
Fabricante INMA BAC-L BAC-L BAC-L BAC-L BAC-L Descuentos por volumen

La Tabla 33 muestra las marcas mas vendidas a nivel de autoservicios y
micromercados, dentro de la cuales se destacan: Fabuloso, Clorox, Lava, Proactive,
Poligoss y Virginia. En lo referente a promociones, los autoservicios y productores son

los canales que realizan este tipo de actividades con la finalidad de mejorar sus ventas.
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2.7 Conclusiones de la investigacion

En el presente capitulo se establecieron los objetivos de la investigacion de campo,
en base a los cuales se determind la metodologia para la obtencion de informacion

primaria, que permitio analizar el mercado de productos de limpieza en la ciudad de Loja.

Los resultados de la investigacidon permite evidenciar que los productos de limpieza
dentro de la canasta familiar tienen una incidencia de compra de una a dos veces al mes,
siendo los mas adquiridos: desinfectante, cloro y quita grasa. Por otra parte, la
caracteristica mas valorada de los productos de limpieza por parte de los consumidores
es el aroma, seguida de la calidad y el precio, mientras que caracteristicas como la
presentacion y la marca resultan ser los aspectos menos importantes al momento de

adquirirlos.

Las marcas que se imponen en el mercado local son las nacionales, en todos los
productos de limpieza que se comercializan en la ciudad de Loja, destacandose entre las
marcas locales REMAR, misma que aparece con porcentajes pequefios de participacion

frente a marcas nacionales, en productos como desinfectante y cloro.

Finalmente se pudo establecer que la madre de familia es la persona que toma la
decisiéon de comprar productos de limpieza para el hogar, dado que este tipo de
actividades son ejecutadas porla madre en su gran mayoria, siendo sus lugares favoritos
para la compra los autoservicios y supermercados de la ciudad, estando dispuesta a

pagar por estos productos entre $4.00 a $6.00 ddlares.

Las empresas locales tienen poca presencia en perchas de supermercados —
autoservicios Yy tiendas, éstas han optado por vender sus productos a través de puntos
directos de fabrica y venta puerta a puerta como es el caso de la marca REMAR, con su

propia fuerza de ventas.
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CAPITULO 3

3.- PLAN ESTRATEGICO Y MARKETING MIX

3.1 Objetivos

Los objetivos propuestos para el plan de marketing son los siguientes:

e Posicionar la marca Aromo entre las cinco marcas mas reconocidas de productos de
limpieza, en la ciudad de Loja, en el transcurso de los préximos dos afos.

e Lograr un 10% de participacion de mercado de la empresa PROCLEAN en la ciudad
de Loja para el 2019.

e Incrementar en un 10% anual las ventas de los productos de limpieza Aromo.

3.2 Segmentacion

El mercado esté integrado por compradores, y los compradores difieren en uno o
mas aspectos. Pueden diferir en sus deseos, poder de compra, localizaciones
geograficas, actitudes de compra y practicas de compra. Cualquiera de estas variables

puede utilizarse para segmentar un mercado. (Kotler, 1998)
En el caso especffico de la empresa PROCLEAN el segmento de mercado esta
definido por mujeres de 18 afios en adelante, de clase media alta, madia tipica y media

baja, que radican en la ciudad de Loja y que utilizan productos quimicos para la limpieza.

3.2.1 Estrategia de segmentacion

Manene (2012), menciond lo siguiente:

La estrategia de segmentacion esta vinculada a temas de cobertura

de los segmentos de mercado que se deciden atender y decisiones sobre
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su comercializacion. Las estrategias que se dan a partir de este enfoque
son:

e Deconcentracion.- Conesta estrategia, la empresa tiene como objetivo
dirigirse con un Unico producto a un solo segmento. Esta estrategia es

util para pequefias empresas especialistas, con recursos limitados.

e De especialista en producto.- También conocida como estrategia de
expansion a varios segmentos, misma que se enfoca a la atencion de

varios segmentos con un solo producto.

e De especialista en clientes.- O indiferenciada, misma que consiste en
dirigirse con varios productos, generalmente pertenecientes a una
misma linea, hacia un segmento Unico de clientes lo bastante grande y

rentable.

e De diferenciacion.- Esta estrategia cubre varios segmentos de
mercado con una oferta diferenciada de productos, es decir opta por una

cobertura total del producto -mercado.

En el caso especifico de la empresa PROCLEAN se plantea la utilizacion de una
estrategia de segmentacion indiferenciada, considerando la variedad de su linea hogar,
gue corresponde a una categoria de productos de consumo masivo, destinados a tareas
de limpieza, con lo que esta en capacidad de enfocarse a un Unico segmento lo

suficientemente grande.

3.2.2 Macrosegmentacion

La macrosegmentacion, observa todas las variables de segmentacion posibles,
destacando aquellas de mayor importancia estratégica, agrupa las variables
correlacionales, los segmentos muy pequefios o escasamente direccionadosy evalla los
segmentos potenciales (Hernandez, 2011)
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QUE SATISFACE?

Necesidad de la poblacion
de mantener limpio su
entorno, y realizar
actividades de
limpieza de forma
rapida y de manera
mas eficiente.

MACROSEGMENTACION

CcOMO
SATISFACE?

A QUIENES
SATISFACE?

Brindando productos de
limpieza de alta calidad
que facilitan estas labores

A la poblacién
en general
(hombres y mujeres)

que habitan en
la ciudad de
Loja.

con menos esfuerzo
y tiempo.

Figura 26. Macrosegmentacion
Fuente: Herndndez (2012)

Como se observa en la Figura 26, la empresa PROCLEAN en lo relacionado a la
macrosegmentacién, busca satisfacer una necesidad puntual de la poblacién en general
gue habita en la ciudad de Loja, respecto de mantener limpios y desinfectados los
espacios en los que se desenvuelven diariamente, en beneficio de su salud y mejor
cuidado de su entorno, a través del uso de los productos de limpieza que elabora,
contribuyendo ademas a que dichas actividades de limpieza sean desarrolladas de forma
rapida, con menos esfuerzo y de manera més eficiente, gracias a la calidad de los

mismos.
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3.2.3 Microsegmentacion

La microsegmentacion segun Rivera y Lopez (2012), es una subdivision del
producto-mercado en subconjuntos de consumidores con caracteristicas comunes de

compra/consumo. Consiste en una division mas profunda o més especffica del mercado.

Con base a esta conceptualizacion se ha establecido la siguiente

microsegmentacion para la empresa PROCLEAN:

Segmentacion geografica: Los productos de limpieza Aromo se dirigiran

basicamente a los habitantes de las seis parroquias urbanas de la ciudad de Loja.

e Segmentacion demografica: El segmento estar4 conformado por mujeres mayores
de 18 afios que utilicen productos de limpieza.

e Segmentacion psicogréafica: El segmento comprenderd mujeres de clase social
media baja, media tipica y media alta, que gustan adquirir productos de limpieza.

e Segmentacion por frecuencia de uso: Mujeres que adquieren productos de limpieza

con regularidad.

3.3 Posicionamiento

El posicionamiento es la accién de plantear la oferta y la imagen de una empresa
de tal modo que éstas entren a un lugar distintivo en la mente de los consumidores.
(Kotler, 1998)

Con el lanzamiento de la marca Aromo la empresa PROCLEAN busca
posicionarse de forma rapida en el mercado local, considerando para ello la correlaciéon
del naming, con una caracteristica central en los productos de limpieza, como es el
aroma, y, suamplitud de gama en las lineas que produce, mismas que facilitan las labores

de limpieza.
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3.3.1 Estrategia de posicionamiento

Kotler (1998), sefiald lo siguiente:

La estrategia de posicionamiento de un producto se puede basar en

varios elementos como:

e Sus beneficios: Respecto de sus caracteristicas mas sobresalientes.

e Sus usos o aplicaciones: Respecto de su finalidad principal.

e Sus usuarios: Respecto del perfil de usuario al que se enfoca.

e Lacompetencia: Respecto de establecer parametros comparativos con
otras marcas. Asi se pueden observar 2 posiciones: la de lider, respecto
del primero que se posiciona en la mente del consumidor y, seguidor del
mercado, como alternativa al lider o una opcidon mas econémica.

e La calidad - precio: Respecto de vincularlo con aspectos de
exclusividad o lujo.

o Estilos devida: Respecto de intereses y actitudes de los consumidores.

Considerando los criterios mencionados, para la marca Aromo de la empresa
PROCLEAN se aplicara un posicionamiento basado en los beneficios, usos o
aplicaciones de los productos, considerando que los mismos manejan buenas
caracteristicas respecto de su calidad, presentacion y composicién (variedad de aromas),

dirigidosa un tipo de actividad especifica como es la limpieza y desinfeccién de espacios.

3.3.2 Posicionamiento publicitario: eslogan

Para el establecimiento del eslogan de los productos de limpieza Aromo de la
empresa PROCLEAN se ha considerado el beneficio principal que otorga esta marca al
consumidor, como es su fragancia, caracteristica sobresaliente con la que se busca
generar un deseo de compra. Es asi que como parte de la estrategia de posicionamiento

se plantea el siguiente eslogan:
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“Limpieza que perfuma”

Este lema hace referencia de forma directa a las propiedades y atributos de la
marca, resaltando dos caracteristicas de los productos: la limpieza y el perfume, como

beneficios derivados de su utilizacion.

3.4 Analisis de proceso de compra

El proceso de decision del comprador consta de cinco etapas: reconocimiento de
necesidades, busqueda de informacion, evaluacion de alternativas, decision de compra
y comportamiento posterior ala compra, lo que deja entrever que todo proceso de compra
tiene su inicio con antelacion a efectuar una compra, y asi mismo, continla tiempo

después. (Kotler y Armstrong, 2009)

Reconocimiento de la necesidad

Identificacion de alternativas de compra

Evaluacion de alternativas

Decision de compra

Comportamiento post compra

Figura 27. Proceso de decisién de compra
Fuente: Kotler y Armstrong (2009)
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La Figura 27, describe el proceso que pasa un cliente al momento de adquirir un
producto el proceso de decision de compra se inicia con el reconocimiento de la
necesidad, seguida de la identificacién de alternativas de compra, y la evaluacion de las
mismas, de cuyo andlisis se desprende la decisiénde adquirir el producto mas opcionado.
Una vez adquirido el producto el proceso termina con un comportamiento favorable, si

éste llend las expectativas del consumidor.

3.4.1 Matriz roles y motivos

Kotler (1998), menciond lo siguiente:

Para muchos productos es muy facil identificar al consumidor, pero
hay productos que involucran una unidad de toma de decision formada por
mas de una persona. Es asi que se puede distinguir varios papales que
podria desempefiar la gente en una decisioncompra, como son: el Iniciador
(quien sugiere la idea), el influyente (cuyos puntos de vista tienen algun
peso en la decisidn final), el que decide (persona que determina alguna
parte de la decisién de compra), el comprador (quien hace la compra) y, el

usuario (persona que consume o usa el producto o servicio).

Tomando en consideracion los actores que intervienen en el proceso de decision
de compra, se presenta a continuacion una matriz donde se establecen los roles y

motivos que intervienen en la adquisicion de productos de limpieza:
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Tabla 34
Matriz de roles y motivos

MOTIVOS
ROLES L, i ; 3 3
¢Quién? ¢ Por qué? ¢ Cuando? ¢ Como? ¢ Donde?
Produciendo sus
INICIADOR La empresa Busca vender sus Durante todo el productos y En la empresa
productos afio comercializdndolos
Los medios de Difunden En los espacios Pautando los En las audiencia
INFLUYENTE comunicacion informacion bajo  comerciales que comerciales en su que manejan
pauta mantienen programacion
La madre de Busca buenos Cuando tiene la Con la informacion En el hogar
QUIEN DECIDE familia productos necesidad que recibe
Escoge el Comparando Seleccionando el
COMPRADOR La madre de producto mas varias alternativas producto méas En el punto de
familia conveniente de producto conveniente a sus venta
necesidades
Reciben los Cuando utilizan el En el lugar donde
USUARIO Todos beneficios del producto para los Satisfaciendo utilizan los
producto fines requeridos una necesidad productos

Como se muestra en la Tabla 34, la empresa desempeiia un rol de iniciador, pues
su objetivo es vender sus productos durante todo el afio, haciendo usos de los medios
de comunicacion, mismos que influyen enlos clientes al difundir la informacion comercial
de la empresa. Segun el estudio de mercado, la madre de familia es quien toma la
decision de compra, para lo cual busca informacion de productos disponibles en el
mercado y escoge la mejor opcion, finalmente, quienes se benefician del producto
adquirido son todos los miembros del hogar.

3.4.2 Matriz FCB
Lambin (1995), encontrd lo siguiente:

La matriz FCB es un modelo que se utiliza para establecer el grado

de implicacién a nivel intelectual y afectivo que tiene un consumidor, al
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momento que realiza la compra de un producto o servicio, tomando en

cuenta los siguientes criterios para su interpretacion:

1.

2.

Aprendizaje: Informacién - evaluacién - accion: El consumidor
experimenta una fuerte implicacién de compra y la percepcion de lo real
es basicamente de tipo intelectual.

Afectividad: Evaluacién - informacién - accién: El consumidor
experimenta una fuerte implicaciéon de compra, pero la percepciéon de lo
real es basicamente afectiva.

Rutina: Accién - informacién - evaluacion: EI consumidor
experimenta una débil implicacion de compra, pero domina una
percepcion intelectual. Este comportamiento se da con productos
habituales, por ello el grado de implicacion es minimo.

Hedonismo: Accién - evaluacion - informacion: EI consumidor
experimenta una débil implicacibn de compra, pero domina una
percepcién emocional, en este tipo de comportamiento se ubican

productos que proporcionan pequefios placeres.

MODO INTELECTUAL MODO EMOCIONAL

APRENDIZAJE AFECTIVIDAD

'PROCLEAN

z
=
()
<
=
|
(o)
=

RUTINA HEDONISMO

Figura 28. Matriz de implicacion
Fuente: Lambin (1995)
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La Figura 28, muestra el comportamiento de compra que caracteriza al consumidor
de productos de limpieza de la empresa PROCLEAN, mismo que registra una baja
implicacion de compra con predominio del modo intelectual, toda vez que se tratan de
productos de uso regular, que no exigen un proceso de informacion y evaluacion previo
a la accion misma de compra. Sin embargo, ciertos productos de la linea hogar pueden
originar un comportamiento que motive una secuencia: informacién, evaluacion, accion,
sobre todo, aquellos donde la decision de compra de los consumidores esta relacionada

con la busqueda de un beneficio especifico, con base a experiencias previas de uso.

3.5 Andlisis de competencia

3.5.1 Matriz de perfil competitivo

La matriz del perfil competitivo (MPC), identifica los vitales competidores de la
empresa, sus fortalezas y debilidades especificas, en concordancia con la situacion

estratégica de una empresa en estudio. (Lambini, Galluci, & Sucurello, 2009)

Con la aplicacién de esta matriz se puede establecer de mejor manera las
fortalezas y debilidades de los principales competidores de la empresa. En el caso de la
empresa PROCLEAN, a través de las encuestas y entrevistas aplicadas se pudo conocer
gue las principales marcas competidoras de Aromo son: Fabuloso a nivel de marcas

nacionales y Remar como marca local.
Para este proceso de analisis se establecido una calificacion a cada marca

competidora en torno a ciertos criterios, cuya ponderacion arroja una vision del peso que

tiene cada una respecto de los productos de la empresa PROCLEAN.
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Tabla 35
Matriz de perfil competitivo

PRODUCTOS COLGATE REMAR
CRITERIOS PROCLEAN PALMOLIVE LOJA

POND. CALIF. PESO POND. CALIF. PESO POND. CALIF. PESO POND.
Calidad del producto 0.20 4 0.80 3 0.60 3 0.60
Competitividad de precios 0.15 3 0.45 4 0.60 3 0.45
Participacién en el mercado 0.15 1 0.15 4 0.60 1 0.15
Lealtad del cliente 0.05 1 0.05 2 0.10 1 0.05
Promocién 0.10 1 0.10 2 0.20 1 0.10
Publicidad 0.10 1 0.10 3 0.30 1 0.10
Tecnologia 0.15 1 0.15 4 0.60 1 0.15
Experiencia 0.10 2 0.20 4 0.40 2 0.20
TOTAL 1.00 2.00 3.40 1.80

Fuente: Investigacion de mercado

En la Tabla 35 se presenta un analisis comparativo con base a la informacién

recopilada en el estudio, entre los productos de la empresa PROCLEAN Yy las empresas:

Colgate Palmolive (fabricante de la marca Fabuloso) y Remar cuyos productos llevan su

mismo nombre, concluyendo que la empresa Colgate Palmolive presenta un mayor pefrfil

competitivo con 3.40 puntos por: calidad, precio, participacion de mercado y tecnologia,

seguida de los productos de la empresa PROCLEAN, con 2.10 puntos, finalmente las

marca Remar alcanza 1.80 puntos, evidencidndose que la oferta de la empresa

PROCLEAN posee una ponderacion superior frente a la marca local, por la calidad de

sus productos.

3.6 Estrategias

3.6.1 Estrategia basica de Porter

Porter (2009), sefial6 lo siguiente:
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La competencia que se relaciona a una industria puede establecerse
sobre la base de cinco fuerzas presentes en el medio en que se
desenvuelve la empresa. Del analisis de esos elementos se desprenden
numerosos resultados altamente importantes, como: el concepto de ventaja
competitiva, respecto de poseer productos diferentes a sus competidores,
0, tener productos a un costo inferior a ellos. Al combinar estas dos posibles
ventajas competitivas con objetivos organizacionales tales como: enfrentar
el mercado como un todo, o s6lo un segmento en particular; se obtienen las

tres estrategias genéricas de competencia:

1. Estrategia de diferenciacion: Donde la empresa debe producir
servicios/productos exclusivos que sean percibidos asi por los
consumidores, quienes estan en disposicion de pagar mas por tenerlos.
Con esta estrategia la empresa busca obtener una ventaja general en

Su sector.

2. Estrategia de liderazgo global en costos: Donde la empresa debe
tener la capacidad de reducir costos en todos los eslabones de su
cadena de valor, de tal manera que la disminucion de gastos redunde
en un mejor precio para el consumidor y en consecuencia en una mayor
participacién de mercado. Con esta estrategia la empresa busca obtener

una ventaja general en su sector.

3. Estrategia de enfoque o concentracion: Conocida también como
estrategia de segmentacion o especializacion, donde la empresa se
concentra en satisfacer segmentos bien definidos, de poblacion, de
productos o geograficos. Con esta estrategia la empresa busca obtener

una ventaja dentro de un mercado objetivo.
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Figura 29. Matriz de la estrategia genérica de Porter
Fuente: Kotler y Lane (2006)

Como muestra la Figura 29, la empresa PROCLEAN se orientara hacia una
estrategia de enfoque, a un solo segmento, considerando que la misma le permite
mantener una posicion competitiva frente a una amplia competencia existente
actualmente en el mercado de productos de limpieza. Con esta estrategia la empresa
dirigira sus esfuerzos y recursos disponibles a posicionar sus productos en el mercado

local, con un producto cuyas caracteristicas sobresalientes son la calidad y el aroma.

3.6.2 Estrategia competitiva

Para la empresa PROCLEAN se plantea una estrategia competitiva basada en la
diversidad de los productos de limpieza que conforman su linea hogar, con un enfoque
hacia las caracteristicas sobresalientes de los mismos respecto de su calidad y aroma,
toda vez que estos productos estdn orientados a satisfacer una necesidad basica
relacionada con la limpieza y desinfeccion de espacios, objetos y superficies en general,
y que tienen incidencia directa en la salud e higiene de quienes los utilizan.
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3.6.3 Estrategia de crecimiento o matriz Ansoff

Lambin (1994), menciond lo siguiente:

Partiendo de la matriz "producto-mercado”, cuatro diferentes

estrategias de crecimiento pueden ser adoptadas:

De penetracion de mercado: consiste en intentar aumentar las ventas
de los productos actuales en los mercados actuales. Requiere una
accion promocional mas eficaz para aumentar el uso de los productos,
mediante la utilizacion intensiva de material en el punto de venta (POP),

publicidad, etc.

De desarrollo por los productos: consisten en aumentar las ventas
desarrollando productos mejorados o nuevos, destinados a los
mercados ya atendidos por la empresa. Diferentes posibilidades pueden
ser consideradas: adicion de caracteristicas al producto, ampliacion de
la gama de productos, rejuvenecimiento de una linea, mejorando la

calidad.

De extensién de los mercados: Tiene por objetivo desarrollar las
ventas introduciendo los productos actuales en nuevos mercados. Aqui
también son posibles varias opciones estratégicas como: a través de la
expansion geografica, exploracion de nuevos segmentos o utilizacion de

nuevos circuitos de distribucién.
De diversificacion: La estrategia de diversificacion tiene lugar cuando

la empresa desarrolla, de forma simultanea, nuevos productos y nuevos

mercados.
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Figura 30. Estrategia de crecimiento - matriz Ansoff
Fuente: Lambin (1994)

Como se muestra en la Figura 30, la estrategia que mejor se adapta a la situacion
actual de la empresa PROCLEAN es la de penetracién, pues le representa un menor
riesgo al dirigirse a un mercado que conoce Yy viene atendiendo con los productos de su
linea hogar; ademas, con el lanzamiento de su nueva marca y la implementacion de
actividades de promocion en los puntos de venta, estaria asegurando de buena forma el

captar una mayor cuota de ese mercado.

3.6.4 Estrategias de marca

De acuerdo a Keller (2008), uno de los activos mas valiosos es elnombre de marca
asociado a los productos o servicios de las empresas. La capacidad de una marca fuerte
para simplificar la toma de decisiones del consumidor, reducir los riesgos y ajustarse a
Sus expectativas, es invaluable. Crear marcas fuertes que cumplan con esa promesa, y

gue mantengan y mejoren su fortaleza en el tiempo, es fundamental en los negocios.
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Keller (2008), menciono lo siguiente:

La estrategia de marca Unica, supone poner el mismo nombre atodos
los productos que la empresa comercializa, y este nombre puede coincidir
0 no con el de la empresa. Esta estrategia representa un gran ahorro en
costesy, si la empresa lanza un nuevo producto al mercado bajo el nombre
de dicha marca, se le asociara el prestigio de la misma. Pero, si el producto
gue se lanza al mercado fracasara, podria afectar a dicha empresa. Esta

técnica es recomendada en productos similares.

Aom°

Figura31. Logotipo Aromo
Fuente: PROCLEAN

La Figura 31 muestra el logotipo que representa la marca Aromo, la cual ha sido
creada con base a su vinculacién fonética con la linea de productos que representa, lo
cual facilita su recordacion, toda vez que los mismos utilizan como caracteristica principal
el aroma. Esta marca se adapta perfectamente a toda la linea de consumo para el hogar,
que comprende productos como: desinfectantes, cloro, ambientales, quita grasa,

suavizante, limpia vidrios, jabon liquido, quita sarro y ceras para pisos.
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3.7 Marketing mix

El marketing mix o mezcla de mercadotecnia contempla una serie de herramientas
gue son controladas por parte de la empresa y que se ajustan con la finalidad de provocar

una respuesta favorable en el mercado objetivo. (Kotler y Armstrong, 2009)

3.7.1 Producto

Kotler y Keller (2006), encontraron lo siguiente:

El producto como variable de marketing mix presenta una serie de
niveles que conforman la jerarquia de valor del consumidor y que es
precisamente el componente del producto que afiade valor para aquél.
Estos niveles son: beneficio principal, que es aquello que busca satisfacer
el cliente; producto genérico, los atributos mas basicos; producto esperado,
los atributos deseados por los consumidores; producto ampliado, atributos
gque superan las expectativas del consumidor, y por ultimo, producto

potencial, con los atributos que podria incorporar en un futuro.

Los productos de la empresa PROCLEAN corresponden a la
categoria de articulos de limpieza, los cuales estan divididos en una linea
de consumo para el hogar: desinfectantes, cloro, ceras, quita grasa, entre
otros; y, una linea automotriz: silicona, quita grasas, abrillantadores, etc.,
considerando para el desarrollo del presente plan de marketing, inicamente

los cinco productos mas demandados de la linea hogar.

Los consumidores identifican los productos por medio de su marca,
envase y etiqueta, elementos que sirven para diferenciarlos de los de la
competencia. En este contexto, la marca debe apoyar al reconocimiento del
producto, por ello ha de ser preferentemente corta y facil de pronunciar y

recordar. La marca Aromo cumple con estos requisitos basicos.
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e El envase

Por otra parte, el envasado y el etiquetado (packaging), se constituyen en
elementos identificativos del producto. Si bien el envase sirve para contener y proteger
fisicamente el producto, también se convierte en un elemento de promocion y

diferenciacion.

La forma es lo primero que percibe el consumidor y se convierte muchas veces en
un factor decisivo, llevando a las empresas ainvertir cada vez mas en disefios de envases
atractivos y funcionales que causen un mayor impacto en el consumidor. Por su parte la
etiqueta, a mas de contener la informacion esencial sobre el producto: su marca,
instrucciones de uso, normas legales (composicion, fecha de envasado, caducidad, etc.)
también actia como un detonador del impulso de compra, apoyada de un disefio bueno

y llamativo.

A\

Figura 32. Envases para productos de limpieza en polietileno y PET

Como se observa en la Figura 32, los productos de limpieza requieren de envases
ajustados al tipo de solucion que contienen, es asi que, para desinfectantes, limpia vidrios
y quita grasa, el material recomendado es el PET, mientras que para cloros, suavizantes

y quita sarros es esencial el uso del polietileno, por tanto, con los productos de la empresa
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PROCLEAN se utlizaran ambos tipos de envase puesto que maneja diferentes

compuestos e insumos.

e Laetiqueta

DESINFECTANTE 600cc

10,5cm

Arista —a 5cm

Figura 33. Dimensiones de la etiqueta de desinfectante

Como se muestra en la Figura 33, las etiquetas de cada producto, estaran
disefiadas en funcién de los envases que se utilicen, considerando para ello sus
dimensiones y forma para adaptar de manera sugestiva las imagenes y textos, asi como
la informacion que se desprende de este tipo de productos.
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Figura 34. Disefio de la etiqueta de desinfectante

que ofros limpiadores.

Agua desionizada, sodium hypochlorite.
T

Producto inifantes. Evite contacto con o8’
ojos y mucosas. Si esto ocure lave con
~ abundante agua. s«mmoledmpe*n
cconsulte @ un médico.

En caso de i ngenmooudadeiwm
a un cenfro mug
enpaque. Para e prolongados
guantes apropiados.

No usar en seda, lana, cuero o vinil.
Conserve en un lugar fresco a la sombra,
evite la exposicién directa al sol.

No mezxlar este producto con offos
quimicos.

CONT. NET.1000ml

‘COMO BLANQUEADOR:

1/4 taza de clofo Dr. Paco en 10 e
litros de age

‘COMO ANTIBACTERIAL:

1/2 taza de cloro Dr. Paco en 10

liftos de agua. ! . °
‘COMO PURIFICADOR DE AGUA:

T oo e cloro or Paco en 1 W \&
1o de agua. o/ i&

Diluya 50 mi en 100

0 litros de agua.
d
MANTENER FUERA DEL ALCANCE DE LOS NINOS.
Lote: ]
Elab y vencimieno: o

Reg. San.: NSOH15986-16EC
8ajola Norma INEN 850

Envase  contieto:
100% tocom@znon
recidable

Eoadyy dertaidopar.
PROCLEAN

&

793751

Figura 35. Disefio de la etiqueta de cloro

etiquetas, se resaltan elementos como:

En las Figuras 34 y 35, se muestra el disefio de las etiquetas de desinfectante y
cloro, de acuerdo a los tipos de envase de cada producto. En el anverso de ambas
la marca, el tipo de producto, el aroma y
contenido; mientras que, en el reverso de las mismas, consta informacion relacionada

con la composicion, usos, lote, fechas de elaboracion y caducidad, etc.

116




Figura 36. Presentacion de desinfectante Aromo y cloro Aromo

La Figura 36, muestra la presentacion final que tendran los productos:
desinfectante y cloro, con la nueva imagen de la marca Aromo, en sus diferentes
presentaciones.

3.7.2 Precio

La determinacion del precio por producto y por unidad parte de los costos de
produccion y las utilidades esperadas, acorde al poder adquisitivo de los clientes. El

precio tiene un fuerte impacto sobre la imagen del producto. (L6pez, 2011)

Kotler y Armstrong (2009), encontraron lo siguiente:

El precio es una cantidad de dinero que deben pagar los clientes para
adquirir el producto. Esta variable del marketing mix, tiene que ver con la

cantidad de dinero que se paga por la adquisicién de un producto, y es clave
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por varias razones: pues se constituye en una decision que tiene efectos
inmediatos sobre las ventas y es la variable del mix que tiene mas
posibilidades de modificacién para poder adaptarse a los cambios del

mercado.

En cuanto a la fijacion de precios, existen varios criterios, como son:

. Fijacion de precios en funcion de un margen sobre costes.
. Fijacion de precios en funcién de la demanda.
. Fijacion de precios en funcion de la competencia.

Tabla 36
Precios de los productos de la linea hogar

N. ARTICULO PRESENTACION PRECIOS
GALON 7000 600 GALON 7000 600
4L cc cc 4L ccC cC
1 Desinfectantes X X X 7.00 2.25 1.25
2 Cloro X X X 5.00 2.00 1.05
3 Jabon liquido X X 8.00 2.75 1.75
4 Quita grasa X X X 8.00 2.75 1.75
5 Cera liquida X X X 8.00 2.50 1.50

Fuente: PROCLEAN

Como se muestra en la Tabla 36, para los productos de la marca Aromo de la
empresa PROCLEAN se fijara el precio de acuerdo con este Ultimo método, es decir, en
funcion de la competencia, puesto que los productos no estan diferenciados y existe un
precio de referencia marcado por los lideres del mercado, precio que se ubica por debajo
del rango que los consumidores de este tipo de productos estan dispuestos a pagar,

segun datos del estudio de mercado.
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Kotler y Armstrong (2009), encontraron lo siguiente:

Ademas de fijar el precio, se debe valorar qué estrategia contribuye
de mejor manera a alcanzar los objetivos de la empresa, pudiendo utilizar

una de las siguientes:

. Estrategia de precios diferenciales.

. Estrategias de precios psicoldgicos.

. Estrategias de precios para lineas de productos.
. Estrategias para productos nuevos.

Con base a los criterios expuestos, para los productos de la marca
Aromo, se utilizara una estrategia de precios para lineas de productos, toda

vez que el precio establecido afecta a la demanda de toda la linea.

3.7.3 Plaza

La plaza incluye las actividades de una empresa en la que ponen el producto a la
disposicion de los consumidores meta. Las decisiones del canal se encuentran entre las
mas importantes decisiones a las que se enfrenta la administracién, pues, los canales
elegidos por la empresa afectan profundamente las demas decisiones de la

mercadotecnia (Kotler y Armstrong, 2009)

Utilizar intermediarios para la comercializacion de los productos es una alternativa
muy eficaz, como lo menciona Kotler (1998) muchos productores carecen de recursos
financieros para llevar a cabo la comercializacion directa, recurriendo a los intermediarios
de la mercadotecnia para através de sus contactos, experiencia, especializaciény escala

de operacion, lograr mas de lo que ellos por si solos podrian lograr.

Kotler (1998), menciono lo siguiente:
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Una de las decisiones que debe tomar la empresa es definir la cantidad de
intermediarios que utilizaran, existiendo tres estrategias disponibles:

e La distribucion intensiva: Aplicables a bienes de conveniencia y materias primas
comunes, con la cual se busca abastecer de productos en numerosas plazas para

proporcionarle la maxima comodidad al consumidor.

e Distribucion selectiva: Esta distribucién lo aplican las comparias ya establecidas,
porque les permite lograr una cobertura adecuada del mercado con mayor control y

menor costo que la distribucién intensiva.

e Distribucidon exclusiva: Esta distribucion limita la cantidad de intermediarios y tiende

a dar mejor imagen al producto obteniendo margenes de precio mas elevados.

La plaza establecida para los productos de limpieza de la empresa PROCLEAN,
es la ciudad de Loja; pudiendo extenderse de forma paulatina a nivel de toda la provincia

y hacia provincias como El Oro y Zamora Chinchipe.

PRODUCTOR » MAYORISTA » » » CONSUMIDOR

Figura37. Nivel de canal de los productos de PROCLEAN
Fuente: Kotler (1997)

Como se muestra en la Figura 37, el proceso de distribucion para los productos de
limpieza de PROCLEAN se realizard utilizando una distribucion intensiva, esto es,
haciendo uso de todos los canales disponibles, que permitan colocar el producto de forma

segura y al alcance de los consumidores, pues al momento la empresa no cuenta con un
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punto de venta propio, por lo que establecera acuerdos con distribuidores de la ciudad
de Loja para ubicar el producto de forma directa en diferentes locales comerciales como:

supermercados, autoservicios y tiendas de batrrio.

3.7.4 Promocién

La promocién comprende las actividades que informan las virtudes del producto y
convencen a los clientes meta para que los adquieran. (Kotler y Armstrong, 2009), Como
sefalan Alejos y Chico (1997), el 80% de los consumidores, realizan compras de manera
planificada, en tanto que el 20% las realizan por impulso, por este motivo el
merchandising es cada vez mas importante en los supermercados y tiendas. Sin embargo
Ferré, Ramon y Trigo (2007) comentan que el merchandising es el conjunto de técnicas
encaminadas a poner los productos a disposicion del consumidor, siempre que haya

venta al detalle, con objeto de obtener ciertos beneficios.

Por las razones mencionadas, la empresa PROCLEAN enfocara sus esfuerzos de
promocion a travées del merchandising en apoyo a los canales de distribuciéon
seleccionados, con la finalidad de que los productos estén disponibles, en el lugar

adecuado, en la cantidad necesaria, y siempre visibles.

Para lograr un acertado manejo promocional la empresa trabajara de forma directa
con los diferentes canales, para promover sus productos de limpieza en los puntos de
venta, con la dotacion permanente de material publicitario de apoyo para destacarlos en
las estanterias, gondolas y perchas, logrando asi una mejor identificacién y visibilidad, a
través de la utilizacion de publicidad en sus diferentes formas: exhibidores, embalajes,

carteles; asi como: promociones y colocacion repetitiva del producto.
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Figura 38. Merchandising para promocién de la marca Aromo

Como se muestra enla Figura 38, dentro de las actividades de merchandising que
se proponen para los productos de limpieza de la linea hogar de la marca Aromo de la
empresa PROCLEAN, constan la utilizacién de banners publicitarios, adhesivos y letreros
luminosos con atractivos disefios, ubicados en goéndolas y perchas, con la finalidad de
atraer la intension de compra de los consumidores al recorrer los pasillos de
supermercados y autoservicios, asi como también en puntos de venta mas pequefios

como tiendas de barrio.
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3.8 Conclusiones del plan de marketing

La estrategia mas eficaz para la empresa PROCLEAN sera la de segmentacion
indiferenciada, con el manejo de varios productos de una misma linea, dirigidos a un
unico segmento seleccionado, este enfoque hacia un solo segmento, le permitira
mantener una posicion competitiva frente a una amplia competencia existente

actualmente en el mercado de productos de limpieza.

Con base al andlisis efectuado, en el comportamiento del consumidor de productos
de limpieza predomina el modo intelectual, al presentar una escasa implicacion por

tratarse de productos rutinarios.

La empresa PROCLEAN aplicard una estrategia de penetraciéon de mercado, en
vista de que viene operando con estos productos varios afios. Para la marca Aromo
utilizard un posicionamiento basado en los beneficios, usos o aplicaciones de los
productos, considerando que los mismos estan dirigidos a un tipo de actividad especifica
como es la limpieza, y una estrategia competitiva basada en la gama de productos en la

linea hogar.

Para la marca Aromo se aplicara una estrategia de marca Unica, es decir que se

utilizar4 una misma marca para todos los productos de la firma.

Para los productos Aromo de la empresa PROCLEAN se fijaran sus precios de
acuerdo al nivel de la competencia, puesto que los productos no estan diferenciados y

existe un precio de mercado o precio de referencia, marcado por los lideres del mercado.
La plaza de los productos de PROCLEAN, estard situada inicialmente en toda la

ciudad de Loja; con proyeccion a futuro en toda la provincia, y otras del sur del pais como

como EIOro y Zamora Chinchipe.
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El proceso de distribucién para los productos de limpieza de PROCLEAN se
realizara a través de una distribucion intensiva, esto es, haciendo uso de todos los
canales disponibles, estableciendo acuerdos con distribuidores de la ciudad de Loja para
ubicar el producto de forma directa en diferentes locales comerciales como:

supermercados, autoservicios y tiendas de barrio.

Finalmente la empresa PROCLEAN enfocara sus esfuerzos de promocién através
del merchandising, trabajando de forma directa con los diferentes canales, para promover
los productos de limpieza en sus puntos de venta, con la dotacion permanente de material
publicitario: exhibidores, embalajes, carteles; asi como: promociones y colocacion del
producto.
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CAPITULO 4

4.- ANALISIS FINANCIERO

Con base al estudio de mercado y plan de marketing se busca llegar a visualizar
de manera panoramica su efectivo campo de accion, a través del desarrollo del estudio

econdémico financiero.

Al conocer las caracteristicas favorables, que se obtuvieron del estudio de
mercado sobre la demanda, se puede seguir avanzando, estableciendo los elementos
gue faciliten los procesos de funcionamiento y cumplimiento de las obligaciones por parte
de PROCLEAN, para ello se realizaran las proyecciones para un periodo de 5 afios,
basandose en la informacién histérica de la empresa en lo referente a los ingresos
(ventas) y los gastos de los afios 2015 y 2016, sin dejar de lado el incrementar las
utilidades y ganar participacion de mercado en un 10% de acuerdo a los objetivos

planteados en el plan.

4.1 Detalle de ingresos

4.1.1 Ingresos histéricos: 2014 - 2016

Tabla 37
Ventas de la empresa PROCLEAN durante los afios: 2015 - 2016
MESES ANO 2014 ANO 2015 ANO 2016

ENERO 603,15 828,66 1551,28
FEBRERO 273147 1103,60 6030,14
MARZO 1313,50 4669,41 6655,71
ABRIL 1430,90 3534,06 2755,52
MAYO 5938,57 6639,47 5103,80
JUNIO 2398,70 2012,77 4017,40
JULIO 9970,70 5476,86 6806,62
AGOSTO 6862,13 5652,34 8569,48
SEPTIEMBRE 1570,97 4813,84 4348,89
OCTUBRE 4895,98 2642,70 1442,68
NOVIEMBRE 824,98 1931,46 5555,68
DICIEMBRE 4422,01 1777,58 4568,94
TOTAL VENTAS 42963,06 41082,75 57.406,14

Fuente: PROCLEAN
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En la Tabla 37 se muestran los ingresos de la empresa PROCLEAN en los tres
afos que tiene la empresa funcionando es decir 2014, 2015y 2016, mismos que tienen
un crecimiento estable, informacion que se utilizar4 para realizar las proyecciones de
ingresos de los siguientes afios, siendo julio y agosto los meses que mas vende la
empresa, mientras que las ventas mas bajas se dieron en enero del 2014 y 2015; v,
octubre y enero del 2016.

Formula: (Valor finalivalor inicial)*1/# afios)-1

Tabla 38
Tasa de crecimiento de ingresos

[( 57.406,14 )A 1,00 ] 1

42.963,06 3,00
I( 1336174379 Y 0,33 1 1
( 1,101423605 ) 1
0,101423605
10,14

Fuente: PROCLEAN

La tabla 38 muestra el incremento de las ventas de acuerdo a la formula de tasa de
crecimiento anual compuesta; mismo que es del 10.14% resultado obtenido con el
andlisis de los afios que viene funcionando la empresa, el crecimiento se debe
principalmente a los contratos que PROCLEAN obtuvo a través del portal de compras
publicas, ingresos que le han ayudado a fortalecer su economia, pero al ser el 2017 un
afo de restricciones de compra por la recesion econdmica del pais, dichos contratos han
bajado notoriamente y los pagos en las empresas de gobierno demoran, es por ello que
PROCLEAN, decide tomar nuevos objetivos empresariales e ingresar a un nuevo

mercado compuesto por hogares.

4.1.2 Proyeccion mensual de ingresos

A continuacion se presenta la proyeccion de ingresos para los siguientes 3 afios,
considerando para ello el objetivo trazado en el plan que es incrementar en un 10% las
ventas de la empresa PROCLEAN.
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Tabla 39
Proyeccién de ingresos

MESES /ANO Afo 1 Afio2  Afio 3

Enero 1708,62 1881,91 2072,78
Febrero 6641,74 7315,37 8057,32
Marzo 7330,76 8074,27 8893,19
Abril 3034,99 3342,81 3681,86
Mayo 5621,45 6191,59 6819,57
Junio 4424.86 4873,64 5367,95
Julio 7496,97 8257,34 9094,83
Agosto 0438,63 1039593  11450,32
Septiembre 4789,97 5275,79 5810,88
Octubre 1589,00 1750,16 1927,67
Noviembre 6119,16 6739,78 7423,36
Diciembre 5032,34 5542,74 6104,90
VENTAS 6322848 69641,34  76704,61
TOTALES

Como se observa en la Tabla 39 las ventas tienen un crecimiento sostenible,
siendo julio y agosto los de mayor venta, porque son meses de fiestas en la Ciudad,
ademas los meses de octubre y enero las ventas bajan drasticamente, informacion que

la empresa debe tener en cuenta para poder tener liquidez en dichos meses.

4.2 Detalle de egresos

4.2.1 Egresos historicos 2014 - 2016

Los egresos los constituyen los gastos que genera la empresa para poder producir,
en este rubro estdn contempladas las cuentas de costo de produccion, gastos
administrativos (arriendo, servicios basicos), gastos de ventas y gastos generales. A
continuacion, se presentan tres tablas con los datos histéricos de gastos realizados por
la empresa PROCLEAN en los afios 2014 - 2016.
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Tabla 40
Egresos de la empresa PROCLEAN en 2014

GASTOS GASTOS DE SERVICIOS TOTAL

MESES SUELDOS GENERALES ARRIENDO PRODUCCION BASICOS GASTOS
Enero 460,00 41,25 180,00 1159,93 45,00 1886,18
Febrero 460,00 40,55 180,00 2369,33 41,00 3090,88
Marzo 460,00 39,51 180,00 221,06 43,00 943,57
Abril 460,00 40,38 180,00 995,39 42,00 1717,77
Mayo 460,00 35,28 180,00 1088,09 47,00 1810,37
Junio 460,00 48,98 180,00 3704,21 49,00 444219
Julio 460,00 49,99 180,00 6896,96 48,00 7634,95
Agosto 460,00 51,72 180,00 3005,80 51,00 374852
Septiembre 460,00 55,86 180,00 4103,80 55,00 4854,66
Octubre 460,00 59,19 180,00 1747,29 59,00 2505,48
Noviembre 460,00 58,15 180,00 1303,04 51,00 2052,19
Diciembre 460,00 60,19 180,00 2892,59 48,00 3640,78
TOTAL 5520,00 581,05 2160,00 20487,49 579,00 38327,54

Fuente: PROCLEAN

Tabla 41
Egresos de la empresa PROCLEAN en 2015
GASTOS GASTOS DE SERVICIOS TOTAL
MESES SUELDOS GENERALES ARRIENDO PRODUCCION BASICOS GASTOS
Enero 500,00 46,09 200,00 321,61 65,00 1132,70
Febrero 500,00 4747 200,00 4025,63 60,00 4833,10
Marzo 500,00 48,90 200,00 5649,27 62,00 6460,17
Abril 500,00 50,36 200,00 491,69 65,00 1307,05
Mayo 500,00 51,87 200,00 3159,97 63,00 3974,84
Junio 500,00 53,43 200,00 2562,85 61,00 3377,28
Julio 500,00 55,03 200,00 1837,96 60,00 2652,99
Agosto 500,00 56,68 200,00 1651,86 58,00 2466,54
Septiembre 500,00 58,39 200,00 2904,09 63,00 3725,48
Octubre 500,00 60,14 200,00 1534,00 61,00 2355,14
Noviembre 500,00 61,94 200,00 366,17 57,00 1185,11
Diciembre 500,00 63,80 200,00 892,20 69,00 1725,00
TOTAL 6000,00 654,11 2400,00 25397,30 744,00 3519541

Fuente: PROCLEAN
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Tabla 42
Egresos de la empresa PROCLEAN en 2016

EEEE SR DS GASTOS AEEEEE GASTOS D,E SEI’?VICIOS TOTAL

GENERALES PRODUCCION BASICOS GASTOS
Enero 560,00 65,71 250,00 2411,97 49,00 3336,68
Febrero 560,00 67,68 250,00 3815,36 51,00 4744,04
Marzo 560,00 69,72 250,00 1917,42 55,00 2852,14
Abril 560,00 71,81 250,00 4185,30 63,00 5130,11
Mayo 560,00 73,96 250,00 1938,38 61,00 2883,34
Junio 560,00 76,18 250,00 2306,85 69,00 3262,03
Julio 560,00 78,47 250,00 2573,05 68,00 3529,52
Agosto 560,00 80,82 250,00 6971,40 71,00 7933,22
Septiembre 560,00 83,24 250,00 711291 59,00 8065,15
Octubre 560,00 85,74 250,00 1597,91 61,00 2554,65
Noviembre 560,00 88,31 250,00 2719,89 62,00 3680,20
Diciembre 560,00 90,96 250,00 2701,20 61,00 3663,16
TOTAL 6720,00 932,61 3000,00 40251,64 730,00 51634,25

Fuente: Empresa PROCLEAN

La Tablas 40, 41 y 42 muestran los gastos generados por la empresa PROCLEAN
en los afos 2014 - 2016 respectivamente, observandose una misma tendencia de gastos
sobre todo en los costos fijos, siendo marzo de 2014; enero y noviembre del 2015; v,
marzo, abril y octubre del 2016 los meses que bajan sus gastos notablemente.

Tabla 43
Tasa de crecimiento de egresos

[( 51.634,25 ),\ 1,00

38.327,54 300 | 1
[( 1,3471839 )~ 033 ] -1
1,1044404 ) 1
0,1044404

10,44

Fuente: PROCLEAN

La Tabla 43 indica que los egresos crecen de un afio a otro en un 10.44%,
porcentaje mayor a las ventas, siendo el rubro de materia prima el que presenta mayor
incremento por tratarse de un costo variable, en tanto que los costos fijos tienen un

crecimiento a la par con la inflacion del pais, este factor le sirve a la empresa para que
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analice los costos ya que el incremento de los mismos deberia ser menor a sus ingresos

para poder tener un crecimiento sostenible en el tiempo.

4.2.2 Detalle de gastos

Tabla 44
Gastos administrativos

RUBROS ENERO FEB MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOST SEPT OCT NOV DIC ACUM

Sueldos y Salarios 566,72 566,72 566,72 566,72 566,72 566,72 566,72 566,72 566,72 566,72 566,72 566,72 6.800,64
Gastos de oficina 78,65 78,65 78,65 78,65 78,65 78,65 78,65 78,65 78,65 78,65 78,65 78,65 943,80

Arriendos 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 250,00 25000 3.000,00
Servicios basicos 61,56 61,56 61,56 61,56 6156 61,56 61,56 61,56 61,56 61,56 61,56 61,56 738,76
TOTAL 956,93 956,93 956,93 956,93 956,93 956,93 956,93 956,93 956,93 956,93 956,93 95693 11483.20

Como se muestra en la Tabla 44, en la seccion de gastos administrativos se detalla
los sueldos y salarios del personal, pago de servicios basicos, pago de arriendo y gastos
de oficina que incluye envios y papeleria en general, teniendo un total de gastos

administrativos de $11.483.20 dolares, siendo sueldos y salarios el rubro mayor.

Tabla 45
Presupuesto de ventas

NUMERO DESCRIPCION VALOR UNITARIO  VALOR TOTAL
5 Letreros internos (estanteria) 65,00 325,00
3 Gondola 105,00 315,00
20 Metros de adhesivo 12,00 240,00
5 Banner 80,00 400,00
TOTAL 1280,00

En la Tabla 45 se procedié a determinar el presupuesto que debe invertir la
empresa para hacer presencia de marca en los diferentes autoservicios y
supermercados, considerando que el 92% de consumidores, compra en estos lugares,

de acuerdo a la informacién recabada en el estudio de mercado.
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Tabla 46

Presupuesto de envases

NUMERO DESCRIPCION VALOR UNITARIO  VALOR TOTAL
2000 Envases ergondmico 600 ml 0,28 560,00
2000 Envases ergondmico 1000 ml 0,31 620,00
2000 Envases redondo 1000 ml 0,18 360,00
2000 Envases redondo 600 ml 0,15 300,00
8000 Etiquetas 0,10 800,00

TOTAL 2640,00

En la Tabla 46 se observa el presupuesto de costos operativos, considerando

gastos generados por la empresa en el 2016, mas el 10.44% por el incremento de ventas

gue se proyecta en el plan; y, se incrementd la inversion que debe hacer la empresa en

lo referente a envases y etiquetas, de acuerdo al promedio de ventas de PROCLEAN.

Tabla 47
Costos operativos

RUBROS ENE FEB MAR  ABR MAY JUN JUL AGO SEP OCT NOV DIC ACUM
Mat.primas , o375 421368 211760 4.622.25 2.14075 254769 2.84168 7.69921 7.85550 1.76473 3.00385 2.98321 44.45391
ENVases 10667 10667 10667 106,67 106,67 106,67 106,67 106,67 106,67 106,67 106,67 106,67 1.280,00
Etiquetas 55000 22000 22000 220,00 22000 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 220,00 2.640,00
TOTAL 5 99045 4.540,35 2.44427 4.948,91 2.46741 2.874,35 3.16834 8.02588 8.18216 2.09140 3.33051 3.30087 48.37391
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En la Tabla 47 se presenta la inversion que la empresa PROCLEAN debera
realizar en el afio 1 de manera mensual, teniendo que la inversién total sera de
$48.373.91 dolares.

4.2.3 Proyeccion de los egresos

Como se indico anteriormente los egresos son todos los desembolsos que realiza
la empresa para poder funcionar, por ello se procedié primeramente a elaborar los
presupuestos de las acciones que se van a realizar en el plan de marketing, esto es:
actividades de merchandising y la compra de nuevos envases, asi como la elaboracién
de etiquetas, costos que son adicionales a los gastos que la empresa viene generando
en afios anteriores, estos presupuestos se presentan en las Tablas 45y 46, ademas se
incrementard cada afio un 1.2% de acuerdo a la inflacion acumulada del pais en todos
los rubros a excepcion de materia prima que crece al igual en un 10.44%; vy, arriendo,
valor que se mantiene por efecto del contrato que la empresa tiene por el lapso de 6 afios.

Tabla 48
Proyeccion de costos operativos

RUBRQOS Ao 1 Afo 2 Ao 3
GASTOS DE ADMINISTRACION
Sueldos y Salarios 6.800,64 6.882,25 6.964,83
Gastos de oficina 943,30 055,12 966,58
Arriendos 3.000,00 3.000,00 3.000,00
Servicios basicos 738,76 747,63 756,60
GASTOS DE VENTAS
Merchandising 1.280,00 1.295,36 1.310,90
COSTOS DE OPERACION
] ] 44,453,91 49.094,90 54.220,41
Materias primas
1.280,00 1.295,36 1.310,90
Envases
) 2.640,00 2.671,68 2.703,74
Etiquetas
61.137,11 65.942,29 71.233,97

TOTAL COSTOS
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En la Tabla 48 se determiné los egresos por gastos administrativos, ventas y
costos operativos que la empresa PROCLEAN tendra para los siguientes tres afios,
teniendo que en el primer afio serd de $61.137.11 ddlares. En lo referente a gastos
financieros la empresa PROCLEAN no mantiene endeudamiento con ninguna institucion
financiera, y para la implementacion del presente plan la inversibn no sera en activos
fijos, sino en activos corrientes como lo son las etiquetas y envases, rubros que seran

cubiertos en su totalidad por la empresa.

4.3 Anélisis de factibilidad
4.3.1 Marketing ROI

El retorno de inversion en marketing (Marketing ROI) es un indicador financiero de
la efectividad de la inversiébn de mercadeo en la rentabilidad o ganancia de la empresa.
Se utiliza para definir valores financieros tangibles de la participacion de los planes de
medios y su resultado en la variacion del margen o el beneficio de una empresa
(Lenskold, 2009).

El ROI es el beneficio expresado en porcentaje que se obtiene de una inversion
en relacion con los costos. Este indicador es el resultado de restar los gastos a los

ingresos, dividiendo este resultado para los gastos y por 100.

ROI = (Ingresos — Gastos) / Gastos * 100%

Tabla 49
Céalculo del ROI

RUBROS Afio 1 Afio 2 Afio 3
TOTAL INGRESOS 63.228.48 60.64134  76.70461

61.137,11 65.942,29 71.23397

TOTAL COSTOS
UTILIDAD BRUTA 2.091,37 369904  5.47064
ROI 342 561 7,68
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En la Tabla 49 se presenta el calculo del retorno de la inversion para cada uno de
los afios proyectados, obteniendo un incremento de 3.42% en el afio 1 al 7.68% en el
afo 3, lo que significa que la empresa PROCLEAN obtendra $0,04 centavos de utilidad

por cada délar de gasto.

4.3.2 Flujo de caja

El flujo de caja consiste en un esquema que presenta sistematicamente lo siguiente:

e Losingresos de operacion
e Los costos de inversion iniciales
e Los costos de operacién

e Oftros costos (impuestos a pagar)

El flujo de caja permite evaluar financieramente el proyecto y medir su rentabilidad,

esto se presenta de manera explicita en el siguiente cuadro:

Tabla 50
Flujo de caja

~ i Costo Otros Costo Ingreso Flujo
ANnos Inversion Operacion Feiioe Total Ingresos Total Neto
0,00 0,00 0,00
1 61.137,11 758,12 61.89523  63.228,48 63.228,48 1.333,25
2 65.942,29 1.340,90 67.283,20 69.641,34 69.641,34 2.358,14
3 71.233,97 1.983,11 73.217,08  76.704,61 76.704,61 3.487,53

La Tabla 50 muestra el flujo de efectivo que tendra la empresa PROCLEAN con la
puesta en marcha del plan, teniendo que la empresa tiene flujos positivos en cada afio,
aunque al inicio son bajos, por el capital de trabajo que se incrementa y asumira la

empresa.
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4.4 Grafico de ingresos y egresos

Los ingresos de la empresa estan
consumidores. Los gastos estan representados por el costo anual de operacion en el que
estan los costos de produccion, gastos administrativos, gastos de venta, gastos
generales. La diferencia de estos rubros representa la ganancia o la pérdida, se tendra

ganancia en caso de que los ingresos sean mayores a los gastos, y pérdida en caso de

gue los gastos sean mayores a los ingresos.

Tabla 51
Ingresos y egresos

representados por las ventas a los

Ao 1 Ao 2 Afio 3
INGRESOS

Ingresos operacionales 63.146,75 69.461,43 76.407,57
Total ingresos 63.146,75 69.461,43 76.407,57
EGRESOS
Gastos administrativos 11.483,20 11.584,99 11.688,01
Gastos de ventas 1.280,00 1.295,36 1.310,90
Costos de produccion 48.196,80 52.671,52 57.589,58
Impuestos 792,70 1417,21 2.109,41
Total egresos 61.752,70 66.969,09 72.697,91
Diferencia 1.394,06 2.492,34 3.709,66
90.000,00
80.000,00
70.000,00
60.000,00
50.000,00
40.000,00
30.000,00
20.000,00
10.000,00

0,00

1 2
Total ingresos Total egresos

Figura 39. Ingresos y egresos
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De acuerdo a la Tabla 51 y Figura 39, se puede observar que los ingresos son
superiores a los egresos en todos los periodos de proyeccion, a partir del segundo afio,

la brecha entre ambas variables empieza a ser mas amplia.

4.5 Conclusiones del analisis financiero

Luego de realizar el respectivo analisis financiero se pudo determinar que la
proyeccion de ingresos es de $63.228.48 dblares para el primer afio y $76.704.61 ddlares
para el tercer afo; los gastos llegan a $61.137,11 délares en el primer afio y 71.233.97
para el tercer afio, por lo que desde el primer afio tendra utilidades PROCLEAN luego de
pagar impuestos, destacandose como un rubro importante en los presupuestos, la
inversion en acciones publicitarias que la empresa debera llevar a cabo cada afio, para

impulsar la venta de sus productos, misma que sera de $1.280,00 délares.
En lo referente al andlisis de factibilidad se obtuvo un incremento en el ROI que va

de 3,59% para el primer afio a 7.68% para el Ultimo, dejando utilidades cada afio como

se indicaba anteriormente, siendo factible la puesta en marcha del plan de marketing.
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CONCLUSIONES

Al finalizar el presente plan de marketing enfocado hacia el lanzamiento de la

marca Aromo para los productos de limpieza de la empresa PROCLEAN, se establecen

las siguientes conclusiones:

Se realiz6 un analisis del microentorno y del macroentorno y se determiné que la

empresa debe mejorar para lograr una mayor competitividad en el mercado local.

Se realizé un estudio de mercado enfocado a la poblacion consumidora de productos
de limpieza para el hogar que produce la empresa PROCLEAN, evidenciando la
realidad y percepciones de los clientes actuales, determinandose que este tipo de

productos los consumidores los adquieren por su calidad y aroma principalmente.

Se determind que la empresa PROCLEAN requeria de un plan de marketing para el
lanzamiento de su marca Aromo en la ciudad de Loja, procediendo a la elaboracién

del mismo, considerando la realidad de la empresa y su entorno.

Se determiné la factibilidad econémica y financiera para la empresa PROCLEAN,
misma que es positiva, con lo cual podra mantener una buena posicion en el mercado
local ofreciendo sus productos a un mercado claramente identificado en funcion de

sus necedades.

137



RECOMENDACIONES

Una vez concluida la elaboracion del plan de marketing para el lanzamiento de la

marca Aromo en la ciudad de Loja, se recomienda:

Implementar el plan de marketing bajo los lineamientos establecidos, con la finalidad

de alcanzar los resultados esperados.

e Socializar el plan de marketing al interior de la empresa PROCLEAN con el fin de

lograr la efectividad que el mismo persigue.

e Realizar las inversiones propuestas en publicidad como apoyo a los diferentes

canales de distribucion.

e Dar seguimiento al plan de marketing propuesto, para evitar desviaciones en las

acciones propuestas que repercutan en las metas de ingresos y ventas proyectadas.
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