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RESUMEN EJECUTIVO

Para toda empresa la internacionalizacion de sus productos supone el
aprovechamiento de nuevas oportunidades de negocio y la maximizacion
de utilidades.

Para poder lograr esto, es necesario que la internacionalizacién del
producto se soporte en ciertos aspectos basicos, entre ellos tenemos; i) el
proceso de disefio y comercializacién del producto debe ser adaptable a
varios mercados sin realizar mayores cambios de ingenieria, asegurandose
asi la adaptabilidad en un mercado, ii) que el esquema del proceso de
comercializacion logre impulsar el desarrollo del producto en otro
mercado, iii) tener una muy buena comprension del comportamiento del
consumidor (identificacion de necesidades, proceso de compra, entre
otros) de manera tal que se puedan minimizar riesgos y en ciertos casos la
variable de éxito o fracaso, y finalmente iv) seleccionar un mercado que
resulte atractivo tanto por la presencia (baja) de productos similares al cual
se pretende exportar.

Por lo tanto, lo que se pretende en este tema de tesis es poder lograr una
internacionalizacion del producto, la cual esté fundamentaba en los
aspectos basicos antes descritos, y que se permita que esta
internacionalizacion sea la mas optima y a su vez maximizar las utilidades
de la empresa.

Para ello, tenemos que se efectué un analisis de la viabilidad de la
EXPORTACION A GUATEMALA DE UN PRODUCTO
ECUATORIANO, en este caso seria el producto de gel para el cabello de
la marca ““REY SALIVA’’, con miras a alcanzar un acuerdo comercial
con el Distribuidor (Regional), sostenible en largo plazo y rentable para
ambas partes.

Este andlisis nos arroj6 como resultados; i) la existencia de una
oportunidad de negocio en el mercado de Guatemala (demanda receptiva
hacia el producto a ofertarse), ii) es posible entablar una relacién con un
Distribuidor Regional que permita obtener ganancias a cada una de las
partes involucradas (distribuidor regional, resto de eslabones de la cadena
de distribucion y fabricante local), iii) el precio del producto a ofertarse es
competitivo, iv) el proyecto es viable tanto para el Distribuidor Regional
como para el fabricante local, y v) la capacidad actual de la Compafiia es
la adecuada como para afrontar en este momento una demanda externa.



CAPITULO 1

TEMATICA Y PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1.

1.2.

1.3.

Titulo de la tesis

El tema propuesto a ser desarrollado en esta tesis parte de la oportunidad
de negocios que la Compafiia ECOBEL S.A., desea evaluar como parte de
su estrategia de crecimiento en los mercados internacionales, la
“EXPORTACION A GUATEMALA PRODUCTO ECUATORIANQO™,
la cual permitira aprovechar nuevas oportunidades de negocio y aumentar
los beneficios actuales de la empresa.

Antecedentes

ECOBEL S.A. es una compafiia ecuatoriana lider en el mercado cosmético
y de cuidado personal en Ecuador, con mas de 10 afios de experiencia
profesional en territorio ecuatoriano, y en proceso de expansion hacia el
mercado internacional.

Actualmente es propietaria de seis marcas, siendo una las mas
representativas la marca de gel para el cabello, ““REY SALIVA™.
Adicionalmente, cuenta con licencias de marcas prestigios tales como Ben
10, entre otros. Sus marcas estan respaldadas con el buen uso de materias
primas importadas y de alta calidad, asi como de procesos de produccion
eficientes y la presencia de excelentes profesionales en el campo de la
cosmética, los cuales trabajan para garantizar la satisfaccion de los
clientes.

Como resultado de su basqueda de expansion hacia mercados
internacionales, y la actual presencia de los productos de la empresa en
paises vecinos, tales como Colombia, Pert y Bolivia, la empresa se esta
planteando la introduccion de sus productos en el mercado
Centroamericano, los cuales presentan algunas similitudes con los
mercados de Sudamérica; a esto se afiade la condicion de que los
principales competidores para el ““REY SALIVA’’ en el Ecuador, también
estan presentes en el mercado Latinoamericano.

Justificacion del tema

Para toda empresa la internacionalizacion de sus productos supone el
aprovechamiento de nuevas oportunidades de negocio y la maximizacion
de utilidades.

Para poder lograr esto, es necesario que la internacionalizacién del
producto se soporte en ciertos aspectos basicos, entre ellos tenemos; i) el
proceso de disefio y comercializacién del producto debe ser adaptable a
varios mercados sin realizar mayores cambios de ingenieria, asegurandose
asi la adaptabilidad en un mercado, ii) que el esquema del proceso de
comercializacion logre impulsar el desarrollo del producto en otro



1.4.

1.5.

1.6.

mercado, iii) tener una muy buena comprension del comportamiento del
consumidor (identificacion de necesidades, proceso de compra, entre
otros) de manera tal que se puedan minimizar riesgos y en ciertos casos la
variable de éxito o fracaso, y finalmente iv) seleccionar un mercado que
resulte atractivo tanto por la presencia (baja) de productos similares al cual
se pretende exportar.

Por lo tanto, lo que se pretende en este tema de tesis es poder lograr una
internacionalizacion del producto, la cual esté fundamentaba en los
aspectos basicos antes descritos, y que se permita que esta
internacionalizacion sea la mas optima y a su vez maximizar las utilidades
de la empresa.

Problematica

La empresa ECOBEL S.A. actualmente se encuentra en busqueda de
nuevos mercados en los cuales poder introducir uno de sus productos
“estrella”, el gel para el cabello ““REY SALIVA’’, y asi poder maximizar
sus utilidades. Este producto es un éxito a nivel local; y, en los mercados a
los cuales se lo ha exportado (Colombia, Pert y Bolivia) ha tenido de igual
manera una gran acogida por parte del puablico objetivo (nifios, nifias y
jovenes adolescentes desde los 5 hasta los 19 afios). Por tal razon, la
empresa se encuentra confiada en que la introduccion de este producto en
mercados similares puede suponer un incremento en sus beneficios
actuales.

Objetivo General

Analizar la viabilidad de la EXPORTACION A GUATEMALA DE UN
PRODUCTO ECUATORIANO, en este caso seria el producto de gel para
el cabello de la marca ““REY SALIVA’’, con miras a alcanzar un acuerdo
comercial con el Distribuidor (Regional), sostenible en largo plazo y
rentable para ambas partes.

Objetivo Especificos

1. Evaluar la potencialidad del mercado Centroamericano,
especificamente Guatemala, respecto de su tamafio, crecimiento e
intencién de compra.

2. Elaborar un plan de negocios con el Distribuidor Regional que
contenga acuerdos de volumen, distribucién, y precios/margenes en las
diferentes etapas de distribucion, a fin de obtener rendimientos adecuados
y un precio competitivo en el mercado; asi como la maximizacion de las
utilidades del fabricante.

3. Establecer los requerimientos de operacién y recursos humanos de
la planta local que permitan atender la demanda del mercado objetivo
4, Determinar la valoracion econdémica del proyecto.



CAPITULO 2

MARCO TEORICO

2.1. Investigacion de Mercado
La investigacion de mercado puede ser definida como “‘la recopilacion
sistematica, el registro y el analisis de los datos acerca de los problemas
relacionados con el mercado de bienes y servicios’” *

A continuacion se presenta el proceso de investigacion de mercado:

NECESIDADES DE
MINFORMACIOM
TIPO DE ESTUDIO [ —
MAS ADECUADO | Instrucciones/Brigfing |
& —| Analisis sitnacidn |
ES 105 I Investigacion prelinmnar |
FRELIMIMNARES
{L’ | Definicion objetivos |
PREPARACION DEL
ESTUDIO
& —| Fuentes de datos |
INVESTIGACION —| Disefio muestra |
REAL —| Elaboracicn cuestionarios |
i —| Trabajos de campo |
—| Depuracidn |
TRABAJOS | —
FINALES | Tabulacion |
PRESENTACION

Fuente: tomado del recurso web http://www.marketing-xxi.com/Marketing-siglo-xxi.html

2.2. Marketing Estratégico

El marketing estratégico puede ser definido como el elemento que permite
definir 'y encuadrar las lineas maestras de comunicacion vy
comercializacion que tiene una empresa, con el fin de aprovechar las
oportunidades que se presentan en el mercado ya sea local o en el exterior.

! Tomado de: American Marketing Association (AMA)).
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2.3.

2.4.

El marketing estratégico permite trazar los objetivos que deberan seguir
las estrategias o tacticas de marketing con el fin de lograr el mejor
resultado con la menor inversion y esfuerzo, y que a su vez permita definir
el posicionamiento de la empresa en el mercado seleccionado para la
comercializacion de sus productos.

Las actividades que componen el proceso de desarrollo de la estrategia de
marketing son las siguientes;

e Se debe conocer las necesidades y deseos actuales y futuros de los
clientes,

e Se deben identificar a los diversos grupos de posibles o potenciales
consumidores en base a sus gustos y preferencias o segmentos de
mercado,

e Se debe valor el potencial del mercado, es decir tamafio, poder
adquisitivo, entre otros,

e Se debe definir al consumidor,

e Se debe tener en cuenta las ventajas competitivas de la empresa, y
orientarla hacia oportunidades de mercado con el desarrollando de un
plan de marketing periddico que permita alcanzar los objetivos de
posicionamiento buscados.

Analisis Pest

El anélisis PEST es una herramienta 0 modelo que nos permite analizar
los factores del entorno que afectan a las empresas. Los principales
factores que se analizan son; factores politicos, econdémicos, sociales y
tecnoldgicos. Algunos modelos consideran ademas como parte del analisis
PEST (E-L) el factor ambiental y el factor legal.

Marketing Mix

*‘Se denomina marketing mix a las herramientas o variables de las que
dispone el responsable de la mercadotecnia para cumplir con los objetivos
de la compafiia. Son las estrategias de marketing, o esfuerzo de
mercadotecnia y deben incluirse en el plan de marketing (plan operativo).

La empresa usa esta estrategia cuando busca acaparar mayor clientela’”.?

Las cuatro variables que se analizan en esta herramienta son;

e Producto: Puede ser un bien tangible o intangible.

e Precio: El valor monetario que un consumidor esta dispuesto a pagar
por la adquisicidn de un bien o servicio.

e Plaza: Lugar donde se comercializara el producto o servicio que se
oferta al mercado.

2 Tomado de Wikipedia. URL disponible en:
http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla de mercadotecnia
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2.5.

2.6.

e Promocién: Conjunto de acciones realizadas por una compafiia con el
fin de comunicar, informar, y persuadir a un cliente respecto a los
productos o servicios ofertados.

Diamante de PORTER

Las 5 Fuerzas de Porter

Nuevos entrantes

Incumbents Arena

.""

Proveedores Clientes

Substitutos

Fuente: URL disponible en: http://smehro.wordpress.com/chapter-5a/

Barreras de entrada y de salida; Grado de dificultad para la empresa que
quiere acceder a un determinado sector, mientras mas elevadas son las
barreras de entrada, mayor dificultad tiene el acceso al sector.

Productos sustitutos: Producto que cumple la misma funcién dentro del
mercado Yy satisface la misma necesidad en el consumidor pero que no esta
en la misma categoria del producto ofertado.

Cliente: Busca medir el grado de poder que tiene el cliente respecto a un
producto especifico ofertado en el mercado.

Proveedor: Busca medir el grado de poder que tiene el proveedor respecto
a un producto especifico ofertado en el mercado.

Competencia: Busca analizar el poder de la competencia en el mercado,
su participacion, los segmentos de mercado a los que abastece, los
productos que oferta, su orientacion a precio o calidad, entre otros.
Metodologia para evaluacion de proyectos

Flujo del Accionista:

““Es el dinero que queda una vez que se han pagado los impuestos, se ha
cubierto la inversion en activo fijo y el aumento de necesidades operativas
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2.7.

de fondos (NOF), se han abonado las cargas financieras, se ha devuelto el
principal de la deuda y se ha suscrito, en su caso, nueva deuda.

Es el cash flow disponible para el pago de dividendos, recompra de

acciones, etc., por ello la tasa de descuento que se aplica para calcular el

valor de la empresa es la rentabilidad esperada por el inversor’”.*

Flujo de Caja Libre (Free Cash Flow):

*‘Se define como el saldo disponible para pagar a los accionistas y para
cubrir el servicio de la deuda (intereses de la deuda + principal de la
deuda) de la empresa, después de descontar las inversiones realizadas en
activos fijos y en necesidades operativas de fondos (NOF)**.*

Flujo de la Deuda:

“‘Estan constituidos por el flujo de caja que pertenece a los acreedores.
Esta compuesto por los intereses més la diferencia entre las devoluciones y
incrementos del principal’’.”

Glosario

VPN: Valor Presente Neto.

TIR: Tasa interna de retorno.

ROA: Rendimiento sobre los Activos.

ROE: Rendimiento sobre el Capital.

EBIT (en espafiol BAITD): Earnings before interest and taxes.

BAT: Beneficios antes de impuestos.

BDT: Beneficio neto.

Nif@s: Abreviatura para referirse a nifias y nifios.

% Tomado del URL: http://www.eumed.net/tesis-
doctorales/2008/ccg/El1%20flujo%20de%20caja.htm

* Tomado del URL: http://www.gerencie.com/flujo-de-caja-libre.html
% Tomado del URL: http://www.eumed.net/tesis-
doctorales/2008/ccg/El1%20flujo%20de%20caja.htm
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CAPITULO 3

ANALISIS DE LA INDUSTRIA

3.1. Informacién General

3.1.1. Informacién General de Guatemala
La Republica de Guatemala, al afio 2011, cuenta con una poblacion
estimada de 14,713,763 habitantes. Esto la convierte en el pais mas
poblado de América Central. En la ciudad de Guatemala, se concentra la
mitad de la poblacidn, y en la costa meridional y las mesetas del oeste del
pais.

Geografia

Guatemala se encuentra en la regién de Centroamérica. El tamafio de su
territorio es de 108,430 km?. Las costas suman un total de 400 km y tiene
mas de 1,600 km de frontera. La capital es la Ciudad de Guatemala, la
cual es la ciudad mas poblada del pais con 3,156,000 de habitantes. Su
idioma oficial es el espafiol, aunque entre la poblacion indigena se
conservan idiomas como el maya, xinca y garifuna. La moneda local es el
Quetzal y esta en el uso horario UTC-G.

Tiene 22 departamentos, los cuales a su vez se dividen en municipios, que
son la administracion local mas cercana. En Guatemala hay un total de
333 municipios.

Clima

En Guatemala existe una gran variedad de climas. El clima en la region
central es bastante templado, con una media de 15°C en todo el afio. El
clima en las regiones costeras es de caracteristicas mas tropicales; la costa
atlantica es mas humeda que la costa del Pacifico, con una temperatura
promedio anual de 28,3°C. El clima es calido y himedo en la costa del
Pacifico, mientras que en las tierras altas el clima es mas frio de montafia
y es arido y célido en las zonas mas orientales. La estacion de lluvias se
presenta entre los meses de mayo y noviembre.
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3.2.

Informacidon General

Tabla No. 1 Informacién general de Guatemala

Guatemala 2011- 2012
Informacidon General

Nombre Oficial

Republica de Guatemala

Capital Guatemala

Area Territorrial 108.889 Km?

Temperatura promedio 15°C-26°C (9" F -T7" F)
Idioma Oficial Espaiiol

Moneda El Quetzal

PIB (millones de US$)

Tipo de Cambio Uss1=78

USS 36.788  (Proyeccion 2011}

PIB per capita

USS 2.670 (Estimacion 2011)

Tasa de crecimiento del PIB

4.0 % (Preliminar 2011)

Inflacién

6,6 % (Noviembre 2011)

Poblacidn

Reservas Internacionales (millones US$) JUSS 6.382  (Junio 2011)
Exportaciones {millones US$) USS 7.139 {Agosto 2011)
Importaciones (millones US$ US$11.077 (Agosto 2011)

Informacion Demografica
14.713.763 de Habitantes (2011)

Crecimiento Poblacional

2.5%

Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)

4 9 Millones (38% de la poblacion total)

Tasa de Crecimiento de la PEA

4%

Desempleo

4.06% (Estimacion 2011)

Fuente: Documento Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012,

propiedad de KPMG de Guatemala, Banco d
Instituto Nacional de Estadisticas.

Analisis PEST

e Guatemala, Ministerio de Economia,

Grafico No. 1 Analisis PEST

>
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¢
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Fuente: URL disponible en: http://thechangemanagementgroup.com/wordpress-mu/what-is-

change-management/methodologies/tools

et/analysis-tools/pest-analysis/
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3.2.1. Analisis Politico:

La politica actual de Guatemala estéa regida por la Constitucion Politica de
la Republica de Guatemala del afio 1985 y reformada en el afio 1994 en la
cual se establece a Guatemala como un Estado Libre, independiente y
soberano. El sistema de gobierno es republicano, democratico y
representativo.

Este organismo o poder es ejercido por el Presidente de la Republica de
Guatemala, el Vicepresidente de la Republica de Guatemala, el Consejo
de Ministros y por las demas entidades publicas correspondientes a este
organismo. Tanto el Presidente como el Vicepresidente son elegidos por
un periodo improrrogable de cuatro afios por medio de sufragio (universal
y secreto). Al Presidente de la Republica se lo considera como el
Comandante en Jefe de las Fuerzas Armadas de Guatemala y de las
Fuerzas Publicas.

El cargo de Presiente de la Republica lo ejerce el Gral. Otto Fernando
Pérez Molina, con un periodo presidencial desde el afio 2012 hasta el afio
2016. El Gral. Pérez es un general retirado del Ejército de Guatemala, y
es el primer militar retirado electo popularmente en la nueva era
democratica de Guatemala de 1985. Su antecesor fue el Ing. Alvaro
Colom Caballeros, él es un ingeniero, empresario y politico guatemalteco.

El poder legislativo de Guatemala esta representado por el Congreso de la
Republica de Guatemala, el cual consta de un hemiciclo formado por 158
diputados de los diferentes distritos electorales para un periodo de gestion
de cuatro afios, los cuales pueden ser reelectos mediante el sufragio
(universal y secreto). Tiene como funcion primordial representar al
pueblo, ademas de la potestad legislativa, es decir que esta a cargo de
promulgar las leyes.

Guatemala tiene varias leyes promulgadas las cuales buscan incentivos a
la inversion. Entre estas leyes se encuentran las siguientes:

1) Ley de inversion extranjera (Decreto No. 9-98); ““El objetivo
primordial de esta ley es que el Estado proteja la formacién del capital,
el ahorro y la inversion y que ademas sea cree de las condiciones
adecuadas para promover la inversion de capitales racionales y
extranjeros’’.

2) Ley de libre negociacion de divisas (Decreto No. 94-2000); “‘Es
libre la disposicion, tenencia, contratacion, remesa, transferencia,
compra, venta, cobro y pago de y con divisas y seran por cuenta de cada
persona individual o juridica, nacional o extranjera las utilidades, las
pérdidas y los riesgos que se deriven de las operaciones que de esa
naturaleza realice’”.°

3) Ley de Zona Franca (Decreto No. 65-89); ““La presente ley tiene
por objeto incentivar y regular el establecimiento en el pais de Zonas

® Texto tomado la publicacién Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012, propiedad
de KPMG Guatemala.
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Francas, que promueva el desarrollo nacional a través de las actividades
que en ellas se realicen particularmente en acciones tendientes a
fortalecimiento del comercio exterior, la generacion de empleo y la
transferencia de tecnologia’”’.

4) Ley de ZOLIC (Zona Libre Industrial y Comercio - Decreto
No. 30-2008); “‘Esta ley establece como objeto principal, los fines de
promover el desarrollo industrial y comercial del pais en donde se
podran realizar actividades de produccién industrial, comerciales o de
prestacion de servicios®””.

5) Ley de Fomento y Desarrollo de la Actividad Exportadora de
maquila (Decreto No. 29-89); ‘“‘La presente ley tiene por objeto
promover, incentivar y desarrollar en el territorio aduanero nacional, la
produccion de mercancias con destino a paises fuera del area
centroamericana, asi como regular el funcionamiento de la actividad
exportadora o de maquila de las empresas dentro del marco de los
regimenes de Perfeccionamiento Activo o de Exportacién de Componente
Agregado Nacional Total®"".

6) Ley de Alianzas Publicas y Privadas (Decreto No. 16-2010);
‘“‘Esta ley establece el procedimiento bajo el cual el Estado puede
expropiar propiedades necesarias para realizar proyectos de
infraestructura. Dicho procedimiento fijado permite que ambas partes
puedan acordar la indemnizaciébn en moneda u otra forma de

compensacion que al propietario le convenga'®”’.

Adicional a estas leyes promulgadas las cuales tienen como objetivo
principal el incentivo de la inversion extranjera en el pais se ha creado
planes adicionales para contribuir a la obtencidn de este objetivo.

Entre estos planes se encuentran principalmente los siguientes;

1) Invest in Guatemala; Este es un plan que busca dar apoyo a los
inversionistas extranjeros en busca de oportunidades en Guatemala. Esta
labor se la realiza a través de la extensa red de contactos y la experiencia
en los diversos sectores locales de negocios, para brindar informacién
detallada sobre las diferentes oportunidades de negocios que se ofrecen
en el pais. Su objetivo principal es ‘‘promocionar a Guatemala como el
mejor destino de inversion en los diversos sectores locales de negocios y
atraer la inversion extranjera directa que genere nuevos puestos de
trabajo y permita a los guatemaltecos a mejorar su estilo de vida’***.

2) PRONACOM; Este es el programa nacional participativo, el
mismo que es un facilitador de los esfuerzos y alianzas
interinstitucionales entre sector publico, empresarial y sociedad civil, con
el fin de contribuir al desarrollo de la competitividad del capital humano
y empresarial, que genere la inversion y contribuya al desarrollo

#3456 Texto tomado la publicacién Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012,
propiedad de KPMG Guatemala.
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descentralizado del pais mejorando asi la calidad de vida de los
guatemaltecos. EIl objetivo principal es impulsar las acciones y politicas
que tiendan a mejorar las condiciones para la inversién productiva en el
pais.

En conclusion, podemos decir que gracias a la apertura a la inversion
extranjera a través de la historia, leyes promulgadas, planes desarrollados,
y compromiso de los gobiernos de turno con reformas orientadas al
mercado han llevado a Guatemala a convertirse en la economia mas
grande de Centro América.

Guatemala actualmente cuenta con una gran presencia de inversion
extranjera en la mayoria de sus sectores de negocios (alimentos, bebidas,
textiles, entre otros), ademas tiene privatizados los sectores publicos de
electricidad y telecomunicaciones. Otro dato importante es que
Guatemala cuenta con un sector manufacturero medianamente
desarrollado.

3.2.2. Analisis Economico:

Indicadores Macroecondmicos de Guatemala

Guatemala es la economia mas grande del Mercado Comun
Centroamericano, abarca el 35% del total del mercado.

Gréafico No. 1 Tamario del MCCA

Nicaragua
5%

Honduras

13% Guatemala

34%

El Salvador
17%

Fuente: Elaboracién Propia

El PIB de Guatemala ha podido crecer con mayor rapidez debido a la alta
capacidad productiva del pais. Se estima que el PIB al afio 2000 era de
US$23,000 millones, con un crecimiento real de aproximadamente el
33% sobre el afio anterior. EI PIB corriente estimado, para el afio 2012,
fue de $50,300 millones. El PIB per cépita estimado, a este mismo afio,
fue de $3,420.

El PIB de Guatemala se estima en un poco mas de 0.7 veces el PIB del
Ecuador.
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Gréafico No. 2 PIB de Guatemala en Millones
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Fuente: Elaboracidn propia.

Durante el afio 2000, la economia ha crecido a un ritmo promedio anual
de 3.3% similar al promedio de crecimiento econémico del Mercado
Comun Centroamericano (MCCA) el cual es del 3.4%.

La economia de Guatemala esta dominada principalmente por el sector
privado, el mismo que genera alrededor del 85% del Producto Interno
Bruto, siendo la industria manufacturera el 20%. La mayoria de la
manufactura es de ensamble ligero y procesamiento de alimentos, los
cuales estan dirigidos a los mercados domésticos de Estados Unidos y
Centroamérica. La agricultura contribuye con un 15% del PIB y se estima
constituye el 75% del total de las exportaciones del pais.

A continuacion se presente un grafico con el aporte porcentual de cada
sector local de negocios al Producto Interno Bruto de Guatemala.

Gréfico No. 3 PIB por destino de la produccion

PIB por destino de la produccion
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Fuente: Documento Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012,
propiedad de KPMG de Guatemala, Banco de Guatemala. A diciembre de 2010. URL
disponible en: www.banguat.gob.gt.
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A continuacién se presenta un grafico de la proyeccion Producto Interno
Bruto desde el afio 2004 hasta el afio 2010. La cantidad proyectada del
Producto Interno Bruto para el afio 2010 asciende a US$39,545 millones.

Grafico No. 4 Producto Interno Bruto en millones de US$

Producto Interno Bruto
millones de US$

004 2005 2006 2007 2008 2009 200
|'F'|E 23309 | X426 | 28131 | 32008 | 36,6 | 37,282 | 29546

Fuente: Documento Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012,
propiedad de KPMG de Guatemala, Banco de Guatemala. A diciembre de 2010. URL
disponible en: www.banguat.gob.qt.

El ingreso per capita anual en Guatemala ha logrado superar los
US$3,000 en el afio 2012. Desde el afio 2000 el ingreso per capita ha
tenido un crecimiento promedio del 4.7% por afio.

Grafico No. 5 Ingreso per Cépita en ddlares de los Estados Unidos de
América

H Ingreso Per Cépita en USS

2,220 2,430 2640 2,660 2,740 2,870 3003 358

1,920 2,07

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013

Fuente: Elaboracion Propia.
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Graéfico No. 6 Ingreso per Capita en délares de los Estados Unidos de
América
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Fuente: Elaboracién Propia

Un dato importante es que la capacidad de consumo en Guatemala es
ligeramente menor que en Ecuador, el ingreso per capita para el afio 2012
de Guatemala es casi 0.7 veces el ingreso per capita del Ecuador.

A finales del afio 2012, la inflacion registrada fue de 3.5%. A noviembre
de 2011 la tasa de inflacion fue de 5.8%. El porcentaje mas elevado se
presentd en el afio 2008 con una tasa de inflacion del 9.4%. Durante el
afio 2009 hubo una contraccién del 0.3% debido principalmente a la crisis
econdmica, originada en EEUU. A continuacion se presenta un grafico de
la evolucion de la inflacion desde el afio 2004 hasta el afio 2011.

Graéfico No. 7 Porcentaje de inflacion promedio por afio (porcentaje)

Porcentaje de la inflacion promedio por ano (porcentaje)

2004 | 2008 | 2006 | 2007 | 2008 | 3009 | 2000 | 200

|I|--'I:::-.'tr a2 | @8 | 58 | a8 [ 84 | 03 | B4 | BB

Fuente: Documento Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012,
propiedad de KPMG de Guatemala, Banco de Guatemala. A noviembre de 2011. URL
disponible en: www.banguat.gob.qt.

El tipo de cambio en Guatemala se basa en un sistema de banda, es decir
que se establecen los limites para el maximo y el minimo del tipo de
cambio. Como consecuencia de la utilizacion de este sistema, el Banco
Central compra o vende divisas a fin de mantener el tipo de cambio
dentro del intervalo establecido. A continuacion se presenta un grafico
que ilustra la evolucion del tipo de cambio desde el afio 2003 hasta el afio
2011. Es importante acotar que el hecho de que el tipo de cambio sea
bastante estable, se constituye como un punto positivo para mantener la
competitividad de los precio de productos extranjeros.
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Gréfico No. 8 Evolucién del Tipo de Cambio

Tipo de cambio a enero de cada afio (US$ 1 - 7.86)

2003 | 2004 | 2006 | 2006 | 2007 | 2008 [ 2002 | 2010 | 2011

| Tipo de Cambio | 78 8.1 T8 1.8 2.7 1.7 7.8 8. Ta

Fuente: Documento Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012,
propiedad de KPMG de Guatemala, Banco de Guatemala. A noviembre de 2011. URL
disponible en: www.banguat.gob.qt.

El nivel de las reservas monetarias internacionales del Banco de
Guatemala, se situé en US$6,382 millones al afio 2011, dandole de esta
formal al pais un sistema financiero sélido y fuerte. A su vez el nivel de
la deuda externa del pais ascendié a un monto estimado de US$5,475
millones al 2011. A continuacion un grafico de la reservas monetarias
internacionales y deuda externa desde el afio 2004 hasta el afio 2011.

Gréfico No. 9 Reservas monetarias internacionales y deuda externa
en millones de US$

Reservas monetarias internacionales y deuda externa
en Millones USS%

2 006 | M0E | 2007 e 008 | 20 2011
Resenas int. | 3628 | 3,782 | 4,061 | 4320 | 4659 | 6213 | 6,392 | 6082
Deuda Ext JBas | T2 1,968 | 4238 | 4382 | 4807 | BEE2 | 5478

Fuente: Documento Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012,
propiedad de KPMG de Guatemala, Banco de Guatemala. A octubre de 2011. URL
disponible en: www.banguat.gob.qt.

A continuacién se presenta un grafico con la evolucion del ingreso por
remesas familiares desde el afio 2003 hasta el afio 2011. Un punto
importante a destacar es que dicho ingreso en los primeros nueve meses
del afio 2011, aumentd en 10%, es decir mas que lo alcanzado en el
mismo periodo en el afio 2010. Esta entrada representa al 2011 un monto
de US$3,299 mientras que en el afio 2010 el ingreso por este concepto fue
de US$3,059.

19


http://www.banguat.gob.gt/�
http://www.banguat.gob.gt/�

Grafico No. 10 Reservas Familiares en Millones de US$

Remesas Familiares
en Millones US%

2003 2004 06 | 2006 2007 2008 009 2010 21

|IF|nnnsa= Famikares | 2106 | 2660 | 2980 | 2609 | 4128 | 4314 | 3912 | 4126 | 2.299

Fuente: Documento Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012,
propiedad de KPMG de Guatemala, Banco de Guatemala. A septiembre de 2011. URL
disponible en: www.banguat.gob.qt.

A continuacion se presentan dos gréaficos, uno corresponde a la evolucion
de la tasa de interés pasiva y activa en moneda nacional y el otro en
moneda extranjera (US$) desde el afio 2006 hasta el afio 2011.

Gréfico No. 12 Tasa de interés activa y pasiva en moneda nacional en
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Fuente: Documento Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012,
propiedad de KPMG de Guatemala, Banco de Guatemala. A julio de 2011. URL
disponible en: www.banguat.gob.qt.

Gréfico No. 13 Tasa de interés activa y pasiva en moneda extranjera
en porcentaje

Tasa de interés activa y pasiva moneda extranjera en

porcentaje
10 =9 =4
a
= TG e ~&7
——
- 85 S~ g
76 -
[=1
= 36 Activa
a 3.8 )
- 38 3= e m— Pasiva
3.1 2.7
2
1
o T T T T T 1
2006 2007 2008 2009 2010 2011

20


http://www.banguat.gob.gt/�
http://www.banguat.gob.gt/�

Fuente: Documento Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012,
propiedad de KPMG de Guatemala, Banco de Guatemala. A julio de 2011. URL
disponible en: www.banguat.gob.qt.

El siguiente gréfico muestra el comercio exterior del pais desde el afio
2006 hasta el afio 2012.

Grafico No. 14 Comercio Exterior de Guatemala con el Mundo en

US$ millones

20,000
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5,000
(5,000) —

(10,000)
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
M Exportaciones 6,013 6,898 7,737 7,214 8,463 10,401 | 10,126
B Importaciones 11,915 | 13,576 | 14,547 | 11,531 | 13,838 | 16,613 | 16,992
Balanza Comercial | (5,902) | (6,678) | (6,809) | (4,318) | (5,376) | (6,212) | (6,866)

Fuente: Banco de Guatemala. URL disponible en: www.banguat.gob.qt.

Guatemala junto con Costa Rica, es el mayor exportador e importador del
MCCA, agrupando un total del 29% del total de las exportaciones
mientras que Costa Rica concentra el 28%.

Las exportaciones han crecido en promedio anualmente, desde el afio
2006 hasta el 2012, en 9%. Mientras tanto, las importaciones han crecido
en promedio anual un 6%. El déficit comercial ha sido permanente.

Finalmente, presentamos la calificacibn de pais otorgada por tres
prestigiosas entidades calificadoras a nivel mundial.

Es importante acotar que la buena calificacion de Guatemala como pais se
debe en gran parte a su eficiencia administrativa, la cual se ha conseguido
a través de la simplificacion de trdmites, instituciones transparentes, un
marco legal estable y una fortalecida infraestructura exportadora,
productiva y tecnolégica, entre otras mejoras.
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Tabla No. 2 Indicadores de Riesgo de Guatemala. Calificacion desde
el afio 2008 hasta el afio 2011.

Indicadores de Riesgo Guatemala

Agencia 2008 2009 2010 2011
Fitch BB+ BB+ BB+ BE+
Moodys Ba2 establs BaZ estable Ba1 estable Ba1 estable
S&EP BB estable BB estable BB estable BB negativo
OCDE 5 S =) =1

Fuente: Documento Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012,
propiedad de KPMG de Guatemala, Moody’s y OECD. A octubre de 2011. URL
disponible en: www.moodys.com — www.oecd.org

Posterior al repaso que hemos efectuado de los principales indicadores
macroecondmicos de Guatemala, podemos concluir que Guatemala es la
economia mas grande de Centro América y un pais que se encuentra en el
umbral de la inversion, esto por supuesto como resultado de un adecuado
manejo  financiero, continuo crecimiento econémico, grandes
oportunidades de negocios en cada uno de sus sectores de negocio, Su
mano de obra calificada, costos competitivos, tratados de libre comercio
firmados, excelente ubicacion geogréafica, entre otros factores.

3.2.3. Analisis Social

Guatemala es el pais mas poblado del MCCA con casi el 38% del total de
la poblacién. De esta poblacion aproximadamente el 50% se considera
mestiza.

Adicionalmente, Guatemala es el pais de la region centroamericana con
mayor crecimiento poblacional y uno de los mas altos en la region y el
mundo.

La poblacién de Guatemala estimada al afio 2011 es de 14,713,763
habitantes. La cultura del pais es una mezcla de tradiciones mayas y
colonial espafiol, dando asi una combinacion entre ambas. Se estima que
el crecimiento poblacional es de 2,5% anual.

A continuacién se presenta una tabla con los principales factores
demogréaficos de Guatemala y un grafico del crecimiento poblacional
expresado en millones.

Tabla No. 3 Factores Demogréaficos 2011

Factores Demograficos 2011

Poblacidn 14.713.763 habitantes|
Crecimiento poblacional 2 5%
Poblacion masculina 45, 8%,
Foblacion femenina 51,72%)
Poblacian rural 53.2%
FPoblacian urbana 46 8%
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Fuente: Documento Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012,
propiedad de KPMG de Guatemala, Instituto Nacional de Estadisticas. A octubre de
2011. URL disponible en: www.ine.gob.gt

Graéfico No. 15 Crecimiento Poblacional (Expresado en millones)

Crecimiento Poblacional (Expresado en Millones)

2000 | 2004 | 2005 | 2008 | 2007 | 2008 | 2009 | 2000 | 20M

| pobiacian | 12,087 | 12,390 | 12,700 13,018 | 12,344 | 12,677 | 14,017 14,281 | 14,713

Fuente: Documento Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012,
propiedad de KPMG de Guatemala, Instituto Nacional de Estadisticas. A agosto de
2011. URL disponible en: www.ine.gob.gt

Un dato importante es que el 65% de la poblacion guatemalteca, tiene
menos de 45 afos, lo cual muestra que el pais tiene un alto potencial de
crecimiento en la poblacién econémicamente activa. Mientras que los
jovenes representan el futuro de la base de consumidores de Guatemala,
en la actualidad las mujeres son el consumidor clave.

Graéfico No. 16 Distribucion porcentual, de la poblacion total por
sexo, seguin grupos quinquenales de edad

Distribucion porcentual de la poblacion total
por sexo, segin grupos quingquenales de edad
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Fuente: Documento Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012,
propiedad de KPMG de Guatemala, Instituto Nacional de Estadisticas. A agosto de
2011. URL disponible en: www.ine.gob.gt

La poblacién femenina es superior en un 2.48% de la poblacion total

masculina, con un total de 7,539 millones de mujeres y un total de 7,173
millones de hombres.
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Graéfico No. 17 Distribucion de la poblacién dividida por género

Distribucion de la poblacion dividida por género
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Fuente: Documento Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012,
propiedad de KPMG de Guatemala, Instituto Nacional de Estadisticas. A octubre de
2011. URL disponible en: www.ine.gob.gt

En cuanto respecta a la distribucion de la poblacion por composicion
étnica tenemos que el 39% de la poblacion estd compuesta por los latinos
(mestizos), con un 29% tenemos a los garifunas, con un 9% a los mayas,
con un 8% a los xincas y con un 6% otros. Los grupos indigenas, entre los
cuales se destacan los quichés y cakchiqueles, viven en tierras altas
dedicados a actividades tales como la agricultura, artesania textil,
ganaderia y comercio local. La poblacion de origen maya-quiché
representa aproximadamente el 57% de los habitantes de Guatemala.

Grafico No. 18 Composicion Etnica

Composicion Etnica
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Fuente: Documento Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012,
propiedad de KPMG de Guatemala, Instituto Nacional de Estadisticas. A agosto de
2011. URL disponible en: www.ine.gob.gt

El pais esta dividido en 8 regiones, 22 departamentos, 333 municipios y
mas de 20,500 lugares poblados. Sélo el departamento de Guatemala
tiene un 12.8% de la poblacion indigena y esta limitado por los
departamentos de Quiché, Bajas Verapaz, EIl Progreso, Chimaltenango,
Sacatepéquez, Escuintla, Santa Rosa y Jalapa.
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La ciudad de Guatemala, también conocida como Guatemala City, es la
cabecera departamental. Esta se considera como el epicentro poblacional,
administrativo, econémico, politico y social de la nacion.

Como se muestra en la tabla la ciudad de Guatemala para el afio 2011
cuenta con una poblacién de 3,156 habitantes.

Tabla No. 4 Poblacion por departamentos mas poblados

Departamento mas Poblados 2011
{ En millones de habitantes)

Ciudad de Guatemala 3156
Huehuetenango 1.143
San Marcos 1.019
Alta Verapaz 1.112
CQuiche 953

Fuente: Documento Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012,
propiedad de KPMG de Guatemala, Instituto Nacional de Estadisticas. A agosto de
2011. URL disponible en: www.ine.gob.gt

A continuacion se presenta un gréfico con la distribucién de la Poblacion
Econdmicamente Activa por sector productivo.

Graéfico No. 19 Poblacion Econémicamente Activa por sector
productivo

PEA dividido por sector economico
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Fuente: Documento Doing Business in Guatemala, Invest in Guatemala 2012,
propiedad de KPMG de Guatemala, Instituto Nacional de Estadisticas. A octubre de
2011. URL disponible en: www.ine.gob.gt

La poblacion econdmica, al afio 2012, es de aproximadamente 5,390,000

personas, de las cuales los hombres son los que representan
aproximadamente el 62%, mientras tanto las mujeres representan el 38%.
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Un dato importante es que se estima que el 26% del empleo pertenece al
sector formal mientras que el 74% restante corresponde al sector del
empleo informal. El nivel del subempleo o empleo informal disminuye al
52% en el &rea urbana.

En cuanto respecta a la estratificacion socioeconémica en Guatemala
tenemos la siguiente segmentacién (datos al afio 2009);

Alto; Este nivel representa el 3.2% de la poblacion.

La poblacién que se encuentra en este estrato tiene las siguientes
caracteristicas;

— i) s6lo el 2.7% de este nivel son indigenas, ii) un 25% son menores
de quince afios y se da un aumento del nimero de adultos mayores, iii)
hay un promedio por familia de 2.4 hijos, iv) disponen de abundante
servicio doméstico, vi) son todos alfabetos y muchos bilingies, vii) el
nivel de escolaridad es de 14.3 afios promedio, viii) disfrutan de una
disponibilidad ideal de electrodomésticos, televisores, computadores,
entre otros, ix) este grupo de conforma por propietarios o gerentes de los
mas importantes activos productivos del pais y del exterior, x) las fuentes
principales de ingreso son por elevados salarios, bonos, intereses y otras
derivaciones del capital financiero, xi) las actividades laborales que se
realizan se concentran en el comercio, finanzas y servicios, Xii) se
considera a las personas de este estrato como parte de la élite criolla y/o
blanca europea y sOlo excepcionalmente mestiza, xiii) practican el
racismo y formas abiertas de discriminacion social, xiv) tienen un alto
grado de organizacion gremial, una activa vida social y cultural, pero una
participacion politica menos activa, esta sélo se aumenta cuando se busca
pelear por sus propios intereses.

Medio; Este nivel representa el 15.5% de la poblacion.

La poblacién que se encuentra en este estrato tiene las siguientes
caracteristicas;

— i) existe ya tan s6lo menos del 7% de poblacién indigena, ii) menos
del 10% son rurales, iii) se constituyen grupos de ladinos los cuales son
heterogéneos por su color de piel, y que reniegan de sus origenes
indigenas mas o menos visibles, iii) tiene un promedio por familia de 3
hijos, iv) s6lo un 29% de la poblacién es menor de los quince afios, iv)
disfrutan de razonables condiciones de bienestar, equipamientos
doméstico a la altura de sus necesidades e ideales, y cuentan ademas son
servicio doméstico, vi) un 46% son empleados privados y un 18% por
cuenta propia, vii) todos son alfabetos, viii) forman parte del gran publico
de los cines, restaurantes y espectaculos pagados, ix) leen y en el nivel
superior hablan otro idioma, x) los hogares de este nivel envian a sus
hijos a universidades (y no a las privadas precisamente), xi) se endeudan
cronicamente y hay un alto nivel de uso de las tarjetas de credito, xii)
forman parte de lo que se llama la ‘opinion publica’ nacional, Xxiii)
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utilizan la computadora y el internet con una alta frecuencia, y xiv) hacen
turismo interno 'y cuando pueden viajan a Estados Unidos
(especificamente a Orlando).

Medio Bajo; Este nivel representa el 20.4% de la poblacion.

La poblacién que se encuentra en este estrato tiene las siguientes
caracteristicas;

— i) existe una menor cantidad de poblacion indigena, ii) sélo el 36%
son menores de quince afos, iii) tiene un promedio por familia de 3.5
hijos, iv) 32% de ellos estdn empleados en el comercio y servicios, el
20% son trabajadores de fabricas o empresas, un 58% son duefios de
microempresas del sector informal y hay una baja burocracia estatal, vii)
su nivel de escolaridad se estima en 6.2 afios y existe un alto grado de
analfabetismo, viii) aqui se encuentra el tipico mestizo que reniega de sus
raices indigenas y que a su vez se comporta de manera negativa con los
mas pobres, ix) es el mas afecta cuando hay crisis econémicas, mayor
inflacion, entre otros, X) en su mayoria son urbanos, xi) adquirieren la
prensa popular, usan el autobds, pocas son aquellas personas que tiene
vehiculo y de estos la mayoria son vehiculos viejos, xi) la mayoria vota,
tiene cercania a la actividad politica y pertenece a algun sindicato o junta
barrial, entre otros, y xii) son los que mayoritariamente llenan los estadios
de futbol y asisten a espectaculos gratuitos.

Bajo; Este nivel representa el 32.1% de la poblacion.

La poblacién que se encuentra en este estrato tiene las siguientes
caracteristicas;

— 1) promedio por familia de 3.8 hijos, iii) casi la mitad de la
poblacion en este estrato son menores de quince afios, iv) esta formado
por una ligera mayoria de ladinos en relacién con los indigenas, v) el 20%
son analfabetos, con una tasa de escolaridad de 2.5 afios promedio, Vi)
mas de la mitad trabaja en el sector de la economia informal o subempleo,
vii) su trabajo es irregular o incompleto, sin ninguna calificacion, viii) en
su mayoria son campesinos ix) no leen la prensa y viven en el clima de
oscurantismo, X) su mayor medio de informacion lo constituye la radio y
xi) comparten muchas similitudes con el estrato bajo extremo.

Bajo Extremo; Este nivel representa el 28.8% de la poblacion.

La poblacién que se encuentra en este estrato tiene las siguientes
caracteristicas;

— i) un promedio de 4.3 hijos promedio, ii) viven por habitacion 3.5
personas, iii) la mayor parte de este estrato lo compone la poblacién maya
de las distintas etnias indigenas y en menor proporcion los ladinos o
mestizos, iv) son personas que se encuentran en condiciones proximas a
la mendicidad o pobreza absoluta, v) es una poblacion muy joven, mas de
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la mitad son menores de quince afios, vi) las personas estan practicamente
sin acceso a servicios basicos de saneamiento, agua potable y
electricidad, vii) tienen un escaso acceso a equipamiento doméstico, viii)
cuando pertenecen a zonas urbanas su actividad principal se concentra en
la recoleccion de basura, mientras tanto cuando pertenecen a zonas
rurales esta cambia al hebraje en el campo, X) en su gran mayoria son
campesinos sin tierra de subsistencia, xi) padecen hambre crénica y
altisimos niveles de desnutricion, xi) predomina la jefatura femenina, xii)
desinterés por los asuntos publicos.

Grafico No. 20 Estratos Socioecondmicos en Guatemala

Medio Bajo 20.4%

Fuente: Elaboracidn propia. Informacién al afio 2009.

Gréfico No. 21 Ingreso Promedio en Quetzales por Nivel
Socioecondmico

Nivel Socioeconémico Ingresos Mensuales en Quetzales
Nivel Alto Ingreso familiar superior a los Q49,600 al mes.
Nivel Medio — Alto Ingreso familiar oscilan en un promedio de Q23,500 al
mes.
Nivel Medio — Bajo Ingreso familiar oscila en un promedio de Q10,500 al
mes.
Nivel Bajo Ingreso promedio mensual estd comprendido alrededor de
los Q2,500.
Nivel Popular Ingreso promedio mensual menor a los Q1,100.
Fuente: Elaboracion propia. *Nota: Datos se encuentran al afio 2009. USD$1 equivale
a Q7.71549.

Como conclusion, podemos decir que Guatemala es un pais
tremendamente marcado por las distancias sociales, econdmicas y
culturales de una sociedad reconocidamente desigual, especialmente
cuando se trata del sector indigena. Ademas de que existe un alto indice
de pobreza llegando a ser hasta méas del 50% del total de la poblacion y
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que la amplia relacién o brecha entre cada uno de los estratos hace cada
vez mas notaria la desigualdad que hay en el pais.

Aln a pesar de estas desigualdades, Guatemala emerge en Centro
América como la economia mas solida y grande asi como un umbral para
la inversidn, lo cual generara no solamente la creacion de mayores plazas
de trabajo sino ademas el permitirle a las clases menos favorecidas poder
subir de escalafon para mejor su calidad de vida. Ademas es esta calidad
de economia mas grande lo que permite a la clase social (media y alta)
poder ser pieza clave del motor de consumo del pais respecto a productos
nacionales e importados. Aunque la preferencia de consumo por parte de
dichas clases se dé principalmente hacia productos importados.

Otro punto importante a acotar es que en Guatemala la clase media y la
clase alta tienen un gran desdén respecto a su herencia indigena y hacia su
estilo de vida, por lo cual ellos buscan llevar un estilo de vida mas
orientado al estilo de vida que se llevan en otros paises para su misma
clase, es decir que buscan darle prioridad a satisfacer necesidades sociales
que les permitan diferenciarse de la tan discriminada raza indigena.

3.2.4. Analisis Tecnologico:

Segun datos de la oficina de las Naciones Unidas en lo concerniente a las
tecnologias de la comunicacion e informacién (ITU por sus siglas en
inglés) en 10 afios la cifra de usuarios en Guatemala subié en un
3,407.7%. Esto se debe principalmente a que se ha incrementado el
namero de empresas que ofertan este tipo de servicios a precios muy
competitivos y atractivos para el consumidor. La mayor parte de los
usuarios de internet residen en areas urbanas, esto se puede inferir dado
que segun datos obtenidos a través de un estudio realizado por la ITU al
afio 2008 cerca del 40% de los hogares rurales poseian un teléfono
celular, y un poco menos del 6% de estas residencias tenia acceso a
internet de forma directa en su hogar.

Adicional al internet, en Guatemala se encuentran presentes
practicamente todo tipo de tecnologia que permita llevar las sefiales hasta
las computadoras. Este tipo de tecnologias la utilizan principalmente las
tanto las empresas del sector privado como las instituciones del sector
publico.

Un dato importante a resalta es que segun el estudio del ITU, Guatemala
tiene uno de los mas bajos usos de internet en las escuelas, con
practicamente un porcentaje de utilizacién en las mismas en un 0%. Esto
se puede deber principalmente a que cerca del 56% de las escuelas
publicas cuentan con electricidad en el pais.

Se considera que la mayoria de los usuarios de internet guatemaltecos se
conecta al mismo haciendo uso del wi-fi en redes de cybers, en sus
hogares, en centros de estudio, en su lugar de trabajo, sitios publicos y en
su teléfono movil. Estos a su vez tienen como principales actividades el
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envio y recepcion de correos electrénicos, busqueda de informacion,
chatear con terceros, interactuar a través de redes social y juegos en linea.

Un dato importante, es que ha incrementado tanto el uso de redes sociales
en Guatemala, tales como Facebook, que se estimé que al afio 2011 habia
alrededor de un 7% de la poblacién de Guatemala como usuarios de esta
reconocida red social. Los hombres son los mas activos en el uso de la
web.

Los jovenes se han constituido como el mayor grupo que domina el uso y
acceso a internet, la edad promedio de los usuarios es de 24 afos, este
dato no debe extrafiar si tenemos en consideracion que el 45% de la
poblacién es menor a los 45 afios. Este dominio de los jovenes en cuanto
al uso del internet, se da principalmente dado que cuentan con las
herramientas tecnoldgicas necesarias, es decir teléfonos inteligentes,
computadoras en sus hogares, computadoras portéatiles, tabletas, entre
otros.

A continuacién se presentan cuatro graficos que permitiran conocer mas
sobre el nimero de usuarios jévenes que hay en internet asi como sus
preferencias en redes, entre otros.

Gréfico No. 23 Numero de conexiones al afio a internet por
internautas guatemaltecos

Numero de conexiones al afio

Fuente: Articulo: El Internet, un espacio dominado por los jovenes en Guatemala,
publicado en marzo del 2012. URL disponible en:
http://saladeredaccion.com/revista/2011/04/el-internet-un-espacio-dominado-por-los-
jovenes-en-guatemala/
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Graéfico No. 24 Preferencia de jévenes guatemaltecos

Preferencias de jovenes guatemaltecos
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Fuente: Articulo: El Internet, un espacio dominado por los jévenes en Guatemala, publicado en
marzo del 2012. URL disponible en: http://saladeredaccion.com/revista/2011/04/el-internet-un-
espacio-dominado-por-los-jovenes-en-guatemala/

Gréfico No. 25 Red que domina el mercado de la red en Guatemala

Facebook domina el mercado de la red en Guatemala

Fuente: Articulo: El Internet, un espacio dominado por los jovenes en Guatemala,
publicado en marzo del 2012. URL disponible en:
http://saladeredaccion.com/revista/2011/04/el-internet-un-espacio-dominado-por-los-
jovenes-en-guatemala/

Podemos concluir, que dado que existe cada vez una mayor apertura de
cibercafés, asi como otros lugares publicos que ofrecen internet a sus su
clientes, se da un elevado uso del internet por parte de los jovenes
guatemaltecos sobre todo cuando se trata del uso de redes sociales, chats
y envio y recepcion de correos electronicos.
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3.3.

Relaciones Comerciales de Ecuador con Centroamérica

3.3.1. Tamaiio del Mercado y Produccion Local

Como se puede observar en la siguiente tabla, Guatemala es el tercer
mayor destino de los productos no petroleros del Ecuador en
Centroamérica, y se constituye como el principal al considerar
unicamente los paises del Mercado Comun Centroamericano (MCCA), el
cual esta conformado por Guatemala, Honduras, Nicaragua, Costa Rica, y
El Salvador.

Gréfico No. 26 Porcentaje de Exportaciones No Petroleras desde
Ecuador hacia el resto de paises de Centro América

El Salvador
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Cuba
9% I_

Costa Rica
10%

Nicaragua
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Fuente: Elaboracion Propia. Datos al afio 2012.

El comercio entre Ecuador y Guatemala ha sido siempre favorable para el
Ecuador. Tanto las exportaciones como las importaciones no petroleras
han tenido un mayor impulso desde el afio 2008. El crecimiento promedio
en los Gltimos 5 afios (2008 — 2013) ha sido del 31% en las exportaciones
y 21% en las importaciones. A continuacion se presenta un grafico con
las exportaciones petroleras y no petroleras del Ecuador hacia Guatemala
durante el afio 2012.

Grafico No. 27 Exportaciones de Ecuador hacia Guatemala

No
Petroleras
11%
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89%

Fuente: Elaboracion Propia.
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Para finalizar, a continuacion se presenta una serie de graficos con cifras,
al afio 2012, del comercio exterior entre Ecuador y Guatemala asi como
de Ecuador con el MCCA.

Gréfico No. 28 Exportaciones Totales en millones de dblares de los
Estados Unidos de América

(en millones de USS)
B Guatemala- USS75
& MCCA - US$427

15%

A

85%

Fuente: Elaboracién Propia.

Gréfico No. 29 Exportaciones No Petroleras en millones de US$

(en millones de USS)
B Guatemala- US$23 m MCCA - US$91
20%
80%

Fuente: Elaboracion Propia.

Gréfico No. 30 Importaciones Totales en millones de US$

(en millones de USS)

B Guatemala- USS27 1w MCCA - USS93

22%

78%

Fuente: Elaboracién Propia
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3.4.

Mercado Guatemalteco de Cosméticos

3.4.1. Tamaiio del Mercado y Produccién Local

El producto que se pretende exportar es gel para cabello, el mismo que
estd orientado hacia los nii@s y jovenes adolescentes. En Guatemala,
este tipo de producto se encuentra catalogado como parte del sector de los
cosméticos, dentro del segmento de productos para el cuidado del cabello.
Este producto pertenece a la partida arancelaria 3305.90.

A continuacion se presenta un breve resumen general del sector
cosmético en Guatemala, es decir de su tamafio, produccion local, nivel
de importacion, nivel de exportacion, entre otros.

El sector de los cosméticos comprende los productos para maquillaje,
perfumeria, cuidado corporal, cuidado de la piel, cuidado del cabello
(dentro de esta categoria se incluye el gel para el cabello) e higiene
personal.

En Guatemala, la oferta de este tipo de productos se divide en dos
sectores; marcas internacionales distribuidas localmente y produccion
nacional. Existen alrededor de 50 distribuidores importadores de
productos de belleza, y alrededor de 10 productores nacionales
importantes.

Los principales compradores locales de este tipo de productos son las
estéticas, los salones de belleza, supermercados, tiendas de perfumeria y
maquillaje profesional y farmacias.

Las estéticas y salones de belleza, tienen como factor determinante para
su demanda la relacion calidad-precio. La mayoria de este sector vende
sus productos directamente al cliente, compra a distribuidores mayoristas
y no mantienen exclusividad. Mientras tanto, los mayores demandantes
de este tipo de productos son los distribuidores mayoristas, estos son los
encargados de abastecer a los supermercados, perfumerias, tiendas por
departamentos, tiendas especializadas, mayoristas a nivel regional y
algunos cuentan con tiendas propias.

Es importante destacar que a pesar de que Guatemala es un importante
pais importador, es también a su vez un importante fabricante y
exportador de productos de higiene corporal, cosmética y perfumeria.

Los principales fabricantes locales de este tipo de productos son;

1. Laboratorio DAROSA, considerado como el principal fabricante
de productos de cosméticos de belleza y tocador. Gran exportador
a Centro América. Sus productos estan orientados principalmente
hacia el estrato medio — bajo y es de consumo masivo.

2. Cuatro Rosas, este es un fabricante y distribuidor guatemalteco
para diversos paises de Centro America tanto de productos de
perfumeria como de cremas para el cuidado corporal, productos
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capilares, cosméticos y desodorantes. Sus productos estan
orientados a un nivel socioeconémico bajo.

3. Fabricantes de productos de belleza para venta directa y venta por
catalogo, dirigidos hacia un mercado con un nivel socioeconémico
bajo. Entre estos productores tenemos a; Flushings, Jackeline,
Carol y Lovely.

4. Fabricante de productos de belleza para venta por catalogo, Avon.

Existe una gran preferencia por parte del consumidor guatemalteco por
las marcas de prestigio internacional.

Cabe recalcar que solamente dos fabricante de productos cosméticos
ofrecen gel para el cabello. Ninguno de estos se encuentra dentro de la
misma categoria del producto que se pretende exportar.

3.4.2. Importaciones de Productos de Preparaciones Capilares (partida no.
3305.90)

El comercio bilateral entre Guatemala y el mundo (10 principales paises)
representd en el 2011 aproximadamente $19.5m en productos de
preparaciones capilares (partida arancelaria 3305.90), con una tasa de
crecimiento del 16% sostenido en los dltimos 3 afios. El principal destino
de importacion lo constituye México.

Se estima que el 15% de la categoria de preparaciones capilares
corresponde a productos de gel para el cabello, representando
aproximadamente 650,000 kilos y su equivalente de US$2.9m a precio
promedio de $4.4 por kilo.

El 20% de gel comercializado es producido en Guatemala.

El mercado total de gel (importado y local) se estima en 800,000
kilos/afio.

El total del mercado de gel en Guatemala se estima en 800,000 kilos/afio;
que representa 3,200,000 unidades (promedio de presentacion de 250
gramos), equivalente a un mercado de US$9m (a un precio promedio de
20 quetzales/ tipo de cambio de U$7 por 1 quetzal)

El mercado de gel para el cabello esta compuesto de la siguiente manera:

e Gel para el cabello de fijacién normal,
e Gel para el cabello de fijacion extrema,

Mercado de gel para el cabello de fijacion extrema abarca

aproximadamente un 30% del mercado de gel para el cabello, dejando asi
un 70% al mercado del gel para el cabello de fijacién normal.
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Tabla No. 5 Principales paises proveedores de las demés
preparaciones capilares

PRINCIPALES 10 PAISES PROVEEDORES DE PREPARACIONES CAPILARES A LA
SUBPARTIDA 330590, A GUATEMATA,

VALORES EXFREESADOS EN MILES (USD) LRI
Pr——
Valor Valar Walor Walor Walor Valor Total Promedio

Exp Imp Toap 1 J= do | Importado | Imp Tmp 1 amal

=n 200 en 2000 en 2010 =n 2001 en 2012 2008-2012 (TCPA)®
Mézico 6,362 5,131 9,125 10,970 12,075 46,363 16.47%
Colombia 2,151 1,669 1,721 1,862 2,542 9,045 -
Estados
Unidos de 1,723 1,260 1,531 1,733 1,355 8,111 -
América
El Salvador 1,283 1,209 1,200 1,222 1,502 6416 -
Italia 578 227 307 160 331 1,603 -
Espaiu 343 236 269 201 218 1,267 -
Argenting 206 257 208 210 201 1,082 -
Taipei ching 219 133 131 181 205 869 -
Erazil 23 93 181 267 163 807 15.06%
Costa Rica 41 138 22 154 121 476 31.07%

Fuenze: Trade Map.

Fuente: Ficha Producto/Mercado de Proecuador.

Gréfico No. 31 Principales paises proveedores de las demas
preparaciones capilares
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3.4.3. Tamaiio e Ingreso Total del Mercado de Cosméticos (Exportacién):

Gracias a la gran produccion nacional de productos de calidad,
innovadores y con precios competitivos en los diversos mercados,
Guatemala ha podido conquistar mercados de la regién desde el afio 2005
de la mano de la Comisidn de Cosméticos lanzada a través de la
Asociacion Guatemalteca de Exportadores (AGEXPORT). Un total de 15
empresas conforman esta comisién. Guatemala esta a punto de
convertirse en el lider indiscutible en Centro América de exportacion de
productos cosméticos.

Los datos del sector muestran que el mercado de exportacion de
cosméticos generé US$311 millones en 2012 , lo que representd un
aumento del 11% con respecto al total exportado durante el afio 2011,

El principal destino de exportacion lo constituye Centro América con un
84% de representatividad sobre el monto total exportado. Republica
Dominicana fue el pais que mayor crecimiento tuvo en cuanto a
importaciones desde Guatemala (crecimiento del 43% respecto del 2011)

Principales paises que importan productos cosméticos desde Guatemala
son: El Salvador, Nicaragua y Honduras.

3.4.4. Cambios tecnoldgicos

El sector de los cosméticos en Guatemala ha sufrido a través de los afios
severos cambios tecnoldgicos, estos se deben principalmente a que los
productos que se fabrican deben ajustarse a las necesidades cada vez méas
complejas y cambiantes de los consumidores asi como a la aparicién en el
mercado de nuevos productos con mayor nivel de tecnologia que
permiten al consumidor satisfacer con mayor plenitud sus necesidades.

Entre los principales cambios tecnolégicos que se han dado en este sector
tenemos a los cambios en el area de produccion (estandarizacion de
procesos, uso de menor cantidad de mano obra sustituyéndola por
maquinaria mas sofisticada), investigacion y desarrollo (uso de nuevos
programas que permitan disefiar modelos de empaques més sofisticados y
acordes a las tendencias actuales, uso de nuevos programas que permitan
desarrollar férmulas méas avanzadas, entre otros), manejo adecuado y
control de inventarios, lanzamiento de estrategias de marketing en medios
no convencionales de publicidad, entre otros.

3.4.5. Regulacionesy certificaciones
El sector de los cosméticos en Guatemala, es un sector sumamente
susceptible a las regulaciones y certificaciones, ya sea tanto en los

requerimientos de calidad en el producto a través del uso de cierto tipo de
materia prima como en el disefio de los productos, empaques, nuevos
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requerimientos de registro sanitario, entre otros. Esta susceptibilidad se da
principalmente a que este sector va de la mano con la moda, por lo tanto
cambios en las tendencias a nivel mundial desencadenan en cambios en
las regulaciones y certificaciones locales e internacionales.

3.4.6. Analisis financiero del sector

3.5.

Los margenes que se requieren en este sector son los siguientes;

e Distribuidor: 40%.

e Mayorista: 30%

e Cadenas de autoservicio: 32%
e Minoristas: 20%.

Los términos estdndares de crédito en este sector es de 45 dias, estos
términos se dan principalmente en con las cadenas de autoservicio,
distribuidor y mayorista.

Analisis de Porter

Grafico No. 32 Las 5 fuerzas de Porter

Las 5 Fuerzas de Porter

Nuevos entrantes

Incumbents Arena
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Substitutos

Fuente: URL disponible en: http://smehro.wordpress.com/chapter-5a/

Nuevos Entrantes;

Nivel Alto, esto se debe principalmente a la gran cantidad de acuerdos
bilaterales y tratados de libre comercio que tiene firmado Guatemala con
otros paises. Ademas de que existe, como se ha mencionado con
anterioridad, una gran apertura por parte de Guatemala respecto a la
inversion extranjera la misma que se fomenta a través de leyes
promulgadas, asi como el contar con costos competitivos, manos de obra
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calificada, una casi nula restriccion a la repatriacion de divisas, entre
otros incentivos a la produccion.

Proveedores;

Nivel Alto, esto se debe principalmente a que los productos para consumo
masivo se adquieren principalmente en grandes cadenas de
supermercados (tales como Wal-Mart, la cual cuenta bajo su tutela con
mas de 10 tipos distintos de supermercados) o farmacias las cuales exigen
un determinado nivel de dia de créditos, asi como una rotacion
determinada en el producto, entre otros aspectos.

Clientes;

Nivel Bajo, esto se debe principalmente a que en el segmento de mercado
de gel para el cabello para nii@s, el nimero de productos que se oferta es
sumamente bajo, por ende el consumidor se ve forzado a adquirir el
producto de mayor renombre sin poder hacer un analisis exhaustivo de los
beneficios del producto y lo que es peor aun dado que es practicamente
un solo producto el que se orienta a los nifi@s con cualidades similares a
las del producto que se pretende exportar, el consumidor se ve obligado a
readquirirlo aungue no esté totalmente satisfecho con el rendimiento del
mismo.

Competencia;

Nivel de competencia bajo, existen cinco productos que se consideran
competidores dado que son gel para el cabello dirigido para nii@s y
jovenes adolescentes, sin embargo solamente uno de ellos se encuentra
dentro del mismo tipo de producto del gel que se pretende exportar. Este
gel cuenta con un gran reconocimiento a nivel mundial y ya logré abrir la
categoria del producto en este mercado.

Sustitutos;
Nivel bajo, los productos sustitutos los constituyen principalmente las
lacas para el cabello y las gomas. Estas de igual manera se ofertan en

menor proporcion, y a su vez los productos ofertados estan dirigidos
principalmente para jovenes y adultos mas no para nifi@s.
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CAPITULO 4

MERCADO OBJETIVO

4.1. Descripcion general del mercado objetivo
e Segmentacion Demogréfica:

— Género: Femenino y Masculino
— Edad: Desde los 5 afios hasta los 19 afios
— Zona: Urbana

e Segmentacion Geogréfica:

— Nifios, nifias y jovenes adolescentes que residen en la Ciudad de
Guatemala, también llamada como Guatemala City.

e Segmentacion Psicogréfica:
— Nivel socioecondémico: Medio y Medio Alto.
e Segmentacién Conductual:

— Nifos, nifias y jovenes adolescentes preocupados por su imagen,
principalmente por como luce su cabello, que les guste seguir
tendencias y estén a la moda, que sean seguros de si mismo,
divertidos, extrovertidos y frescos.

4.2. Estudio de Mercado

4.2.1. Brief del estudio de mercado cualitativo

1. Segun su técnica: Investigacion Cualitativa.

2. Segun su periocidad: Ad-hoc porque se realizé con el objetivo de
obtener un conocimiento previo del mercado (competidores,
habitos de compra, habitos de consumo, entre otros).

3. Segun su funcion: Exploratoria.

4.2.1.1. Antecedentes

La Compariia ABC se encuentra buscando internacionalizar su producto
‘“*gel para el cabello’” y se tiene conocimiento que en el mercado
guatemalteco hay una presencia baja de competidores.

Por lo tanto, se busca determinar la pre factibilidad de exportacion de
dicho producto hacia la Ciudad de Guatemala, la cual se conoce es la
ciudad principal del pais guatemalteco, ademas de identificar si existe una
demanda para este tipo de producto.
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4.2.1.2. Objetivos del estudio de mercado cualitativo

El tipo de estudio de mercado cualitativo que se seleccioné para llevarse a
cabo es un grupo focal o focus group a realizarse en las oficinas del
distribuidor.

Los objetivos de mercado que se han establecido para llevar a cabo la
encuesta personal son los siguientes:

1.

S

8.

9.

Medir el impacto de campafas publicitarias del producto ofertado
por la competencia, considerar medios tradicionales y no
tradicionales para publicidad,

Analizar reacciones emocionales hacia las marcas de los productos
ofertados por la competencia,

Evaluar la perspectiva del consumidor respecto al producto de la
competencia,

Descubrir el proceso de compra del cliente,

Pedir al consumidor que defina la imagen de la marca de los
productos competidores,

Descubrir las causas de insatisfaccion por parte del consumidor
respecto al producto adquirido actualmente,

Ayuda en el disefio del cuestionario para la futura realizacion de la
encuesta,

Analizar la percepcion del consumidor respecto al envase del
producto, y del producto en si a ofertarse,

Analizar la aceptacion de los personajes que se encuentran en los
productos a ofertarse,

10. Identificar los factores fundamentales que motivan la compra.

4.2.1.3. Variables del estudio de mercado cualitativo

1.

w

ISl

Preferencia de recepcion de informacion publicitaria en ciertos
medios que pueden ser tanto tradicionales como no tradicionales,
Orientacion del cliente hacia ciertas marcas generado por un
namero determinado de factores emocionales y motivacionales,
Proceso de compra del consumidor,

Percepcion del cliente respecto al producto de la competencia, en
funcidn de si es bueno, malo, caro o barato, entre otros,
Principales causas de insatisfaccion,

Principales atributos y defectos que considera el cliente respecto
al producto y el envase a ofertarse.

4.2.1.4. Grupo Objetivo

El grupo objetivo esta basado en nifios, nifias y jovenes adolescentes que
residan en la Ciudad de Guatemala (zona urbana) con una edad que oscila
desde los 5 hasta los 19 afios y pertenecientes a un nivel socioeconémico
medio y medio alto.
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4.2.1.5.

4.2.1.6.

Alcance y delimitacion

Ciudad de Guatemala, también llamada como Guatemala City en la
oficina del distribuidor.

Fecha de necesidad de respuesta

El tiempo determinado para la investigacion es maximo de 1 dia laboral.
Los resultados de la encuesta se requieren para el 22 de abril de 2013.

4.2.2. Briefde la investigacion de mercado cuantitativa

4.2.2.1.

4.2.2.2.

1. Segun su técnica: Investigacion Cuantitativa.

2. Segun su periocidad: Ad-hoc porque se realizé con el objetivo de
obtener un conocimiento previo del mercado (competidores,
habitos de compra, habitos de consumo, entre otros).

3. Segln su funcion: Concluyente, Descriptiva, Transversal Simple
(se toma una sola muestra de encuestados de la poblacion objetivo
y se obtiene informacion de esta muestra una sola vez).

Antecedentes

La Compariia ABC se encuentra buscando internacionalizar su producto
‘‘gel para el cabello’” y se tiene conocimiento que en el mercado
guatemalteco hay una presencia baja de competidores. Por lo tanto, se
busca determinar la pre factibilidad de exportacion de dicho producto
hacia la Ciudad de Guatemala, la cual se conoce es la ciudad principal del
pais guatemalteco, ademas de identificar si existe una demanda para este
tipo de producto.

Objetivos del estudio de mercado cuantitativo

El tipo de estudio de mercado cuantitativo que se selecciono para llevarse
a cabo es una encuesta personal a realizarse en los lugares seleccionados
los cuales se presumen tienen la mayor cantidad de afluencia del pablico
objetivo.

Los objetivos de mercado que se han establecido para llevar a cabo la
encuesta personal son los siguientes:

1. Identificar una oportunidad de negocios, es decir que exista un

demanda insatisfecha y dispuesta a adquirir el producto (el criterio

de adquisicion lo decidird la madre inicialmente, esto es por el

precio del producto),

Cuantificar la demanda potencial,

3. Examinar la perspectiva del cliente respecto al producto que
ofrece la competencia,

4. ldentificar los principales canales de distribucion en los cuales se
vende este tipo de producto,

5. ldentificar el periodo de consumo que tiene el producto por parte
del consumidor,

no
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7.

8.

Influencia o motivaciones de compra (es decir, por ejemplo que
me regalen algo al momento de la compra),

Identificar las preferencias de consumo (es decir, entre los
productos que ofrece la competencia).

Identificar los medios para publicidad preferidos.

4.2.2.3. Variables del estudio de mercado cuantitativo

Las variables que se han establecido son las siguientes:

1.
2.

S

Cantidad de clientes potenciales,

Principales variables o atributos que considera el consumidor para
la adquisicion de este tipo de producto, estos atributos son los
ofertados por la competencia con su producto,

Preferencias de compra en determinado punto de venta - Habitos
de compra,

Hébito de consumo,

Orientacion del consumidor hacia producto de moda o productos
tradicionales,

Preferencia de consumo por parte del consumidor hacia un
producto determinado — Participacion de mercado estimada de los
productos de la competencia.

Principales medios de publicidad seleccionados por el consumidor
para recibir informacién sobre productos.

4.2.2.4. Grupo Objetivo

El grupo objetivo esta basado en nifios, nifias y jovenes adolescentes que
residan en la Ciudad de Guatemala (zona urbana) con una edad que oscila
desde los 5 hasta los 19 afios y pertenecientes a un nivel socioeconémico
medio y medio alto. Adicional a esto, se ha considera realizar una
pregunta en la encuesta enfocada exclusivamente para las madres de
familia, las cuales se tiene conocimiento ejercen un factor importante al
momento de la adquisicion del producto.

4.2.2.5. Alcancey delimitacion

Ciudad de Guatemala, también llamada como Guatemala City. Las
encuestas se realizaran en los siguientes supermercados; La Torre,
Supermercado Paiz y Wal-Mart.
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Tabla No. 6 Supermercado seleccionados para hacer encuestas

Supermercado La Lunes a Domingo de 8:00 am Calzada San Juan 1- Tels.: 2485-
Torre hasta las 21:00 pm. 83, Z.19. C.C. Plaza 3020/23
Florida. Zona 19
Supermercado La Lunes a Domingo de 8:00 am 24 calle 14-00 zona
Torre hasta las 21:00 pm. 16 (Blvd. Hospital
Militar) C.C. Paseo
Plaza San
Fernando. Zona 16.
Supermercado La Lunes a Domingo de 8:00 am Calle Real de la 23855294 /
Torre hasta las 21:00 pm. Villa 14-14 7.10. 23335339
Supertienda Paiz Lunes a sabado, de 7:00 AM a  Calzada Aguilar 2485-9525
Aguilar Batres 9:00 PM Batres y 13 calle,
Domingo, de 8:00 AM a 9:00 zona 11. Centro
PM Comercial Aguilar
Batres.
Supertienda Paiz Las Lunes a sabado, de 7:00 AM a 11 Calle 15-01, 2485-9595
Américas 9:00 PM zona 13
Domingo, de 8:00 AM a 9:00
PM
Supertienda Paiz Lunes a sabado, de 7:00 AMa  Calzada Roosevelt
Megacentro 9:00 PM 29-60, zona 7. 2485-9645
Domingo, de 8:00 AM a 9:00 Centro Comercial
PM Megacentro, locales 2485-9644
1,4y7.
Wal-Mart Roosevelt Domingo a jueves, de 8:00 AM  Calzada Roosevelt  (502) 2384-
a 9:00 PM. 26-95, zona 11, 5800
Guatemala
Viernes y sabado, de 8:00 a
10:00 PM.

Fuente: Elaboracidn propia.

4.2.2.6. Fecha de necesidad de respuesta:
El tiempo determinado para la investigacion es maximo de 15 dias habiles

y no habiles. Las encuestas se haran los sdbados, domingos y lunes. Los
resultados de la encuesta se requieren para el 10 de mayo de 2013.

4.2.3. Definir la Poblaciéon
La poblacion objetivo es la siguiente;

e Segmentacion Demogréfica:

— Género: Femenino y Masculino
— Edad: Desde los 5 afios hasta los 19 afios (38 %)
— Zona: Urbana
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e Segmentacion Geogréfica:

— Nifios y nifias y jovenes adolescentes que residen en la Ciudad de
Guatemala, también llamada como Guatemala City.
— Poblacién en la ciudad de Guatemala: 3,156,000 habitantes.

e Segmentacion Psicogréfica:

— Nivel socioecondémico: Medio y Medio Alto.
— 15.5% de la poblacion total.

e Segmentacién Conductual:

— Nifos y nifios y jévenes adolescentes preocupados por su imagen,
principalmente por como luce su cabello, que les guste seguir
tendencias y estén a la moda, que sean seguros de si mismo,
divertidos, extrovertidos y frescos.

2011
Poblacion Total de 14.713,763 *
Guatemala
Poblacién Total de *
Ciudad de 3,156,284
Guatemala
Representatividad
% 21%

Publico Obijetivo
Poblacién Total de
Ciudad de 3,156,284  *Zona Urbana
Guatemala
Nivel
socioeconémico
Medio y Medio
Alto 15.5%
Edad comprendida *
entre los 5y los 19 38%
afnos

Nifios, nifias y
Total de la jovenes
Poblacion Objetivo 185,905 adolescentes

*Fuente: Datos de la proyeccion de la poblacidn por el Instituto
Nacional de Estadistica de Guatemala. Informacion al afio
2011.
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4.2.4. Definicion de la muestra
Datos:
Nivel de confianza: 90%
Z:1.65
Margen de error: 7%
Desviacion estandar: 0.5
Varianza (PQ): 0.25
Publico Objetivo: 185,905

Férmula para determinar el tamafio de la muestra:

2°Npq
n=
e’(N 1)+ z%pq

Z: % de fiabilidad

PQ: % de ocurrencia y no ocurrencia
E: margen de error

N: Poblacion objetivo

Calculo del tamario de la muestra:

Muestra=__ (1.65)*(185,905)(0.5)(0.5)

(0.07)%(185,905-1) + (1.65)?(0.5)(0.5)
*Total de muestra: 139 nifios, nifias y jovenes adolescentes.

Adicionalmente a esta muestra, se debe considerar hacer un total de 139
encuestas a las madres o padres de familia.

Por lo tanto, se efectuaran un total de 139 encuestas a nifios, nifias y
jovenes adolescentes y un total de 139 encuestas a madres de familia.
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Disefio muestral:

Total: 139 encuestas

-~ 0 .
Nifios (40%): 56 Entre 5y 11 afios

Nifas (20%): 27

Entre 12 y 19 afios

Jovenes (Masculino — 30%): 42}
Jovenes (Femenino — 10%): 13
Total: 139 encuestas

Madres de Familia:

8’3} Entre 5y 11 afios

Madres de Familia Nifios y Nifias

Madres de Familia Jovenes 5@ Entre 12y 19 afios
Adolescentes

Encuestas por Supermercado
Supermercado Ninos, Ninas y Madres Total
Jovenes

La Torre - Zona 19 20 20 40
La Torre - Zona 16 20 20 40
La Torre - Calle Real 20 20 40
Supertienda Paiz - Zona 11 20 20 40
Supertienda Paiz - Zona 13 19 19 38
Supertienda Paiz - CC Megacentro 20 20 40
Wal-Mart - Zona 11 (Roosevelt) 20 20 40

Las encuestas deberan realizarse en los siguientes dias: sabados, domingos y lunes.
Horario en la mafiana de 9 a 12. Horario en la tarde de 5 a 10.

4.2.5. Informacidn del focus group

Este focus group se efectuara en ocho grupos. Serian 4 grupos de nii@s
cada uno de ellos un total de 10 nifi@s con edades que oscilan entre los 5
y 11 afios, 2 grupos de madres cada uno de ellos incluird 5 madres de
familia de nifios, y 2 grupos de jovenes adolescentes cada uno de ellos
incluira un total de 6 jovenes entre los 12 y 19 afios.

El nGmero de personas por género sera igual en cada grupo (nii@s y
jovenes adolescentes).
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Los métodos a utilizarse para la obtencion de respuestas que nos permiten
cumplir con los objetivos previamente planteados son los siguientes;

Recopilacién de informacion a través de una serie de preguntas orientadas
mas que nada a conocer las motivaciones del consumidor al adquirir los
productos de la competencia,
Recopilacién de informacion a través de una presentaciéon del producto
que se pretende a exportar al consumidor de manera tal que podamos
recibir una retroalimentacion de la percepcion del mismo respecto al
producto en si (textura, aroma, envase, empaque, entre otros).
4.2.6. Cuestionario a ser utilizado en la encuesta personal
No. De Encuesta:
Hora de Inicio:
Hora de Finalizacion:
Encuesta para la Empresa ABC
Introduccion
Hola, Buenos dias, somos estudiantes de universidad, quisieras por
favor colaborarnos contestando la siguiente encuesta. (Regalar un
chupete cuando la persona acepte realizar la encuesta).
La encuesta no te llevard mas de [5] minutos.
Muchas gracias por tu colaboracion.
*Nota: Todos los campos deben ser completados por el encuestador.
1.- Nombre:
2.- Género:
2.1.- Masculino ()
2.2.- Femenino ()
2.- Edad:
2.3.- Entre 5y 11 afios: ( )

2.4.- Entre 12 y 19 afios: ( )
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3.- Nivel socioecondmico:
3.1.- Medio y Medio Alto ( )

4.- ¢Utilizas gel para el cabello? Terminar la encuesta cuando la persona
responda no.

4.1.-Si()
4.2.- No (') — Indique si usa un producto sustito o0 sino uso nada.

5.- ¢Cual de las siguientes marcas de gel para el cabello utilizas?
Seleccionar sélo una.

5.1.- Moco de Gorila ()
5.2.- Gel ATM Telarafias ( )
5.3.- Baba de rinoceronte ( )

5.4.- XTREME KIDS DIAMENTE ( ) - Este producto esti
destinado para las nifias.

5.5.- Lengtietazo ( )
5.6.- Otro ( ) — Indicar cual:

6.- ¢Con qué frecuencia utilizas gel para el cabello?
6.1.- Todos los dias ( )

6.2.- Cuando tienes una reunion social, fiesta o vas a salir y quieres
verte bien ()

6.3.- Casi nunca ( )
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7.- Confirma si estas de acuerdo con las siguientes frases

Calificacion Extremada | Muy de | De En Muyen | Extremada-
-mente de | acuerdo | acuer- desac | desacuer | mente en
Frases\ acuerdo do uer-do | -do desacuerdo

1. Uso gel porque
me gusta verme
siempre bien
peinado o peinada

2. Uso gel séblo
cuando voy a la
escuela y lo hago
porque me gusta

3. Uso gel siempre
para estar a la moda
en los peinados

4. Uso gel porque
mi mama o papa me
obligan a peinarme
bien todos los dias
para ir a clases

5. Uso gel sdblo
cuando vamos a
salir, hay un reunion
0 algo importante y
me quiero ver bien

6.Uso gel porque mi
mama o mi papa me
obligan a usar gel
porque vamos a
salir, hay  una
reunion o algo
importante

8.- ¢Donde compras tu gel para el cabello o si lo compran tus papas
donde lo hacen?

8.1.- Supermercados ( )
8.2.- Farmacias ( )
8.3.- En Megapaca ( )

8.4.- Otro () — Indique cual:
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9.- ¢Quién te compra tu gel?
9.1.- Papa ()
9.2.- Mama ()
9.3.- Tamismo ( )
9.4.- Otro ( ) — Indique:

10.- ¢(Eres tu el que elige qué gel quiere usar o usas el que tu papa o
mama usan?

10.1.- Yo eligo ( )

10.2.- Uso el que mi papa compra ( )
10.3.- Uso el que mi mama compra ( )
10.4.- Otro ( ) — Indique:

11.- ¢Confirma si estas frases te motivan al comprar un gel? Seleccione 3
las de su preferencia

11.1- Por su precio (es barato) ( )
11.2.- Por su calidad ( )
11.3.- Por la originalidad en el empaque ( )

11.4.- Producto es diferente a un producto que usa una persona
adulta ()

11.5.- Te gusta el mufieco o personaje que tiene el envase ( )

12.- ;Cual consideras es el lider del mercado de gel para el cabello pero
orientado a nifios, nifias y jovenes adolescentes? Seleccione uno.

12.1- Moco de Gorila ( )
12.2.- Gel ATM ()
12.3.-XTREME KIDS ( )
12.4.-Baba de rinoceronte ()

12.5.- Lengletazo ( )
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13.- ¢(DoOnde te gusta recibir informacién publicitaria de tu gel para el
cabello favorito? Seleccione las de su preferencia.

13.1.- Television ()

13.2.- Revistas ( )

13.3.- Péginas de internet ( )

13.4.- Redes sociales ( )

13.5.- Punto de venta ( )

13.6.- Otro () — Indique cudl seria:
14.- ;Cuél es tu promocion favorita?

14.1.- Calcomanias ( )

14.2.- Vasos ( )

14.3.- Afiches — Posters ( )

14.4.- Rifas ()

14.5.- Tazos ()

14.6.- Descuentos ( )

14.7.- Otros () — Indique cual es:
15.- Te gustaria comprar un gel para el cabello que se llame “‘Rey
Saliva’’, el que es un producto original porque tiene una increible textura
y que en cada envase encuentras un personaje distinto con el cual
identificarte.

15.1.-Si( )

15.2.-No ()
Pregunta para la madre de familia.

16.- Estaria usted dispuesta a pagar un precio 28 quetzales (US$3.99) por
un gel de 350 gramos.

16.1.- Si ()
16.2.- No (). Indique por qué razén no lo compraria.
Fin de la encuesta. Muchas gracias.
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4.3.

Comportamiento del consumidor

4.3.1. Analisis de las necesidades

El analisis de las necesidades se lo efectu6 tomando en consideracion
tanto las necesidades genéricas como las necesidades derivadas.

Las necesidades genéricas son aquellas exigencias normales inherentes a
la naturaleza del ser humano, y las cuales van evolucionando hacia
niveles superiores por el simple hecho de aparicion de productos
mejorados, logrdndose de esta forma la generacion de nuevas necesidades
derivadas. Mientras tanto, las necesidades derivadas son la respuesta
tecnoldgica que se le da a la necesidad genérica.

A continuacién se presenta un cuadro de las necesidades genéricas y
basicas del consumidor del gel para el cabello a ofertarse:

Tabla No. 7 Necesidades Genéricas y Necesidad Derivadas

Necesidades Genéricas Necesidades Derivadas

Fijacion del peinado extrema La composicion quimica del producto

es mas fuerte que cualquier otro gel
regulador, esto permite que el nivel de
fijacibn sea mas fuerte o extremo.
Existen diferentes niveles de fijacion
extrema con el fin de satisfacer las
necesidades de cada consumidor.

Que no permita la aparicién de caspa o | Las  excelentes  materias  primas
maltrate el cabello (se incluye pérdida | utilizadas en la composicion del
del cabello) producto garantizan la proteccion del

cabello contra afecciones tales como la
caspa y caida, y a su vez
proporcionando una fijacion extrema.
Ademas es importante que no contenga
alcohol el producto de manera talque se
evite que el cabello se reseque.

Que deje un buen aroma Combinacion de ingredientes que den

un aroma permanente. Existen diversos
aromas, estos dependen del nivel de
fijacion.

Mayor facilidad de identificacion del | Los personajes que se encuentran en
nivel de fijacion que tiene el producto | cada uno de los envases hacen mas

facil la tarea de identificar el nivel de
fijacion del gel para el consumidor.
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Que permita verse bien y estar a la | Ingredientes que limpien el cabello, es

moda

decir que no permitan que queden
residuos del producto y remueva la
grasa. Adicionalmente, los ingredientes
que se utilizan en el producto deben
permitir que el mismo sea manipulable
sin problema por parte del consumidor
para asi poder crear el peinado que
desea.

Que dé brillo y suavidad Los ingredientes que se utilizan deben

permitir que el cabello tenga brillo,
apariencia de himedo y suavidad.

Fuente: Elaboracion propia.

4.3.2. Decision y Proceso de Compra del Consumidor

4.3.2.1.

4.3.2.2.

4.3.2.3.

La decision de compra de gel para el cabello deberia ser una decision
sencilla dado que el consumidor, en esta caso nifi@s y jovenes
adolescentes, selecciona un producto con el cual se siente identificado y
que ademas permite resolver tanto sus necesidades genéricas como sus
necesidades derivadas. Sin embargo, dado que los nifi@s y jovenes
adolescentes dependen econdémicamente de sus padres, no existe una
autonomia para realizar la compra en base Unicamente a las necesidades
del consumidor, sino que ademas se debe convencer a los padres de
familia para que adquieran el producto, y mayormente esta adquisicion
por parte de los padres se genera mas por el precio que tenga el producto
que por un analisis exhaustivo que se haga de los atributos del mismo.

Reconocimiento de la Necesidad

Los nifi@s y jovenes adolescentes ven la necesidad de verse bien a traves
de un buen peinado de su cabello y de estar a la moda en las Gltimas
tendencias de peinados; por ende, necesitan un producto que les permita
satisfacer estas necesidades.

Eleccion de un nivel de participacion

Los consumidores de gel para el cabello, prefieren mayormente realizar
las compras de este producto (ya sean ellos mismos o a través de terceros)
en una forma comoda y rapida, esto se traduce en realizar la adquisicion
en un lugar accesible y cercano. Dado esto es necesario seleccionar
lugares puntuales para la distribucion del producto.

Identificacién de Alternativas
En el mercado del gel de cabello de nifi@s y jovenes adolescentes, el

consumidor se informa principalmente por sus grupos de referencia,
(amigos, comparieros del colegio, familia) de la diversidad de productos
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4.3.2.4.

4.3.2.5.

4.3.2.6.

4.3.2.7.

existentes en el mercado los compara segun su necesidad, y mide el grado
identificacion que tienen con el mismo.

Evaluacion de Alternativas

El consumidor de gel para cabello tiene una limitada gama de productos
de gel para el cabello orientado a su mercado especifico (nifi@s y jovenes
adolescentes), la mayoria de los productos ofertados en el mercado de gel
se orientan mayoritariamente a los adultos. Por lo tanto, el consumidor
realiza un analisis poco exhaustivo dado que no hay mucho que se pueda
comparar entre un producto y otro, lo cual resulta en la adquisicion del
producto de mayor renombre usualmente dado que este tiende a satisfacer
y atender mejor las necesidades del consumidor. La fidelidad del
consumidor respecto al producto dependera del grado de satisfaccion
otorgado por el producto y de la identificacion que exista con el mismo.
Este sentimiento de identificacion y pertenencia es muy sensible a las
acciones de publicidad y promocion.

Decisiéon de Compra

La decision de compra del producto se divide en dos etapas; la primera es
cuando el consumidor elige el gel de cabello mas conveniente, segin la
necesidad, y la segunda es cuando obtiene el consentimiento del padre de
familia para su adquisicién final.

Comportamiento después de la Compra

Posterior a la compra, la clave del éxito para lograr una nueva adquisicion
va a ser la capacidad del producto en funcionar tal y como el consumidor
lo preveia y ligar estos beneficios recibidos al precio cancelado, es decir
que el producto demuestre que es confiable dado que es capaz de
satisfacer tanto las exigencias como las necesidades (genéricas Yy
derivadas) del consumidor.

Roles de los Consumidores en las Compras
El rol del consumidor se refiere al papel que este desempefia al momento
de la compra del producto. En funcién de las entrevistas y encuestas

realizadas, en la primera compra de gel para el cabello, los roles
desempefiados son los siguientes:
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Grafico No. 33 Roles del Consumidor -

Fuente: Elaboracién propia.

i;liciador _"\ Influyente \\" Resolutivo \. Comprador A Usuario h
. *Persona que da «Persona que toma «Persona que *Persona
Eggggae?ue consejos sobre el la decisi6n de realiza la que usa el
producto: producto: Padres compra: Joven compra: Producto:
Nifi@s/J6venes de Adolescente/Padre Joven Joven
Adolescentes familia/Herman@s de Familia Adolescente/ Adolescent
/Impulsadora Padre de e/Nifi@s
Familia
. o4

4.4, Resultados de las Encuestas

En total se realizaron 139 encuestas a nifios, nifias y jovenes adolescentes

y 139 encuestas a madres o padres de familia.

Los resultados que se obtuvieron son los siguientes;

Grafico No. 34 Género

1.-Género

® Masculino ® Femenino

Fuente: Elaboracidn propia.
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Grafico No. 35 Edad

2.-Edad

HEntre5y1lafios ®Entrel12y 19 afios

Fuente: Elaboracion propia.

Gréafico No. 36 Nivel Socio Econdmico

3.-Medio y Medio Alto

ml

Fuente: Elaboracion propia.

El nivel socio econdmico seleccionado para esta encuesta fue el Medio y
Medio Alto, este se agrupd como un solo nivel.

Gréfico No. 37 Utiliza gel para el cabello

4.-¢ Utilizas gel para el
cabello?
mSi ®mNo
17%

T 83%

57



Fuente: Elaboracion propia.

El 83% de los encuestados respondié que si utiliza gel para el cabello,
esto demuestra que existe una demanda para este tipo de productos.

Gréfico No. 38 Marca de gel para el cabello que usa

5.-éQué gel usas?

B Moco de Gorila

B Gel ATM Telarafias

H Baba de rinoceronte

B XTREME KIDS DIAMENTE
M Lengletazo

m Otro

4%

Fuente: Elaboracion propia.

Las tres principales respuestas que se obtuvieron con respecto a los
productos que utilizan actualmente los competidores las constituyen;
Moco de Gorila (principal competidor), Otro (entre otros los mas
importantes son Xtreme y Atm, estos son gel para el cabello pero con
nivel de fijacion normal) y Lenglietazo (producto ecuatoriano).

Gréfico No. 39 Frecuencia de uso de gel para el Icabello

6.-é¢Con qué frecuencia utilizas gel
para el cabello?

® Todos los dias

® Cuando tienes una
reunion social, fiesta o vas
a salir y quieres verte bien

m Casi nunca
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Fuente: Elaboracidn propia.

La mayor de frecuencia de uso de gel por parte del consumidor (habito de
consumo) es Todos los dias, esto se traduce a que un frasco de gel de 350
gramos se consume en un mes. Sin embargo, para efectos de célculo se
procedi6 a determinar el consumo promedio en base a un promedio
ponderado, este calculo se muestra a continuacion:

Tabla No. 8 Célculo del consumo promedio de kilos de gel para el

cabello por consumidor

A.- Frecuencia| B.- % de| C.- Habito| D.- Célculo de habito de| E.- Habito

de uso Respuestas | de Consumo consumo promedio (en kilos) de Consumo
Promedio
(en kilos)

Todos los dias 59% Cada mes ((350gramos*12)*59%)/1000) 2.5

Cuando tienes una 34% Cada 2 ((350gramos*6)*349%)/1000) 0.71

reuniébn  social, meses

fiesta o vas a salir

y quieres verte

bien

Casi nunca 7% Cada 3 ((350gramos*4)*7%)/1000) 0.10

meses
Total 100% 3.3

Fuente: Elaboracidn propia.

El consumo promedio de kilos de gel para el cabello de un consumidor es
de 3.3 kilos, es decir 3,300 gramos 0 a su vez un total de 9 frascos de 350
gramos al afio.
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Tabla No. 9 Confirmar si estas como consumidor de acuerdo con las
siguientes frases

7.-Confirma si estas de
acuerdo con las siguientes
frases:

Ext de
acuerdo

Muy de
acuerdo

De
acue
r-do

En
desacuer-
do

Muy en
desacue
r-do

Ext en
desacue
r-do

Uso gel porque me gusta
verme siempre bien peinado
0 peinada

0%

6%

89%

5%

0%

0%

Uso gel sélo cuando voy a la
escuela y lo hago porque me
gusta

1%

29%

47%

20%

3%

0%

Uso gel siempre para estar a
la moda en los peinados

2%

34%

56%

3%

3%

1%

Uso gel porque mi mama o
papa me obligan a peinarme
bien todos los dias para ir a
clases

3%

22%

43%

23%

3%

5%

Uso gel s6lo cuando vamos a
salir, hay un reunion o algo
importante y me quiero ver
bien

2%

24%

69%

5%

0%

0%

Uso gel porque mi mama o
mi papa me obligan a usar
gel porque vamos a salir, hay
una  reunibn o algo
importante

3%

24%

57%

9%

3%

3%

El consumidor esta de acuerdo en que unas de las principales razones por
las cuales usa gel son para sentirse bien consigo mismo, para estar a la
moda y para verse bien tanto en el colegio o escuela asi como en una
reunién social (este punto es secundado por la presion ejercida por los
padres para que asi sea).
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Gréfico No. 40 Identificar donde se realiza la compra del producto

8.-éDoénde compras tu gel para el
cabello o si lo compran tus papas

dénde lo hacen?
En Megapaca Otro

Farmacias 8% __—0%
10%\

= Supermercados
82%

Fuente: Elaboracion propia.

El 82% de los encuestados comenta que este tipo de productos los
adquiere en supermercados.

Grafico No. 41 Persona que realiza la adquisicion del gel

- ° [ 4 ?
o 9.-éQuién te compra tu gel?

Otro
6%
(] \ /_O%

Fuente: Elaboracion propia.

El 57% de los encuestados comenta que la persona encargada o designada
para realizar este tipo de compras es la madre.
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Grafico No. 42 Identificar la persona que selecciona el gel para el
cabello que utiliza

10.-éEres tu el que elige qué gel
quieres usar o usas el que tu papa o
mama usan? Otro

0%
Uso el que mi

mama compra
26%
E—
Uso el que m‘

papa compra
26%

Fuente: Elaboracion propia.

El 48% de los encuestados comentd que son ellos quienes eligen el
producto que desean utilizar. Es importante acotar de todas formas que
los padres de familia ejercen también un rol determinante al momento de
la adquisicién de este tipo de productos dado que ellos son también en
algunos casos usuarios del gel que adquieren.

Gréfico No. 43 Frases que motivan al momento de la compa

11.-éConfirma si estas frases te motivan
al comprar un gel?

® Por su precio (es barato)
® Por su calidad

m Por la originalidad en el
empaque

producto que usa una
persona adulta

u Te gusta el mufieco o
personaje que tiene el
envase

Fuente: Elaboracion propia.
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Las frases que mas motivan al consumidor al momento de adquirir un
producto son el precio, esto se debe a que en la mayoria de los casos los
nifios o jovenes deben convencer a los padres a que adquieran el producto
y ellos por lo general evaltdan el precio dado que al final no van a ser los
usuarios del producto, la calidad que tenga el producto (nivel de fijacion,
durabilidad, entre otros), la originalidad en el empaque, que sea un
producto diferente al que utiliza un adulto y el personaje.

Gréfico No. 44 Identificar a la marca que se considera lider del
mercado

12.-¢Cual consideras es el lider del mercado de
gel para el cabello pero orientado a niios, ninas
y jovenes adolescentes?

Lenguetazo
19%

Baba de
rinoceronte
0%
XTREME
KIDS Gel ATM
0% 1%

Moco de Gorila
80%

Fuente: Elaboracidn propia.

El 80% de los encuestados concuerda en que el lider del mercado de gel
para el cabello de nifios, nifias y jovenes adolescentes es Moco de Gorila.

Gréfico No. 45 Identificar el medio de comunicacion preferido para
recibir informacion publicitaria

13.-¢Ddnde te gusta recibir informacion publicitaria

de tu %el ara el cabello favorito?
unto de venta Qtro
1% 0%
Redes sociales ~ -7
21% ‘

Paginas de
internet
0%

Revistas
4% Television

74%

Fuente: Elaboracidn propia.
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El medio de comunicacion principal a través del cual los encuestados
mostraron mayor interés para recibir informacion del producto a ofertarse
es la television con un 74%, le siguen las redes sociales con un 21%.

Gréfico No. 46 Identificar la promocién favorita

14.-¢Cual es tu promocion favorita?

Otros
0% Calcomanias

20%

Descuentos
8% _—

_ _Afiches—
Rifas —— Posters
5% 13%

Fuente: Elaboracion propia.

Las promociones que fueron mas seleccionadas por los encuestados son
los tasos (31%), vasos (23%) y calcomanias.

Grafico No. 47 Identificar la posible demanda que existiria para el
producto

15.-¢Te gustaria comprar un gel para
el cabello que se llame ““Rey Saliva’’?

uSi mNo

\

Fuente: Elaboracion propia.

64



4.5.

El 88% de los encuestados contestaron que si estan dispuestos a adquirir
un gel para el cabello que se llame ““Rey Saliva’’.

Gréfico No. 48 Identificar si los padres de familia estarian dispuestos
a cancelar un PVP de 28 quetzales por este producto

16.-¢éEstaria usted dispuesta a pagar
un precio 28 quetzales (US$3.99) por
un gel de 350 gramos?

mSi mNo

4%

\

Fuente: Elaboracidn propia.

Esta fue una pregunta destinada Unicamente a las madres o padres de
familia para poder identificar si es que el precio al cual se planea vender
el producto es aceptado por ellos. La respuesta fue que el 96% de los
padres 0 madres de familia estaban dispuestos a pagar este precio un
producto (gel para el cabello) en una presentacién de 350 gramos.

Resultados del Focus Group
Los resultados de los focus group que se realizaron son los siguientes:

1. Preferencia de recepcion de informacion publicitaria en ciertos
medios que pueden ser tanto tradicionales como no tradicionales:
e Focus Group Nifi@s y Jovenes Adolescentes:

— La mayoria de los participantes indicé que preferirian recibir
informacion en medios publicitarios como television, radio,
revistas y redes sociales. En la informacion publicitaria deberia
resaltarse los beneficios del producto, y sobre todo indicar que
existen diferentes niveles de fijacion, es decir desde niveles de
fijacibn medios hasta ultra extremos, dado que consideran
importante que se conozca desde un principio qué tipo de fijacion
se puede llegar a tener segun el uso de cada tipo de producto.
Ademas indicaron que se indiquen donde lo pueden comprar.

— La mayoria de los participantes indicé que tienen servicio de
television pagada, y que los principales canales que televisan son;
Guatevision, Disney Channel, Disney XD, Cartoon Network,
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Nickelodeon, Warner Channer, Fox, ESPN, Fox Sport y Sony
Entertainment.

— En cuanto a canales nacionales indicaron que los mas vistos son
televisiete y canal 3. Cabe recalcar que el canal con mayor rating
de Guatemala es Guatevision, tanto en adultos como nii@s y
jovenes.

— La mayoria de los participantes indicé que les gusta recibir
informacion en los suplementos que publican los periodos, siendo
el de mayor preferencia la revista CHICOS de Prensa Libre, en el
caso de los nifios. Y en el caso de los jovenes indicaron que
prefieren la television y las redes sociales.

2. Orientacion del cliente hacia ciertas marcas generado por un
namero determinado de factores emocionales y motivacionales:
La mayoria de los participantes indicaron que el factor principal que
motiva la compra es la calidad del producto. Entre otros aspectos
consideran igual de importante el envase, es decir si es practico, la
imagen del producto, el nivel de fijacion, el disefio del envase y de la
etiqueta. En altimo lugar indicaron el precio.

Otro punto importante que se menciond fue que a la mayoria de los
participantes les gusta sentirse identificados con el producto, es decir
gue este denote como es su personalidad.

3. Proceso de compra del consumidor:

Todos los participantes que formaron parte de los focus group
indicaron que ellos no son quienes realizan la compra, sino que esta
la realiza su madre. Sin embargo, ellos indicaron que el proceso de
decision de compra lo efecttan de la siguiente forma; i) reciben
informacion del producto a través de medios publicitarios o
referencias de amigos, familiares, etc, i) cuando se siente
identificados con el producto les piden a su madre y/o padre que lo
compre, ademas le indican cual es el precio y donde lo pueden
adquirir, iii) usan el producto y si satisface sus necesidades lo
vuelven a comprar.

Un punto importante que se menciond es que si ellos son los usuarios
principales del producto ellos son los que eligen qué producto desean
usar. En cambio cuando hay mas de un usuario para ese producto,
ellos deben convencer a quien compra el producto de que el ellos
estan eligiendo es mejor o a su vez que hagan compras individuales.

La mayoria de los participantes indic6 que asisten con su madre y/o
padre al centro de su conveniencia para hacer las compras, estos
centros suelen ser en su mayoria supermercados.

4. Percepcion del cliente respecto al producto de la competencia, en
funcién de si es bueno, malo, caro o barato, entre otros.
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La mayoria de participantes mencionaron que Moco de gorila es a
quien consideran como lider del mercado, por publicidad, disefio,
concepto del producto, nombre, slogan.

La mayoria de los participantes indicé que usaban moco de gorila.
Ellos lo utilizan principalmente porque es un producto original y
diferente. Sin embargo, no estdn del todo satisfechos con el
desempefio del producto dado que no les garantiza la fijacion
deseada. Y si lo siguen comprando, es mas por moda que por otra
cosa. Ellos dicen que es un producto bueno, pero que no rinde al
100%, que podria ser mejor.

En cuanto a su precio indicaron que esta bien, asi como su envase,
etiqueta, y colores usados en el envase.

En cuanto a los lugares donde lo consiguen, dijeron que este producto
se encuentra en todos los supermercados, etc, y que es también por
eso que lo compran, porque saben que siempre va a estar
exhibiéndose correctamente en el punto de venta.

Principales causas de insatisfaccion:

En su mayoria, los participantes indican que la principal causa de
insatisfaccion es que el producto no funciona como ellos desean. Es
decir, o les deja el cabello muy tieso o simplemente no les dura el
producto el tiempo suficiente que ellos requieren. Por lo tanto, buscan
productos sustitos como la crema, cuando buscan un producto con
menos nivel de fijacidn, o sino un gel mucho més fuerte.

Principales atributos y defectos que considera el cliente respecto
al producto y el envase a ofertarse.

Al principio existi0 cierta resistencia por parte del consumidor al
probar el producto cuando se les menciond el nombre, dado que
decian que podia ser poco confiable el probar un producto llamado
Rey Saliva. Sin embargo, cuando se les ensefié el producto en fisico
se emocionaron bastante y les impactd lo colorido y divertido de la
etiqueta y lo préctico del envase, asi como los personajes. De igual
forma existieron algunos participantes (principalmente jévenes) que
indicaron que era un producto destinado mas para niA@s
principalmente y que aunque se viera muy interesante, no estaban
muy seguros en comprarlo dado que ellos en cierto aspecto buscaban
un poco diferenciarse de los nii@s. Sin embargo, cuando ya
probaron el producto y vieron que cada nivel de fijacion tenia un
color distinto del producto, se mostraron mas interesados en
comprarlo. También habian participantes jovenes que estaban
interesados en el producto y sobre todo en los personajes, y lo
chistoso que sonaba tanto el nombre del personaje como del
producto.

La mayoria dijo que el producto se relaciona mucho con el Moco de
Gorila, principalmente en cuanto respecta al nombre. Mencionaron
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que lo consideran un producto original y una version diferente del
Moco de Gorila. Les gustd mucho la textura y les llam6é mucho la
atencion que cada producto tenga un color distinto, les gusta el hecho
de que existen diferentes niveles de fijacion dado que esto les
permitiria lograr el peinado que ellos quieren. En cuanto al precio
mencionaron que esta bien, y que no les da la percepcién de un
producto de mala calidad.

7. Preguntas Adicionales a Madres de Familia:
Las madres de familia que participaron en el focus group indicaron
que les parece adecuado el precio de venta al publico propuesto.
Indicaron ademés que al ser un producto dirigido principalmente a
nifi@s y jovenes, serian sus hij@s los que efectuarian la decision de
compra. Mencionaron ademas que sus compras las realizan
principalmente en supermercados (consideran el punto de venta como
un punto clave para motivar a la compra), y que el proceso de
decision de compra que llevan a cabo en estos centros es el siguiente:

Grafico No. 49 Proceso de Decision de Compra

Compra Planificada 'y
Marca Predeterminada
(48%)
Compra Planificada
(68%)
Compra Planificada 'y
Marca No
Predeterminada (20%)

Total Compras (100%)

Compra No Planificada
y Marca
Predeterminada (13%)

Compra No Planificada
(32%)

Compra No Planificada
y Marca No
Determinada (19%)

Decision frente a la
oferta (52%)

Fuente: Elaboracion propia. Fuente: Resultados obtenidos del focus group llevado a
cabo en la Ciudad de Guatemala.
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Finalmente, mencionaron que la compra de este tipo de producto (gel
para el cabello) se encuentra en un tipo de compra planificada, y en su
gran mayoria se basa en un tipo de compra planificada y de una marca
determinada. Esta marca es seleccionada por el usuario principal del
producto.

4.6. La Competencia

A continuacion se presenta un cuadro con la informacion de nuestros
principales competidores:

Tabla No. 10 Competencia

Producto\Variables Moco de Lengueta ATM Xtreme Baba de
Gorila Z0 Kids rinoceronte
Diamant
e
Origen México Ecuador México México | Guatemala
Orientado a Nifios, Si, a los tres Si,alos | Si,alostres | Sélo para | Si, a los tres
Nifias y Jovenes tres nifias
Presentacion Tarro y Squizz Tarro Tarro Tarro Tarro
Presentacion en Tarro 270 g - 2509 3009 2709 283 ¢
gramaje Squizz 340 g
Precio Tarro Q21.90 | Tarro Q22 | Tarro Q25 | Tarro Q7 | Tarro Q18
— Squiz Q25
Personaje Gorila No tiene | Spiderman | No tiene | Rinoceronte
Punkero, personaje personaj
Rockero, e
Sport y Galan
Nivel de fijacion Extrema Extrema Extrema Extrema Extrema
Hold meter 9y 10 10 10 10 8,9y10
Otros atributos Agradable Agradable | Agradable | Aromaa | Agradable
importantes aroma aroma aroma frutos aroma
rojos
Su textura Sutextura | Sutextura | Proteccio
parece moco es suave parece nuv
Es color verde | Contiene telarana Mini
intenso aloe vera estrellas
y brillos
Precio Vitamina
Premium B5
No
contiene




alcohol

ni deja
residuos
Punto de Venta Cadenas de Cadenas Cadenas de | Cadenas | Cadenas de
autoservicio, de autoser- de autoser-
mercado local. | autoser- vicio, autoservi | vicio,
vicio, mercado cio, mercado
mercado local. mercado | local.
local. local.

El mercado de gel para el cabello esta compuesto de la siguiente manera:

e Gel para el cabello de fijacién normal,
e Gel para el cabello de fijacion extrema,

Segun la entrevista que se realizé a un experto, este nos comentd que el
mercado de gel para el cabello de fijacion extrema abarca entre un 25 y
30% del mercado de gel para el cabello, dejando asi entre un 75y 70% al
mercado del gel para el cabello de fijacion normal.

Adicionalmente, este experto nos comentd que en el mercado de gel para

el cabello global (es decir, se incluye gel de fijaciébn normal y extrema)
las participaciones de mercado se dan en la siguiente forma:

e Gel Xtreme (Gel de fijacion normal): 40%
e Gel ATM (Gel de fijacién normal): 25%

e Otros (Fijacion normal y extrema): 13%

e Moco de Gorila (Gel de fijacion extrema): 22%

Mientras tanto, en el mercado de gel para el cabello de fijacion extrema

se presenta el siguiente desglose de participaciones de mercado.

e Moco de Gorila: 75%
e Lengietazo: 10%
e Otros: 15%

Fuente: Entrevista realizada al Ing. Henry Grau, Gerente General de Ecobel.
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El lider indiscutible del mercado de gel de fijacion extrema es Moco de
Gorila, este es un producto mexicano mundialmente conocido y
considerado pionero en el mercado, dado que fue el primero en iniciar
con este nuevo concepto de venta de un gel para cabello destinado al
mercado de nifios, nifias y jovenes que parece que fuera una mucosidad
de color verde. Adicionalmente, hay que comentar que este fue el primer
producto de esta categoria que ingresé al mercado guatemalteco, posterior
al ingreso de este una compafiia local con el producto ‘‘Baba de
Rinoceronte’” ingresé al mercado con el fin de hacerle competencia, sin
embargo el liderazgo lo tiene moco de gorila. Este es un producto que
compite sobre una base de producto exclusivo, esto se logra a través de
un precio Premium asi como una imagen bien posicionada en el mercado.
Este ha sido el producto que mayor crecimiento ha tenido en el mercado
de gel para cabello.

Es importante adicionar, que moco de gorila s6lo cuenta con un
personaje, el mismo que es el famoso gorila, al mismo que se le va
haciendo cambios en su vestimenta dependiendo de la categoria de gel
para el cabello que se va a ofrecer.

4.7. Laposicidn estratégica

La posicion estratégica que busca tener la compafiia se presenta a
continuacién segun cada uno de los factores considerados:

4.7.1. Factores de posicionamiento

El posicionamiento que se busca tener en el mercado guatemalteco, es el
siguiente;

e En base a los factores de percepcidn del cliente se busca tener un
posicionamiento en la menta del consumidor de que el producto
que se oferta es un producto de calidad a un precio Premium,

e Dentro del segmento lo que se quiere lograr es posicionar al
producto como el favorito y lider del segmento de gel para
cabellos para nifios, nifias y jovenes adolescentes por la
originalidad del producto, envase y personajes,

e En la parte de propiedad intelectual, se quiere posicionar al
producto como un producto original en cuanto al nombre del
mismo y los personajes que se han elegido para cada presentacion
del producto,

e En los canales de ventas, se busca posicionar al producto como un
producto de alta rotacién que cuenta con una gran aceptacion por
parte del publico objetivo,

e Finalmente, se busca que el producto se convierta en el lider del
mercado, en una marca reconocida y que esté en el top of mind
del consumidor.
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4.7.2. Losriesgos a tomar en consideracion son:

1.

2.

Riesgo de desinterés de los clientes, falta de desarrollo de la
categoria del producto

Riesgo de la competencia, ingreso de nuevos productos
competidores a precios competitivos provenientes de mercados
internacionales los cuales sean vistos como mercados
exportadores de productos de calidad, asi como el lanzamiento de
un producto local que busque competir en la misma categoria.
Riesgos de ejecucion en las estrategias de marketing, precio y
comercializacion, y

Riesgos de capitalizacion, falta de capital por parte de la
Compafiia que permita a la misma continuar con las actividades
productivas de dicho producto para satisfacer tanto el mercado
local como el mercado de exportacion.
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CAPITULO 5

GUIA PLAN DE MARKETING

5.1. El Marketing Mix

5.1.1. Producto

Rey Saliva es un gel de cabello para peinados de extrema fijacion y con
estilo. Sus mega fibras elasticas te aseguran verdadera fijacion extrema
para lograr los estilos mas bacanes.

Rey Saliva se puede encontrar en las siguientes variantes:
e Gatolectual — Nivel de Fijacion 8
e Hipobacan — Nivel de Fijacion 9
e Rinogetonero — Nivel de Fijacion 10
e Cocomostro — Nivel de Fijacion 11
e Tirano Rex — Nivel de Fijacion 12
e Leontronic — Nivel de Fijacion 15

Puedes elegir Rey Saliva entre las siguientes
presentaciones:

e 135 gramos

e 350 gramos

5.1.1.1.  Beneficios del producto

e Peinados extremos y de larga duracion.

¢ Resinas que protegen la fibra capilar.

e Libre de alcohol.

e Cuida, protege y da brillo al cabello sin dejar residuos.
e Para peinados bacanes.

5.1.1.2. Empaque del producto

Tabla No. 11 Dimensiones y Caracteristicas del Empaque

Dimensiones y Caracteristicas Gel Rey Saliva

Altura de Envase

Ancho de Envase

Contenido 135 gramos y 350 gramos
Fijacion Fijacion Extrema: 8, 9, 10, 11, 12y 15
Materiales de Envase Envase de plastico con tapa que cierra

enroscando y etiqueta envolvente de
plastico.
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Color de Envase

Color de Tapa

Fondo de Etiqueta

Marca
Color de la Marca
Logotipo del Nombre del Producto

Color del Nombre del Producto

No se puede distinguir el color del
envase dado que este se encuentra
cubierto en su totalidad por la etiqueta.
El color de la tapa depende de la
version o personaje al cual hace
referencia. Hay color de tapa roja,
amarilla, morada, verde y mostaza.
El fondo de la etiqueta depende de la
version o personaje al cual hace
referencia. Esta etiqueta puede
contener color naranja, amarillo,
morado, verde, rojo y azul.

Rey Saliva.

GEL REY SALIVA - Esquina superior
izquierda de la etiqueta.
Letra amarilla con contorno negro,

evoca a los colores de un leén.

Fuente: Elaboracion propia.

5.1.1.3. Forma de uso

Para un correcto uso se debe tomar una pequefia cantidad del producto en
las manos, frotar el gel para esparcirlo en la palma de las manos y luego
peine el cabello con ambas manos segun el peinado que quiera lograr.

5.1.1.4.

Las ocho dimensiones del producto

Caracteristicas operativas principales del producto: Nivel de
fijacion extrema, se ofrecen diferentes niveles de fijacion. Es
importante acotar que la fijacién del Rey Saliva es méas fuerte que
cualquier otro gel regulado dado que los ingredientes usados en su
composicion quimica se lo permiten.

Caracteristicas secundarias: Cada nivel de fijacion se relaciona
con un personaje distinto lo cual permite al consumidor identificar
con mayor facilidad el grado de fijacion del producto.

Fiabilidad: Gracias a las mega fibras elasticas que posee el
producto se puede asegurar el tener una verdadera fijacién extrema
asi como lograr los estilos mas bacanes.

Conformidad de las especificaciones: Tanto el envase, como
calidad del producto y etiquetado cumplen con los requisitos
exigidos por las autoridades reguladoras de Guatemala.
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e Durabilidad: La vida 0til estimada del producto es de tres afios
para el pais de Guatemala.

e Capacidad de servicio: El producto permite al usuario realizar el
peinado de su preferencia permitiéndole asi sentirse bien y a la
moda.

e Estética: El producto tiene una textura agradable asi como aroma
(varia segun las diferentes versiones), color intenso, envase
duradero, etiqueta llamativa e informativa.

e "Proxies de calidad': La deduccion de la calidad del producto
puede darse haciendo un analisis de los siguientes parametros;
precio Premium, el producto no contiene alcohol por lo tanto no
reseca el cuero cabelludo y a su vez no permite que aparezcan otro
tipo de afectaciones como la caspa, tiene resinas que protegen la
fibra capilar, el etiquetado y el envase son llamativos y de buen
material.

5.1.2. Precio

Los margenes a otorgarse por cada uno de los eslabones que conforman la
cadena de distribucion son los siguientes:

Eslabdn del canal de distribucion Margen a otorgarse
Distribuidor Regional 40%
Mayorista 30%
Cadenas de Autoservicio 32%
Minoristas 20%

A fin de poder estimar qué precio de venta del productor al fabricante
permitiria conseguir este margen para el distribuidor, se siguieron los
siguientes pasos:

A) Se definio el precio de venta al publico, de 28 quetzales (incluido 1VA)
equivalente a US$3,99 con IVA y US$3,56 sin IVA.

B) Se establecieron los margenes minimos por cada uno de los eslabones
de la cadena de distribucion, esto es canal mayorista, autoservicios y
minoristas

C) Se establecié un plan negocios para el distribuidor en base a los
volimenes de ventas estimados para los cincos afios subsiguientes. Ver
en ANEXO 2 - Plan de Negocios del Distribuidor

D) Se simularon los % de volimenes de ventas que el Distribuidor
regional espera tener de cada canal de la cadena de distribucion
(mayoristas, autoservicios y minoristas); y las ventas en US$ en base a
los descuentos (margenes) para cada canal. Esto dio como resultados
unas ventas en US$ esperadas y un precio promedio ponderado

E) En base a lo anterior se relacion6 el precio del producto puesto en
Guatemala de US$1,53 (tomando como base el precio del fabricante de
$1,20 por unidad) con el precio de promedio ponderado de la cadena
de US$2,60, resultando en un margen de US$1 por unidad que
representa el 40% sobre los US$2,6; este 40% es el margen
operacional estimado del Distribuidor Regional.
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F) La proyeccion del Plan de Negocios permitid también poder
determinar el % y valor en US$ que el Distribuidor Regional destinaria
para actividades de marketing y publicidad (en radio y television)

Gréfico No. 50 Calculo de los precios de la cadena de distribucion

Precio FOB Costo local Precio venta

$1.53 al publico

$3.56 (*

Cadenas de
Autoservicio

Distribuidor
Regional

"Precio "Precio ‘Precio Precio
$2.60 (**) $2.5 $2.42 $2.85

(*) Precio no incluye IVA
(**) Precio promedio establecido en base al mix de ventas esperado

Mayoristas Minoristas

Para visualizar el calculo del Precio de Venta por etapa de la cadena de
distribucion, dirigirse a los siguientes anexos: i) ANEXO 1.1. Caélculo
Precio de Venta del Fabricante al Distribuidor, ii), ANEXO 1.2. Costo
local en Guatemala (producto puesto en Guatemala), iii) ANEXO 1.3.
Célculo de Precio de Venta al Publico y de los margenes de la cadena de
distribucion en Guatemala.
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5.1.3. Plaza o distribucion

La cadena de distribucion que se utilizard para comercializar el producto
Rey Saliva en la Ciudad de Guatemala es el siguiente:

Grafico No. 51 Cadena de Distribucion

Cadenas de
Autoservicio

Mayoristas Minoristas

Fuente: Elaboracion Propia.

El canal de distribucion seleccionado por la Compariia para distribuir el
producto en la Ciudad de Guatemala es utilizar un distribuidor regional. El
distribuidor regional que se seleccion¢ es la Compaiiia Elite Brands, esta
mantiene operaciones de comercializacion de productos tanto en
Guatemala como en EIl Salvador. Este seré un distribuidor exclusivo de los
productos de la Compafiia a nivel de Centroamérica.

El distribuidor regional es quien tiene toda la responsabilidad y
representacion de la Compafiia en los dos paises, y quien se encargara
directamente de abastecer al resto de eslabones que conforman la cadena
de distribucion, es decir mayoristas, cadenas de autoservicio y minoristas.

Las responsabilidades del distribuidor asi como otros aspectos importantes
de la negociacion con el mismo, se presentan en el ANEXO 3 — Modelo
de Contrato de Distribucion.

El plazo de crédito con este distribuidor es de 30 dias, y el margen que se
ha estimado perciba el distribuidor es del 40%; el precio FOB de $1.2 ha
sido establecido a partir de este margen objetivo; de los volumenes
esperados de ventas y del mix de ventas por canal; y, de la estructura de
costos del distribuidor, incluidos los costos de publicidad y mercadeo
minimos establecidos. Para mayor detalle del célculo que se realiz6 para
estimar este margen que se espera sea percibido por el distribuidor,
dirigirse a la seccion de Precio del Marketing Mix y a los anexos ahi
indicados.

77



Este sera ademas encargado de llevar a cabo los planes de marketing
necesarios para mejorar la venta del producto, mas sin embargo los planes
a efectuarse deberdn contar con el visto bueno del departamento de
marketing de la Compafiia en Ecuador.

Los gastos de marketing y publicidad seran asumidos por el Distribuidor
en su totalidad; y este destinara un 5% de sus ventas en cada uno de éstos
rubros.

El fabricante (exportador) podra optar por otorgar el 5% de su venta neta
(a valor FOB), como descuento 6 mediante la entrega de material
publicitario POP (afiches, flyers, entre otros).

Es importante que el distribuidor regional ademas de abastecer a los
mayoristas y minoristas, enfoque una parte significativa de sus esfuerzos
en abastecer a las cadenas de autoservicio, principalmente a los
supermercados, dado que el 82% de los encuestados respondid que estos
realizan sus compras de gel para el cabello en dichos centros. Es
importante que el producto se comercialice en estos centros puesto que
esto permite al consumidor acceder con la mayor conveniencia posible al
producto.

Adicionalmente, al dato obtenido en la encuesta, se conoce que el mercado
moderno, es decir supermercados y tiendas de conveniencia, es un
mercado moderno con tendencia de crecimiento. Esto se puede entrever en
el siguiente gréfico, el cual permita identificar donde realizan sus compras
los guatemaltecos.

Gréfico No. 52 ¢ Ddnde compran los guatemaltecos?

Ty
~ . ¢Do6nde compran

los guatemaltecos?
Q. 0O
F N Tradicional o
"\_ (mercados, tiendas de barno) 67% 60 A
Mod (supermercados
| |"|t':‘.-. .Erlr'.'u Nveniencial 33% 40%

Infograna Prensa Libre: ITZA FRANCO
Fuente: Infografia Prensa Libre.

A continuacion se presenta una serie de gréaficos que permiten identificar
al comprador principal en estos centros, asi como su pertenencia a un
respectivo nivel socioecondmico, y quienes son las personas con quienes
asiste a dichos centros.
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Gréfico No. 53 ¢Quién es el comprador?

Hipermercados Supermercados Despensas
4

| ] ]
* 68% ? 61% * 70%

o 15-19 H15-19 M 15 - 19
BxX-2 E20-29 20 - 29
W 3-39 W 30 -39 Wl 30 -39
W A0-49 M 40-49 W a0-49
W 30 - 63 5063 50 - 63
ABjc+  20% ([ ABJCH | 39% | | AB/C+  15%
= I 1 2
re #HR c 27% || C 11%
1D+/D 39% || D+/D 34% i"DT""EE‘?a'I
brerrvreeees | D/E___ a2% |

Fuente: Infografia Prensa Libre.

En promedio el 66% de los compradores en estos centros son mujeres, las
cuales a su vez son mayoritariamente madres de familia y pertenecen a un
nivel socio econémico medio, medio alto y alto, es decir que
aproximadamente el 70% de las madres que asisten a estos centros son las
encargadas de realizar las compras de nuestro publico objetivo. Este dato
permite ratificar la importancia y el nivel de influencia de las madres de
familia al momento de la adquisicion de productos.

Graéfico No. 54 ¢Con quién asiste el comprador al supermercado,
hipermercado y despensa?

¢CON QUIEN ASISTE A ESTE FORMATO?

Hipermercados Supermercado Despensa

= ag% 2% 57%
08 18% 6% 9%
-

008"  34% 2%  34%

Fuente: Infografia Prensa Libre.
En su mayoria el comprador asiste sélo al supermercado, hipermercado y

despensa. En segundo lugar, el comprador asiste al supermercado con su
familia.
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Los supermercados objetivos a ser utilizados por el distribuidor regional
para que comercialice el producto, esto es en base a su presencia en el
mercado, son los siguientes:

Supermercado La Torre:

Esta es una cadena de supermercados que tiene 63 afios de trabajo tenaz y
con un enfoque al servicio, en Guatemala.

Fue fundado en el afio de 1950, por el Sr. Ernesto Ruiz Sdenz de Tejada,
comenzado como una pequefia tienda atendida por dos personas.

A través de los afios ha ido evolucionando de manera tal que se ha
convertido en una de las cadenas de supermercado mas importantes en
Guatemala. Como prueba de esta continua bldsqueda de mejoramiento
tenemos que; i) en el afio 2001 se logra la fusion entre Supermercado La
Torre y Econosuper, surgiendo asi UNISUPER, esta fusién permitid
brindarle al consumidor un mayor nimero de tiendas para poder comprar,
ii) en el afio 2007 Supermercado La Torre sigue su evolucion para
mantenerse en el gusto de los consumidores e implementa un cambio de
imagen completo, modificando logotipo y colores, también todas las
tiendas fueron remodeladas en sus fachadas, y iii) en el afio 2010,
ECONOSUPER, experimentd importantes cambios en su imagen,
presentando un logotipo completamente nuevo y colores diferentes cambio
por completo tanto la imagen y el layout de las tiendas en sus fachadas y
por dentro. A partir del afio 2010, ECONOSUPER se convierte en el
supermercado que ofreceria a los guatemaltecos economia sin sacrificios.

Actualmente la cadena cuenta con 41 Supermercados LA TORRE y 8
ECONOSUPER; haciendo un total de 49 tiendas. En la Ciudad de
Guatemala, se pueden encontrar un total de 21 tiendas.

Wal-Mart:

Wal-Mart de México y Centroamérica es una empresa que se dedica al
sector del comercio. Opera en seis paises: Costa Rica, ElI Salvador,
Guatemala, Honduras, México y Nicaragua.

En el afio 2011, en Centroamérica se abren tiendas bajo la marca Wal-Mart
y se introduce el modelo de negocios Precios Bajos Todos los Dias.

En Guatemala, Wal-Mart cuenta con una amplia variedad de formatos, que
incluyen tiendas de descuento (Despensa Familiar y Maxi Despensa),
supermercados (Supertiendas Paiz), hipermercados (Wal-Mart e Hiper
Paiz), y clubes de precios con membresias (ClubCo).

A continuacion se presenta un cuadro con los formatos de tiendas que

maneja Wal-Mart en Guatemala (estos formatos son los que tienen un
recuadro celeste).
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Grafico No. 55 Formato de Tiendas de Wal-Mart en Centroamérica

L4 ]
Centroamerica
= O = ]
Supertiendas La Despensal La Union Mas x Menos Maxi Pali
Paiz de Don Juan Propuesta de Propuesta de Propuesta de
Propuesta de Propuesta dej] Vvalor: Surtido, Valor: Surtido, Valor:
Valor: Swurtido, Valor: Surtido,] Perecederos y Perecederos y Precio
Perecederos y Perecederos yj| Servicio Servicio Surtido
Servicio Servicio Unidades: 8™ Unidades: 29% Unidades:
Unidades: 36% Unidades: 25% 33*
. I ESPENSA

waimart >« S | RN

s e et e
Maxi Despensa Walmart Despensa Pali ClubCo
Propuesta de Propuesta de Famifiar Propuesta def Unidades: 1*
Valor: Surtide y Valor: Surtido, FPropuesta def Valor: Precio
Precio Precio y Valor: Precio Unidades: 214*
Unidades: 39% Servicio Unidades: 249%

Unidades: 18*

*Informacion actualizada al 06 de mayo de 2013

Fuente: www.walmart.com

Ambos supermercados exigen 45 dias de crédito para comercializar el
producto. En cuanto respecta a ubicar el producto en cabecera de gondola,
tanto Supermercados La Torre como Wal-Mart exigen un mayor plazo de
crédito, es decir que el plazo de crédito pueda ser extendido hasta 90 dias.

5.1.4. Promocion = Comunicacion:

5.1.4.1.

Que mensaje se va a comunicar: las necesidades del cliente se
resumen en las 5 F:

Functions: Gel de cabello de fijacion extrema, con diferentes niveles
de fijacion para cada gusto, con agradable aroma y textura y con la
posibilidad de identificarse con un personaje dependiendo del nivel de
fijacion seleccionado.

Finances: Los gastos de marketing y publicidad seran asumidos por el
Distribuidor en su totalidad; y este destinard un 5% de sus ventas en
cada uno de éstos rubros. Adicionalmente, el fabricante podra optar por
otorgar el 5% de su venta neta (a valor FOB), como descuento 6
mediante la entrega de material publicitario POP (afiches, flyers, entre
otros).

Freedom: La compra de este producto afectard la vida del consumidor
desde el punto de vista en que él o ella estar4 ahora mas preocupado
por su imagen personal, asi como de seguir tendencias 0 moda, o a su
vez imponer su propia tendencia.
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4. Feelings: Permitira hacer sentir al consumidor como un “BACAN’,
es decir una persona confiada, fresca, a la moda, etc, esto cuando nos
referimos a como se sentiria el consumidor consigo mismo. Y cuando
nos referimos a como se siente el cliente con el vendedor al comprar el
producto, podemos decir que el consumidor se sentiria orgulloso de
utilizar un producto de dicha empresa dado que le ayuda a elevar su
estatus y ademas le permite sentirse bien consigo mismo.

5. Future: El poder entablar una relacion con el cliente a mediano plazo
sera facil dado que el cliente podra haber evaluado y apreciado, para
esa instancia, todas las ventajas del producto ofertado por la Compaiiia,
y ademas podra haberlo evaluado versus las otras marcas y se deberia
de haber convencido en que tomd la mejor decision. Ademas se creara
un lazo de confianza no s6lo hacia el producto sino también hacia el
resto de marcas que oferte la Compafiia.

El mensaje que se busca expresar a los clientes se lo realizard segun
las siguientes &reas:

e Nombre: ““REY SALIVA”

e Slogan: “‘EL GEL DE LOS BACANES’’

e Disefio del producto: El producto tiene un envase con forma de
circunferencia y una etiqueta termo encogible, el color de la tapa
depende del nivel de fijacion que se haya seleccionado. A
continuacion se puede visualizar una foto del disefio del producto.

82



e Logo: Ellogo del producto es el siguiente;

e Pagina web: La pagina web de la Compafiia se puede encontrar en
el siguiente link; http://www.ecobel.com.ec/

e Publicidad: Actualmente, la publicidad en Ecuador para este
producto se da en radio, television pagada y gratuita (canales
enfocados a nii@s y jovenes, madres de familia, partidos de futbol
del campeonato nacional y canales deportivos de televisién
pagada) vallas publicitarias, y prensa escrita (banners en paginas
web de periddicos, suplementos para nifios, entre otros). El
objetivo principal de las actividades de publicidad realizadas es
poder crear lo que se llama un plan de publicidad ligada o cruzada,
es decir que la informacion no solamente llegue al cliente final
(niR@s y jovenes) sino que sus padres, tios, entre otros, se enteren
de este producto.

e Estilo de ropa y actitud de los empleados: Los empleados al
momento de realizar campafias de publicidad utilizando una camisa
polo mangas cortas que incluye el logo del producto, en la parte
superior derecha, en el caso de los hombres estos deben tener un
peinado loco, o pelos pincho o a su vez el peinado que esté a la
moda de manera tal que permitan al potencial consumidor
visualizar como luce un peinado cuando se usa Rey Saliva, y en el
caso de las mujeres estds deben estar debidamente peinadas, y al
igual que en el caso de los hombres deben permitir visualizar al
potencial consumidor como luce el cabello cuando se utiliza Rey
Saliva.

e Material promocional: Como material promocional se utiliza
usualmente afiches, stands decorados, producto de muestra,
banderines, flyers, entre otros.

Los mecanismos de comunicacion que se han seleccionado para publicitar
el producto en la Ciudad de Guatemala son aquellos que se detallan a
continuacion. Es importante recalcar que estos medios fueron
seleccionados dado que son; adecuados para el cliente y tienen un con
costo aceptable.

* El desglose de la inversion en Marketing y Publicidad se encuentran
detallados en el ANEXO 2.1
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Publicidad POP:

El material POP que debe ser utilizado por el distribuidor en el punto de
venta para promocionar el producto es el siguiente, este material sera
provisto por el fabricante:

Brochures/volantes, y/o

Paneles, y/o

Presentacion en el punto de venta, y/o
Entrega de samples, y/o

Posters, y/o

Plumas, y/o

Camisetas, y/o

Entre otros.

El producto deberd exhibirse adecuadamente en las cadenas de
autoservicio, se debera buscar estar en cabeceras de gondola, al menos
durante un tiempo limitado (primer trimestre, después se revisara la
frecuencia), y contar con una impulsadora en dicho lugar de manera tal
que recomienden el producto a los posibles consumidores.

Adicionalmente, en fechas importantes tales como navidad, dia del nifio,
entre otros, el distribuidor debera realizar activaciones con el fin de
generar mayores ventas.

Television y Radio:

Television:

El distribuidor deberd realizar publicidad en television del producto con un
spot de 30 segundos, en este spot se debera resaltar los beneficios del
producto, el lugar donde este puede ser adquirido, el precio y el slogan.

El fabricante pondra a disposicion del Distribuidor los jingles y el
comercial publicitario (en formato de TV y radio). Este sera analizado y
adecuado por el Distribuidor Regional de acuerdo a los gustos y
preferencias culturales en Guatemala, en caso de ser necesario.

El spot deberd ser transmitido en el siguiente canal:

e Guatevision, en este canal se debera transmitir el spot en los
siguientes programas; Viva la Mafiana, Noticiero nocturno y Franja
Juvenil.

El spot se transmitira tres veces al dia, minimo cuatro dias a la semana.

La importancia de retransmitir el spot en estos tres programas (los cuales
son distintos en cuanto respecta al target), es lograr una estrategia de
publicidad cruzada, es decir que tanto nuestro publico objetivo (nin@s y
jovenes adolescentes) asi como sus grupos de referencia (amigos, padres,
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resto de familiares, etc) conozcan el producto, sus beneficios, precio y
lugar donde se lo puede contar.

Al término del primer trimestre del primer afio, el spot se comenzara a
retransmitir una vez al dia en cualquiera de los programas indicados
anteriormente, minimo un dia a la semana. Esta frecuencia de transmisién
se mantendra durante los siguientes afios.

Radio:

En cuanto a Radio, el distribuidor debera pautar que se transmita un spot
de 20 segundos con el jingle oficial del producto, en la principal cadena de
radio de Guatemala para el publico en general.

Radio Disney, es una cadena de radio ideal para llegar a la familia, como
ellos manifiestan “‘unir a los papas con los hijos’’. Esta ademas es una
radio que se escucha cercana, cotidiana, rapida y espontanea.

Su target son:

e las familias,

e mujeres entre los 25 — 44 afios, de niveles socio econdmicos altos,
medios altos, medios, y

e hombres y mujeres entre los; i) 8 — 15 afios, ii) 15 - 19 afios, niveles
socio econdmicos altos, medios altos, medios.

Este spot debera transmitirse unas cuarenta veces al mes como minimo en
la principal cadena de radio de Guatemala, Radio Disney. Posterior al
primer trimestre, la frecuencia de pautar en esta radio bajara a la mitad.

Prensa Escrita:

El distribuidor debera realizar la publicidad del producto en los siguientes
suplementos de periddicos;

Circular Chicos, esta revista cuenta con una trayectoria de mas de 30 afios,
y hasta el dia de hoy se mantiene como la nimero uno en la preferencia de
los nifios debido a su contenido enfocado al sano entretenimiento y
diversion.

El grupo objetivo de esta revista son los nifios y nifias de 7 a 12 afios, con
un estrato socioecondémico que va desde el bajo hasta el alto (el 74% de los
lectores pertenecen al NSE medio), sexo femenino -y masculino en igual
proporcién (50 — 50), y es una revista que se distribuye a nivel nacional los
dias sabados quincenalmente. Adicionalmente, cuenta con un ndmero
aproximado de 440,000 lectores por ejemplar cada sabado.

En esta revista tendremos durante el primer afio, tres publicaciones (cuatro

medias paginas y dos pagina de cobertura). Adicionalmente, se expondra
en la pagina web de esta revista un box lateral durante dos meses seguidos.
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El suplemento o revista Chicos en su pagina web cuenta con
aproximadamente 9,369 visitas por mes, y un promedio de audiencias en
interacciones por mes de 2,200. Ademas tiene un total de 1,717 de fans en
facebook.

Es importante resaltar en las publicaciones en la revista, y en el box a ser
desplegado en la respectiva pagina web lo siguiente; una imagen del
producto, indicar los principales beneficios, resaltarse el nombre, el
slogan, el punto de venta y el precio.

Redes Sociales e Internet:

El distribuidor debera publicitar el producto en la pagina web del siguiente
periddico: Prensa Libre.

Por su parte, el periddico Prensa Libre, es el portal guatemalteco mas
visitado, ocupando el ranking de los Top Sites de Alexa para Guatemala.
Cuenta con 3.5 millones de visitas anuales promedio, sus visitantes van
desde los 13 hasta mas de 45 afios, y se dirige a todos los niveles
socioecondmicos (el 52% pertenecen a la clase media, el 22% a la clase
alta y el resto a los demas niveles socioeconémicos).

En este site el producto se publicitard en un banner (box lateral) a ubicarse
en la pégina de inicio d este periddico, durante dos meses seguidos en el
primer afo.

En cuanto a las redes sociales, al consumidor se le debera incentivar visitar
la pagina de facebook para que ahi pueda revisar toda la informacion del
producto, ademas de poder recibir tips de peinados extremos, puedan
escribir comentarios, entre otros. El distribuidor debe dar a conocer la
pagina de facebook en todos los medios de publicidad que realice.
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CAPITULO 6

PLAN DE OPERACIONES

6.1.

6.2.

6.3.

El espacio fisico a ser usado

Actualmente la produccion del gel para el cabello ‘““Rey Saliva’, se
efectla en la planta de Guayaquil. Esta planta cuenta con dos areas, un
area de galpones y el area de la planta de produccion.

El area de galpones corresponde a un galpon de 500 m2 que se utiliza
como bodega del producto terminado.

El area de la planta de produccion corresponde a un galpén de 1000 m2
equipado con la maquinaria suficiente como para abastecer tanto al
mercado local (demanda requerida se abastece en un 100%) como a los
mercados de exportacién (en este caso el mercado Guatemalteco).

Es importante acotar que segun lo comentado por el Gerente General de la
Compaiiia, el estado fisico actual donde se fabrica el producto es el
adecuado para poder llevar un ritmo continuo de crecimiento en ventas a
un plazo minimo de cinco afios, esto es sin requerir mayores inversiones
respecto de nuevos galpones o bodegas o reemplazo de la maquinaria, la
cual fue renovada hace dos afios.

El flujograma de procesos

Revisar ANEXO 4 para poder visualizar el flujo de procesos que se lleva
a cabo para el producto gel para el cabello ““‘Rey Saliva’’.

Mano de obra

El tipo de contratacion de la mano de obra seria contrato fijo renovable
anualmente.

Se nos indic6 que no es necesario contratar mano de obra adicional para
poder realizar el proceso de produccion para el mercado de exportacion
dado que actualmente la Compafiia cuenta con la mano de obra necesaria
para poder cumplir con todas las actividades, objetivos y funciones.
Actualmente, la fuerza laboral con la que cuenta la Compafiia a nivel
administrativo y a nivel de produccion de la linea de gel para el cabello
Rey Saliva es la siguiente;

— 1 Jefe Financiero

— 1 Jefe de Compras

— 2 empleados en el Departamento de Marketing en el area de
Desarrollo e Innovacién de Productos

— 2 Vendedores

— 2 Empleados para la maquina termo encogible (etiqueta del envase)

— 2 empleados para elaborar el envase y tapas
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6.4.

6.5.

6.6.

— 4 empleados para inyeccidn y tapar producto (proceso manual)
— 1 Jefe de Produccion
— 1 Jefe de Control de Calidad

Ver ANEXO 5 — Tabla de Utilizacién de Recursos.

Productividad

En el Anexo 5, numeral 5 — Requerimiento de equipos y recursos
humanos a futuro, sedetallan los requerimientos adicionales asi como el
incremento en la productividad del RRHH actualmente utilizada. En
resumen la productividad del RRHH utilizado en las actividades de
etiquetado, llenado y empacado se incrementa en un 50% en promedio en
los cinco afos.

Capacidad:

La capacidad actual permite abastecer al mercado local, el resto de la
capacidad instalada se la utilizara para abastecer los mercados de
exportacion.  Para atender la produccion del producto Rey Saliva
actualmente se destinan dos horas diarias, seis dias por semana.

En el Anexo 5, numeral 4 — Calculo de Capacidad se detallan los
calculos efectuados, considerando la demanda actual y su crecimiento y la
demanda estimada para los proximos cinco afios del mercado de
Guatemala.

La conclusién general es que la capacidad actual es suficiente para afrontar
la demanda (local y de exportacién), siendo nescesario Unicamente la
compra de una mezcladora en el segundo afio a fin de no tener que incurrir
en horas extras 0 turnos adicionales.

Stock

Segun lo comentado por el Gerente General cuando se trata de fabricacion
de productos para el mercado de exportacion, no se realiza prevision de
stock dado que lo que se efectlia es la recepcion total del pedido y se
coordina posterior a la recepcién del pedido con el cliente los plazos de
entrega parciales de la mercaderia, es decir entrega parcial del pedido total.
Esto le permite a la Compafiia abastecerse unicamente con el material
necesario por pedido parcial a producirse reduciendo asi costos de
bodegaje (tanto de materia prima como de producto terminado) y llevar un
mejor control de las ventas que realiza el cliente (distribuidor). En caso de
que el producto no rote de la manera prevista en el punto de venta y el
distribuidor no consiga vender todo el material que ya dispone, la
produccion en la planta de Guayaquil para la nueva entrega parcial se
ajustara al valor real que vaya a necesitar el distribuidor con el fin de
evitar un sobre stock, lo cual generaria tanto mayores costos al distribuidor
como a la Compafiia en Guayaquil.
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6.7.

6.8.

6.9.

Plan de compras

El plan de compras estara estrechamente ligado en base a la entrega parcial
del pedido que se vaya a efectuar en un periodo de tiempo determinado.

Adicionalmente, se toma en cuenta para el plan de compras lo siguiente:

a. Decision de compra: Gerente General, Jefe de Compras y Jefe de

Produccién.

Necesidad de compras: Apenas se recepta el correo por parte del
cliente en el cual se indica la necesidad total de producto para
abastecer el mercado guatemalteco (compra depende del namero
de entregas parciales a realizarse). 2 semanas antes de que termine
el proceso de produccion de la primera entrega parcial.

Posibles proveedores: Los proveedores continuaran siendo los
mismos.

Créditos disponibles: 30 dias promedio de crédito para todos los
proveedores.

Plan de distribucion
Para el plan de distribucién se puede tomar en consideracion:

a. Cuadl es el plan de distribucién: El plan de distribucion consiste en

entrega de lotes parciales del producto, segun lo requerido por el
cliente.

El tipo de envio a utilizar es el maritimo. Todos los tramites desde
el puerto de embarque los deberd llevar a cabo el cliente. El
término de negociacion elegido para la exportacion de este
producto es el FOB.

Cual es la comisién a tomar en consideracion: Por el volumen del
negocio a generarse en el mercado de exportacion recibird una
comision anual el Director Comercial.

Investigacion y desarrollo

Entre los puntos que se puede considerar para Investigacion y desarrollo

Describe los productos para el desarrollo: Gel para el cabello
“REY SALIVA”

¢ Tiene equipo especializado?: La Compafiia cuenta con un equipo
especializado en desarrollo e innovacion de productos en el
Departamento de Marketing, el equipo esta conformado por 3
personas. Adicionalmente, este equipo trabaja conjuntamente con
una agencia de publicidad para efectuar las mejoras necesarias en
el plan de marketing y en el desarrollo de nuevas ideas para
mercadotecnia del producto.
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C.

¢Cuanto tiempo dedicaran los empleados a la investigacion?: Los
empleados que conforman el equipo de desarrollo e innovacion de
productos dedica un total de 40 horas mensuales.

¢Van a participar en conferencias o registrar en publicaciones?: Es
importante que los empleados formen parte de cursos sobre
innovacion y desarrollo asi como cursos respecto a licencias de
productos, entre otros, que les permita obtener mejores ideas y asi
poder realizar de una forma mas 6ptima y eficiente su trabajo.

6.10. Plan de tecnologia

La Compafiia cuenta actualmente con programas tecnoldgicos en las
siguientes areas:

@000 o

Contabilidad e impuestos

Toma de pedidos

Transporte

Manejo de inventario

Manejo de base de datos (locales)

Lista de correos (locales)

Comunicacion con el cliente (correo electrénico — Microsoft
Outlook)

Comunicacion interna (correo electronico — Microsoft Outlook)
Recursos humanos

Produccién

Desarrollo e Innovacién

Marketing (Gestidn por parte de un empleado del contenido de las
paginas de la Compariia en redes sociales)

Estos programas se basan en el uso de licencias y ademas se cuenta con el
permiso debido para que el Jefe del Departamento de IT realice las
modificaciones necesarias al sistema con el fin de mejorar su desempefio.
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CAPITULO 7

PLAN DE RECURSOS HUMANOS

7.1.

El plan de recursos humanos se enfocara en dos areas principales, las cuales
constituyen el corazén del sistema de manejo:

1. Las personas que dirigen el negocio
2. Laestructura de manejo y estilo.

Politica de Recursos Humanos

La politica de la Compafiia de Recursos Humanos estd estrechamente
ligada a la mision, vision, valores y principios corporativos.

La politica principal de Recursos Humanos de la Compafiia es contratar
personal que se relacione con los valores y principios de la Compafiia y
que permita a través de su trabajo arduo la consecucion tanto de la misién
como de la vision. Se espera ademas que el empleado pueda hacer una
carrera en la Compafiia y que mantenga una estricta confidencialidad
respecto a los productos nuevos y actuales de la Compafiia.

El objetivo principal de la politica de la Compafiia de Recursos Humanos,
es conseguir que los empleados se sientan orgullosos de que su
contribucién permite crear productos de cuidado personal de alta calidad e
innovadores, que generen bienestar a los clientes y permitan desarrollar
negocios rentables y sostenibles para la Compafiia.

Para conseguir este objetivo, la Compariia ha establecido los siguientes
principios y valores corporativos, los cuales permitiran garantizar el éxito
de la Compafiia en el futuro y hacer realidad la vision planteada. La visién
de la Compairiia es “‘Ser lideres en innovacion y desarrollo de productos
de cuidado personal que mejoran la calidad de vida de nuestros
consumidores’’.

Principios Corporativos®*:

e Apoyamos a nuestros clientes: ‘“Reconocemos a nuestros clientes
como socios estratégicos. Comprender sus necesidades y brindar
soluciones para alcanzar los objetivos.

e Enfocamos nuestro trabajo en la calidad: ‘‘Buscamos el
equilibrio en la aplicacién de recursos financieros, administrativos,
tecnologicos y humanos para brindar la mejor calidad en los
procesos y productos que ofrecemos’”’.

12 Informacién tomada de la pagina de Ecobel S.A. URL disponible en:
http://www.ecobel.com.ec/principios_corporativos.html
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e Fortalecemos a nuestro talento humano: ““Nuestra gente es la
clave de nuestros resultados. Trabajamos con conocimiento y
aprendizaje para aprovechar las virtudes del talento humano vy el
trabajo en equipo. La diversidad, la comunicacion precisa,
objetivos comunes, actitud positiva y compafierismo son préacticas
que caracterizan a nuestros colaboradores’.

e Incrementamos el valor de la empresa: ‘‘Creamos nuevas
oportunidades y generamos crecimiento, que garantice los
resultados sustentables y rentables en el tiempo. Apoyamos el
equilibrio de nuestro portafolio de marcas y el incremento del valor
de la empresa’’.

e Asumimos nuestra responsabilidad corporativa: ‘‘Estamos
comprometidos con el papel de nuestra organizacion en la
sociedad, con procesos éticos, legales y responsables. Tomamos el
reto de cuidar el medio ambiente y cumplir nuestro rol para un
mundo mejor’’.

Valores corporativos®?:

e Lealtad: Cumplimos las responsabilidades individuales y
corporativas de manera correcta y nos regimos por las politicas
internas que obedecen a la organizacion y las normas externas que
nos exige la sociedad.

e Responsabilidad: Los roles encomendados son cumplidos con alto
sentido de compromiso y seriedad por todos los que conformamos
la empresa.

e Honestidad: Utilizamos procedimientos transparentes en la gestion
institucional. La legalidad es la principal practica que rige nuestro
accionar.

e Espiritu de equipo: Nuestros resultados son la suma de esfuerzos
personales y empresariales, aprovechados de manera organizada y
aportados de manera consciente y voluntaria.

e Enfoque de calidad: Calidad en todas nuestras actividades.
Actuamos para que nuestra calidad sea reconocida por nuestros
clientes y en los sectores profesionales y sociales donde
desarrollamos nuestra actividad.

o Creatividad: Nuestro trabajo se basa en la aplicacion eficiente de
ideas nuevas e innovadoras para el constante mejoramiento de
conceptos, productos, servicios y practicas que permitan
incrementar la productividad y rentabilidad de la organizacion.

3 Informacién tomada de la pagina de Ecobel S.A. URL disponible en:
http://www.ecobel.com.ec/principios_corporativos.html

92


http://www.ecobel.com.ec/principios_corporativos.html�

7.2.

e Crecimiento: Buscamos el crecimiento de la organizacion y el
cumplimiento de los objetivos empresariales. Implementamos
ideas que generen resultados positivos y rentabilidad para la
empresa.

El organigrama de la empresa

Revisar ANEXO 6 Organigrama de la Empresa. En este organigrama se
puede observar las posiciones y/o puestos de las personas claves.

La estructura de manejo de la gerencia, director y jefaturas esta orientada a
la consecucion de metas y objetivos asi como a la debida planificacion y
control de actividades, y ademas en los niveles mas altos (Gerencia y
Director) el correcto desarrollo, implementacion y control de las
estrategias.

La estructura de la Compafiia es funcional, formal y de diferenciacion
vertical o jerdrquica. Tanto la autoridad como la responsabilidad estan
concentradas principalmente en los niveles mas altos (Gerencias,
Directores y Jefaturas) dado que es una organizacidon con poca
profundidad. El objetivo de utilizar este tipo de estructura es que permite
identificar, i) la profundidad actual de la estructura jerarquica de la
organizacion, ii) los diversos niveles de supervision que existen, v iii) el
namero de posiciones que hay entre el gerente general (quien es la persona
que ocupa el cargo mas alto) y los empleados que trabajan en las areas
productivas o administrativas. Cuando se tiene debidamente identificados
los niveles que existen en la organizacion es méas facil poder tomar
medidas correctivas 0 preventivas en aspectos tales como la comunicacion,
coordinacién y control.

En cuanto al estilo que debe tener la Administracion, estos deberan
potenciar de la mejor manera los cinco diferentes estilos que se detallan a
continuacién, de manear tal que los resultados que lleguen a obtener con
su administracion cumplan con las metas y objetivos planteados y por
consiguiente contribuyan al crecimiento de la Compafiia. Estos estilos son
los siguientes; Deberan tener i) un estilo autoritario, es decir que sepan
definir a sus subordinados el grado de autoridad que tienen, ii) un estilo
burocréatico o burdcrata, es decir que sepan dar importancia a los métodos
y procedimientos, iii) un estilo diplomatico, es decir que su gestion o
administracién se lleve a cabo con base a un procedimiento de acuerdos y
compromisos, iv) un estilo participativo, es decir que tomen en cuenta las
buenas opiniones que los demas empleados o funcionarios puedan aportar
a la Compafiia, y v) un estilo de accion liberal, es decir que tengan la
confianza que se requiere en los empleados que estan a su cargo pero
siempre controlando los procesos realizados.
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7.3.

Definicion de la compensaciéon
Plan de pagos e incentivos: El incentivo en este caso sera para el Director

Comercial en base a su capacidad para controlar el desarrollo y
crecimiento del mercado de exportacion.
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CAPITULO 8

MATRIZ DE RIESGO

Ver ANEXO B Matiz de Riesgo del Proyecto.
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CAPITULO 9

GUIA DE VALORACION DE PROYECTO

Ver ANEXO 7 Guia de Valoracion de Proyecto.
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CAPITULO 10

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

10.1.

1.

10.2.

CONCLUSIONES

Se ratifica el supuesto que el mercado centroamericano, especificamente

Guatemala (Ciudad de Guatemala) es un mercado atractivo debido a: i) es

la principal economia del mercado comun centroamericano, ii) la demanda

existente de un producto similar al Rey Saliva; iii) la presencia del mismo
competidor principal que en Ecuador (al igual que en otros paises

Latinoamericanos).

El potencial de unidades estimados es de aproximadamente 120,000

unidades que representan 42,000 kilos de producto al afio. En un mercado

estimado de 800,000 kilos, de los cuales el 30% corresponden al gel de
fijacion extrema, el mercado esperado para el Rey Saliva representaria
captar un 17,5% de este mercado objetivo. El precio de venta al publico de

US$3,56 (no incluye IVA) es competitivo.

El plan de negocios acordado con el Distribuidor Regional permitié lograr

los siguientes objetivos:

a) A partir del precio de venta al consumidor, se fijaron margenes de la
cadena de distribucién, que permitieron alcanzaron los objetivos de
rentabilidad para el Distribuidor Regional (40%) y para el fabricante
local

b) Se establecieron acuerdos de inversién en publicidad y mercadeo a fin
de lograr una introduccion adecuada del producto

c) Otros acuerdos que permitirdn la operacién fluya entre las partes
involucradas (colocacién de 6rdenes de pedido, despachos, cobranzas)

Los requerimientos de inversion y personal resultan en la adquisicion de

una mezcladora adicional en el segundo afio y un operador adicional para la

actividad de etiquetado en el segundo afio.

La valoracion econdmica del proyecto resulta en  los siguientes

indicadores:

VPN US$72,667, utilizando una tasa de descuento del 13,90% y un

horizonte de planificacion de cinco afios; TIR 136%

RECOMENDACIONES

Requerir al Distribuidor Regional efectuar actividades de publicidad y
mercadeo que permitan la consolidacion de la marca en el mercado como
lider y a su vez la fidelizacion de los clientes hacia el producto.

Llevar un adecuado control del mix de ventas del Distribuidor Regional, de
manera tal que durante la relaciobn comercial se logre mantener los
margenes objetivos establecidos.

Estar atentos a los cambios y tendencias en las preferencias del consumidor
que permitan mantener el liderazgo del producto
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A)

B)

)

ANEXO 1.1. Cilculo Precio de Venta del Fabricante al Distribuidor

CALCULO DE PRECIO DE VENTA - FABRICANTE - DISTRIBUIDOR

1 lote = 310 unidades

Costo unitario (GIF + gastos generales). Ver calculo en C)

Costo del producto 0,90 75%
Margen 0,30 25%
Precio de venta 1,20 100%
CALCULO DEL COSTO DEL PRODUCTO
Material Unidad Cantidad Costo x Kilo Costo Total REFERENCIA
Carbopol kilos 10 18,49 184,90
Trietanolamida kilos 0,85 3,07 2,61
Goma gramos 0,2 8,63 1,73
Agua litros 40 0,025 1,00
Phenova gramos 0,5 0,2472 0,12
Colorantes gramos 0,12500 20 2,50
Fragancias gramos 0,00015 35 0,01
Otros gramos 0,65 0,0808 0,05
Envase unidad 310 0,025 7,75 Costos de terceros
Tapa unidad 310 0,015 4,65 Costos de terceros
Etiqueta unidad 310 0,01 3,10 Costos de terceros
Depreciacion (mezcladora) unidad 0,37 Ver calculo en literal A)
Mano de obra directa horas hombre 1,3 2,72 3,53 Ver calculo en literal B)
212,32 Costo por lote
0,68 Costo unitario
0,21
0,90 Costo unitario total
Cilculo de depreciacion unitaria
Depreciacion
Inversion directa e indirecta 63.000,0
Depreciacion mensual 1.050,0 Periodo de depreciacion 5 afios
Depreciacion anual 12.600,0 Doce meses
Lotes producidos 90,0 Produccion actual (30,000 unidades/mes)
Depreciacion unitaria por lote 11,67
Depreciacién unitaria por unidad 0,038
Cilculo del costo de mano de obra
Salario mensual 319,00
Décimo tercero 26,58
Décimo cuarto 26,58
Aporte patronal 35,89
Fondo de reserva 26,58
Total 434,64
Horas hombre mes 160,00
Costo hora/hombre 2,72

Cilculo del GIF + gastos generales
GIF
Gastos generales

Total costo GIF + generales

0,16 Representa el 25% del costo directo del producto
0,048 4% sobre Precio de venta

0,21
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ANEXO 1.2.
Costo local en Guatemala (producto puesto en Guatemala)

Unitario

COSTO FOB 1,200 A)

Flete maritimo y terrestre 0,051 B) 4%
Seguro 0,006 1%
Ad-valorem 0,196 C) 16%
Desaduanizacion 0,050 D) 4%
Flete interno 0,025 E) 2%
Costo total 1,528

NOTAS:

A) Precio FOB acordado con el productor local

B) Ver en cuadro precedente calculo del flete maritimo y terrestre

C) Ad-valorem calculado a la tarifa actual del 15%

D) Costos de desduanizacidn estimados en un 4% sobre el valor FOB
E) Ver en cuadro precedente calculo del flete maritimo y terrestre

Calculo de flete

Contenedor de 20 pies 1230 Ruta Guayaquil-Manzanillo Mexico-Quetzal
Flete Interno (in-land) 0 Quetzal (puerto Pacifico) - Guatemela City
Total costo 1230
Cajas por contenedor 1000
Unidades por caja 24
Unidades totales 24000
Costo flete unitario maritimo 0,05125
Flete Interno (in-land) 600 Ruta Quetzal (puerto Pacifico) - Guatemela City
Flete interno unitario 0,025
0,07625
Capacidad del contedor 30 metros cubicas
Medidas de las cajas 0,3
Total cajas 1000
Total m3 300
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ANEXO 1.3.
Cilculo de Precio de Venta al Piiblico y de los margenes de la cadena de distribucién en Guatemala

PRECIO DE VENTA AL PUBLICO

Precio de venta con IVA 3,99 En USS$ dolares (equivalentes a 28 quetzales)
IVA 0,43 Tarifa del 12%
Precio de venta sin IVA 3,56

PRECIO DE VENTA PROMEDIO DEL DISTRTBUIDOR REGIONAL

Precio venta promedio ponderado del distribuidor 2,6

Costo importado 1,53 Ver calculo en anexo 1.2
Margen unitario del distribuidor 1,0

Margen del distribuir en % 40%

CALCULO DEL PRECIO PROMEDIO PROMEDIO PONDERADO DEL DISTRIBUIDOR
DESGLOSE DE LOS MARGENES MINIMOS POR CANAL DE DISTRIBUCION

Margen Precio
promedio por promedio
Canal Precio Mix de Ventas Ponderado
MIX VENTAS
MAYORISTA 30% 2,49 30% 0,75
CADENA 32% 2,42 45% 1,09
MINORISTA 20% 2,85 25% 0,71
100% 2,55
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ANEXO 2 - PLAN DE NEGOCIOS DEL DISTRIBUIDOR

2014 2015 2016 2017 2018
Ventas 313.742 345.116 372.726 391.362 410.930
Costo de ventas 187.993 206.792 223.335 234.502 246.227
Comisiones vendedores 7.843,56 8.627,91 9.318,14 9.784,05 10.273,25
Margen bruto 117.906,11 129.696,72 140.072,46 147.076,08 154.429,88
Logistica 9.412 10.353 11.182 11.741 12.328
Marketing 31.374 17.256 18.636 19.568 20.547
Publicidad 31.374 17.256 18.636 19.568 20.547
45.745,39 84.831,58 91.618,10 96.199,01 101.008,96
Gastos fijos y administrativos 15.687 16.315 16.967 17.646 18.352
Costo financiero 9.412,27 10.353,49 11.181,77 11.740,86 12.327,91
Utilidad antes de ISR 20.646,01 58.163,49 63.469,15 66.812,28 70.329,35
ISR 5.780,88 16.285,78 17.771,36 18.707,44 19.692,22
Utilidad neta 14.865,13 41.877,71 45.697,79  48.104,84 50.637,13
5% 12% 12% 12% 12%
Fondos utilizados
NOF 78.436 86.279 93.181 97.841 102.733

Activos fijos 31.374 34.512 37.273 39.136 41.093
Fondos utilizados 109.810 120.791 130.454 136.977 143.826
RONAE 14% 35% 35% 35% 35%
Precio de venta 2,55 2,55 2,55 2,55 2,55

2014 2015 2016 2017 2018
Tasa de crecimiento mercado 12% 10% 8% 5% 5%
Tasa crecimiento del PIB 5% 5% 5% 5% 5%
Tasa de inflacion 4% 4% 4% 4% 4%
Devaluacion

2014 2015 2016 2017 2018
Volumen de ventas 123.000 135.300 146.124 153.430 161.102
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2,5%
37,6%
3%
5%
5%

4% incremento por inflacion
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ANEXO 2.1.

INVERSION EN MARKETING Y PUBLICIDAD

2014
Total inversion afio 62.748
Volumen de ventas esperado 123.000
Inversion unitaria 0,51

Publicidad en Televisién
. Espacio minimo de 30 segundos

Publicidad minima en los 3 primeros meses

(tres veces al dia *, minimo cuatro dias a la semana)
. Publicidad resto del afio

(dos veces al dia, minima 1 dia a la semana)

* En los siguientes programas: Viva la mafana, franja juvenil, noticiero nocturno
(Campana ligada, estrategia de publiciad cruzada)

Radio
. Espacio minimo de 30 segundos

Publicidad minima en los 3 primeros meses

Bloques de 6h00 a 8h00 y de 13h00 a 19h00 (40 veces en el mes)
. Publicidad resto del afio

Prensa escrita

.. Revista chicos

2 media paginas (en un mes, ediciones quincenales)
1 pagina de cobertura

Numero de paquetes a utilizarse al afio

Otros
Impulsadoras (3 meses - $1000)
box lateral en pagina principal periodico Prensa Libre ($3,300)

TOTAL INVERSION PRIMER ANO
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2015
34.512
135300
0,26

157,14

48

3,00

2.857,14

2016 2017
37.273 39.136
146.124 153.430
0,26 0,26

7.542,86

628,57

4000
1750

2018
41.093
161.102
0,26

22.628,57

3.142,86
25.771,43

12.000,00
15.750,00
27.750,00

5.714,29

4.000,00

63.235,71



ANEXO 3 — Modelo de Contrato de Distribucion

Modelo Contrato de Distribucion

A continuacion se detalla un modelo de contrato que incluye las condiciones mas
relevantes a ser consideradas:

Articulo 1: Designacion del Distribuidor
1.1 El proveedor designa al Distribuidor para la venta del producto “Rey Saliva”

en el territorio correspondiente a Guatemala, durante un periodo no menor a
cinco anos. En el futuro este territorio se extendera a El Salvador;

1.2 La designacion del Distribuidor es exclusiva;
1.3 El proveedor no tendra el derecho de publicitar y vender sus productos en el

territorio antes mencionado

Articulo 2: Suministro de Bienes

2.1.

2.2.

2.3.

Las especificaciones de los bienes estan detalladas en el Anexo 1 a este
contrato; sin embargo el proveedor se reserva el derecho de realizar cualquier
cambio en las especificaciones que sean requeridos para cumplir con cualquier
ley aplicable.

El Distribuidor oportunamente informara al proveedor de cualquier cambio
propuesto en la especificacion del producto, que sea requerido a fin de
cumplir con cualquier disposicion aplicable en su territorio; en dicho evento,
el proveedor notificara oportunamente al Distribuidor su disposicion de
realizar 6 no dichos cambios; asi como, cualquier cambio en el precio
resultante, si fuere el caso.

En cada afio de contrato, a menos que exista una condicion de fuerza mayor,
el Distribuidor ordenara del Proveedor por lo menos el 80% de las cantidades
proyectadas en cada uno de los afios incluidos en el plan de negocios (Anexo
2); asi también, si el proveedor fallare por razones de fuerza mayor, la minima
cantidad de los bienes requeridos al Distribuidor, serdn reducidas en las
cantidades que no sean cumplidas por el Proveedor.

Articulo 3: Procedimiento para Colocacion de Ordenes de Pedido

3.1.

3.2.

3.3.

El distribuidor ordenard, con no menos de 15 dias de anticipacion, al inicio de
cada mes mediante una orden por escrito, la cantidad de items que seran
despachadas en el mes correspondiente.
El Distribuidor informara al proveedor por escrito:
El estimado del volumen de ventas para el afio subsiguiente, hasta una
fecha no mas tarde de 90 dias antes del inicio del afio correspondiente;
tales estimados de ventas deberan cumplir con los volumenes minimos,
segun se indican en el numeral 2.2.
Cualquier revision de los estimados de ventas debe ser notificada
oportunamente, tan pronto sea previsible.
El Distribuidor sera responsable de obtener las licencias de importacion
correspondientes ¢ cualquier otro requisito de documentacion requerido por
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las leyes y regulaciones del pais; correra ademds con todos los impuestos
aplicables a dicha jurisdiccion, sean éstos aranceles, impuesto al valor
agregado, y cualquier otro cargo relativo a la importacion.

3.4. El proveedor usara todos los esfuerzos comerciales para fabricar y mantener el
stock suficiente de los bienes requeridos para poder cumplir con las 6rdenes
de pedido colocadas; si el proveedor decidiere descontinuar la produccion de
algn item, este notificara oportunamente al Distribuidor de dicha decision, y
atender todas las 6rdenes de pedido que a la fecha hayan sido colocadas en
firme por éste

Articulo 4: Precio de los bienes

4.1. Excepto que de otra forma se establezca, el precio de los productos es Ex —
fabrica y sera informado de tiempo en tiempo, a través de lista de precios.

4.2. Cualquier cambio en el precio debera ser notificado al proveedor con por lo
menos 45 dias de antelacion a la puesta en vigencia del nuevo precio.

4.3. El proveedor se reserva el derecho de incrementar el precio, para reflejar
cualquier incremento material en el costo del proveedor (aumento en materia
prima, costos de produccion 6 cualquier impuesto aplicable, entre otros)

Articulo 5: Condiciones de Pago
5.1. El precio de los bienes sera pagadero dentro de los 30 dias de emitida la
factura por parte del proveedor
5.2. Todo pago sera hecho mediante transferencia bancaria a la cuenta especificada
por el proveedor; el pago sera realizado por el valor completo sin descontar
ninguna deduccion 6 retencion aplicable.

Articulo 6: Garantia de los Bienes
6.1. El proveedor garantiza al Distribuidor lo siguiente:
.. Que mantiene la titularidad y propiedad de los bienes materia del presente
contrato
.. Que los bienes provistos al Distribuidor cumplen con todos los
requerimientos de salud ys seguridad y cualquier otro requerimiento legal
aplicable.
6.2. El proveedor respondera sobre cualquier defecto en los bienes que surja de
dafios ocultos, negligencias, condiciones anormales de trabajo, garantiza al
Distribuidor lo siguiente:

Articulo 7: Distribucion de los Bienes

7.1. El Distribuidor usara sus esfuerzos comerciales, dentro de condiciones
razonables, para promocionar, mercadear y distribuir la venta de los bienes
dentro del territorio asignado.

7.2. El Distribuidor usard sus esfuerzos comerciales, para el logro de las ventas
proyectadas en el “Plan Comercial”, cuyo primera version forma parte
integrante de este acuerdo. El Distribuidor actualizara el “Plan de Negocios”
sobre una base anual, para lo cual considerara las cantidades minimas, segiin
se indica en el numeral 2.3.
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7.3. En relaciéon con la promocion, mercadeo y venta de los bienes, el Distribuidor
debera:

Dejar claro en todas las negociaciones con sus clientes que sus clientes
actuales y potenciales, que ¢l actua como un Distribuidor autorizado de los
bienes y no como un agente del proveedor.
Cumplir con todos los requerimientos legales aplicables
Mantener el nivel de stocks suficiente que permita atender los
requerimientos de sus clientes; mantener el stock en condiciones
apropiadas y debidamente asegurados
Proveer al proveedor con copia de los brochures, catdlogos, manuales y
cualquier otra material publicitario utilizado por el Distribuidor
El Distribuidor facilitara al proveedor, reportes sobre una base mensual, de
las ventas realizadas en un periodo especifico asi como de cualquier otra
informacion complementaria que permita al proveedor evaluar el
desempefio de las ventas

Articulo 8: Soporte y Entrenamiento
8.1. El Proveedor facilitara de tiempo en tiempo al Distribuidor con muestras
de los bienes, en cantidades razonables, asi como brochures, catalogos,
manuales, e informacién promocional actualizada

Articulo 9: Propiedad Intelectual

9.1. El Proveedor concede al Distribuidor el derecho exclusivo de utilizar su
marca en la promocion, mercadeo y venta, dentro del territorio asignado,
relacionada con los productos objeto de este contrato.

9.2. El Distribuidor se asegurard que cualquier referencia y uso de cualquiera
de las marcas de propiedad del Distribuidor, relacionada con los bienes
vendidos, sean conocidos y aprobados por el Proveedor, previamente.

9.3. Excepto lo especificado en el presente contrato, el Distribuidor no tendra
ningtn derecho respecto de algiin nombre o derecho de marca utilizado por
el proveedor respecto de los bienes materia del presente contrato.
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ANEXO 4
Flujo de procesos para produccién de gel para el cabello ‘‘Rey Saliva”.

> | Recepcion del pedido por Director Comercial

3

* | Envio de 6rden de produccion al Jefe de Produccion por el Gerente General y Director Comercial
¥

I Pedido de materia prima al proveedor por correo electronico I
Ingreso al sistema 6rden de produccion total y parcial (Fabrica de Plasticos) ¥
| Recepcion de materia prima en bodega principal |
L4 ¥
| Pedido de materia prima al proveedor por correo electronico | | Verificacion de la 6rden de compra |
3
Recepcion de materia prima en bodega principal Inicio del proceso de produccion del pedido en 6rdenes parciales
¥
| Verificacion de la 6rden de compra | | Ingreso de materiales a la planta de produccion |
A4
| Ingreso de materiales a la planta de produccion | | Ingreso de los materiales al area de preparacion o mezcla |
R 3 . K 4
[ Inicio de produccion de envases y tapas | [ Inicio de produccion de etiquetas | I Inicio proceso de mezcla segun datos indicados en la receta I
¥ ¥ hd
Ingreso de materia prima a maquina Ingreso de la lamina de plastico a la I Finalizacion del proceso de mezcla I
| estrusadora | | impresora 4
¥ ¥ | Prueba de control de calidad |
Ingreso de material demolido a maquina de | Cortado de etiqueta | b g
calor ¥ | Recepcion orden de continuar con fase de envasado |
L4 | Almacenaje | hd
Ingreso de liquido a la maquina de llenado de L4 | Recepcion del envase |
moldes Generacion de 6rden de salida de envases .
V¥ desde planta de plasticos a planta de I Recepcion de etiquetas I
Llenado de moldes produccion del gel
| | L4 | Envasado, etiquetado y conservacion del producto |

¥ Salida de envases
| Desmolde de los envases |

| Almacenaje en cajas que indican que este es producto de exportacion

Envio de correo electronico por parte del Jefe de Produccion al Director Comercial y
Gerente General indicando que inicié proceso de produccion de 6rdenes parciales e
indicando la fecha en la cual estara lista la mercaderia para envio

L4
¥ Recepcion desde la planta de plasticos del bg
Ingreso a area de enfriamiento envase a la planta de produccion I Sellado de cajas I
| | s
L4 Generacion de 6rden de salida de cajas desde planta de produccion a
| Almacenaje de envases y tapas | bodega de producto terminado
¥ | Salida de mercaderial auto de transporte |
Generacion de 6rden de salida de envases y b
tapas desde planta de plasticos a planta de | Entrega de mercaderia en puerto |
produccion del gel O
¥ | Confirmar recepcién del pedido con el cliente |

Salida de envases y tapas b
| Control y seguimiento de ventas (Departamento de Marketing) |

¥
Recepcion desde la planta de plasticos del
envase y tapas a la planta de produccion
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Envio correo electronico al departamento de logistica para que coordine fecha de embarque
y consiga el transporte para llevar la mercaderia al puerto, copia al director comercial,
gerente general y departamento de marketing

—_—

Envio de correo electronico al cliente indicando fecha en la cual estara disponible para envio la 6rden parcial del pedido

¥

Comunicacion al departamento de marketing de que se ha iniciado un proceso de produccion de érden parcial e indicar cuando
estard disponible la produccion para que hagan seguimiento de ventas una vez enviada y receptadada la mercaderia por parte
del cliente




1.-
2-
3.
4.-
5.-

ANEXO 5 - TABLA DE UTILIZACION DE RECURSOS (TUR)

1.- Proceso de produccién de un lote de Rey Saliva
Proceso de produccién de un lote de Rey Saliva

Mezclado de materia prima
Etiquetado del envase

Llenado del envase

Colocar tapar al producto
Almacenado del producto en cajas
Tiempo de ciclo

Horas por ciclo

Lotes por hora

CALCULO DE LOTES - EXPORTACION GUATEMALA

Horas Hombre No. De Personas

. que intervienen en  Comentarios
(minutos)
el proceso
36 1 Procesos independientes
35 2 Proceso manual
1
25 1 Proceso manual
1
96
1,60

3,00 Se producen un maximo de 3 lotes por hora

2.- Esti de ventas (unidades, niimero de lotes y cajas)
Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
Volumen de ventas anual 123.000,00 135.300,00 146.124,00 153.430,20 161.101,71
Volumen mensual promedio 10.250,00 11.275,00 12.177,00 12.785,85 13.425,14
Lotes a producirse mensualmente 33,06 36,37 39,28 41,24 4331
Numero de cajas promedio mensual 427,08 469,79 507,38 532,74 559,38
3.- Célculo de Horas - Hombre y Niimero de Lotes a Producirse
| 1 lote = 310 unidades |
HORAS HOMBRE POR LOTE
Total de lotes para produccion hora 3
Mano de obra disponible (HC) 6
Horas/hombre diarias disponibles 42
Horas hombre por produccion diaria 12 Se destinan 2 de las 7 horas laborables diarias a produccion de Rey Saliva
Lotes diarios 6
Horas hombre por lote 2,00
LOTES DE PRODUCCION/MES
Dias produccion 24 6 dias * 4 semanas
Horas de produccion 2 horas destinadas actualmente para producir Rey Saliva
Lotes de produccion diaria 6
Lotes de produccion mes 144
CAPACIDAD UTILIZADA ACTUAL Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
Numero cajas para produccion nacional 1.400 1.540 1.617 1.698 1.783
Numero cajas para exportacion actual (Pert + Bolivia) 300 315 331 347 365
Total cajas 1.700 1.855 1.948 2.045 2.147
Numero de unidades total 40.800 44.520 46.746 49.083 51.537
Numero de lotes a producirse 132 144 151 158 166
4.- Cilculo de la capacidad
CAPACIDAD DEMANDA DEMANDA
CAPACIDAD TIEMPO DIARIA ACTUAL FUTURA
DISPONIBLE f | # DE EQUIPOS DIARIA #DE EQUIPOS VARIACION
(MIN) (nimero de DIARIA (nimero A
(MIN) lotes) de lotes) (niimero de
ACTIVIDADES lotes)
MEZCLAR 36 120 3,33 5,48 1,65 6,86 2,06 0,41
ETIQUETAR 17,5 120 6,86 5,48 0,80 6,86 1,00 0,20
LLENAR Y EMPACAR 25 120 4,80 5,48 1,14 6,86 1,43 0,29
PROYECCION DE DEMANDA MENSUAL Promedio mensual Aiio 1 Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
ACTUAL 132 5,48 5,98 6,28 6,60 6,93
FUTURA 165 6,86 7,50 7,92 8,32 8,73
L . REQUERIMIENTO DE EQUIPOS Y RECURSOS HUMANOS A FUTURO
5.- Requerimientos de equipos y recursos humanos a futuro
Aiio 2 Aiio 3 Aiio 4 Aiio 5
MEZCLAR 2,25 2,38 2,49 2,62
ETIQUETAR 1,09 1,15 1,21 1,27
LLENAR Y EMPACAR 1,56 1,65 1,73 1,82

*Nota: MIN es igual a minutos

Definiciones
Capacidad en minutos
Tiempo disponible

# de equipos

tiempo en minutos que toma procesar un lote
1 turno : 2 horas
actualmente se dispone de dos mezcladoras
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ANEXO 6 - ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

Gerente General |

| Director Comercial

v

!
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| Asistente Contable |

| Asistente Recursos Humanos |

|Jefe de Marketing

\Lﬁ |Sub Jefe Investigacion y Desarrollo

|

| Asistente de Marketing

| [Asistente de Investigacion y Desarrollo




Balances Proyectados

ok

ok

ok

Periodo 0 1 2 3 4 5
Caja minima 3.040,83 3.421,59 3.780,60 4.061,87 4.364,72 4.601,49
Cuentas por cobrar 12.300,00 13.530,00 14.612,40 15.649,88 16.761,02 17.781,77
Inventarios 6.970,00 7.897,01 8.784,63 9.500,58 10.274,88 10.900,62
Activos fijos - 8.000,00 6.000,00 4.000,00 2.000,00 -
Total activos 22.310,83 32.848,60 33.177,64 33.212,33 33.400,62 33.283,88
Cuentas por pagar 6.970,00 7.897,01 8.784,63 9.500,58 10.274,88 10.900,62
Deuda - - - - - -
Capital 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 10.000,00
Aporte (deuda del accionista) 10.340,83 - - - - -
Utilidades retenidas - 40.438,33 71.325,49 102.260,85 134.939,29 169.441,05
Dividendos retirados - (20.486,74) (51.932,49) (83.549,10)  (116.813,55)  (157.057,79)
Total pasivos 22.310,83 32.848,60 33.177,63 33.212,34 33.400,62 33.283,88
Activos - pasivos 0,00 (0,00) 0,00 (0,00) 0,00 (0,00)
NOF 15.340,83 16.951,59 18.393,00 19.711,75 21.125,74 22.383,26
FONDOS UTILIZADOS 15.340,83 24.951,59 24.393,00 23.711,75 23.125,74 22.383,26

Estados de Pérdidas y Ganancias Proyectados

Periodo 0 1 2 3 4 5
Ventas 147.600,00 162.360,00 175.348,80 187.798,56 201.132,26
Costos de venta 83.640,00 94.764,12 105.415,61 114.006,98 123.298,55
Gastos de administracion 25.830,00 28.413,00 30.686,04 32.220,34 33.831,36
BAITD 38.130,00 39.182,88 39.247,15 41.571,24 44.002,36
Depreciacion (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00)
Intereses Kd=10% - - - - -
BAT 40.130,00 41.182,88 41.247,15 43.571,24 46.002,36
Impuestos 25% 10.032,50 10.295,72 10.311,79 10.892,81 11.500,59
BDT 30.097,50 30.887,16 30.935,36 32.678,43 34.501,77

Flujo del Accionista

Periodo 0 1 2 3 4 5
BDT 30.097,50 30.887,16 30.935,36 32.678,43 34.501,77
Mas depreciacion (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00)
Cambio en la deuda - - - - - -
Cambio en NOF (15.340,83) (1.610,75) (1.441,41) (1.318,75) (1.413,99) (1.257,52)
Cambio en activos fijos - (10.000,00) - - - -
ECF: flujo del accionista (15.340,83) 16.486,75 27.445,75 27.616,62 29.264,44 31.244,25

Flujo de caja libre (Free cash flow)

Periodo 0 1 2 3 4 5
ECF: flujo del accionista (15.340,83) 16.486,75 27.445,75 27.616,62 29.264,44 31.244,25
Mas intereses - - - - - -
Menos escudo fiscal interés - - - - -
Reversa cambio en la deuda - - - - - -
FCF: flujo caja libre (15.340,83) 16.486,75 27.445,75 27.616,62 29.264,44 31.244,25
Roe: rentabilidad patrimonio | 120,62% 126,62% 130,46% 141,31% 154,14% ok
Roa: rentabilidad activo 109,13% 93,56% 93,19% 98,11% 103,48% ok
RONAE: rentabilidad sobre FU 120,62% 126,62% 130,46% 141,31% 154,14% ok

Nota: el célculo de flujo del accionista no es un paso necesario para la valoracion del proyecto. Se puede ir directamente
al free cash flow. El método de valoracion adecuado para este proyecto es el Valor presente ajustado.
Se estimo el flujo del accionista para fines didacticos. Para valorar el proyecto mediante el flujo del accionista

se necesita estimar un Ke para cada afio debido a que D/E no es constante durante la vida del proyecto. Debido a esa

dificultad es preferible usar el VPA

KE
KD

13,90% 70% 9,73%
4% 30% 1,13%

10,85% Rendimiento sobre fondos minimo
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ANEXO 7 — Guia de Valoracion del Proyecto

157.057,79

'S

L 4

132.057,80

ESTA ASUMIENDO QUE EL 100% DE LAS GENERACIONES DE FLUJO

SE LAS REPARTE COMO DIVIDENDOS



Valoracion del proyecto por el método del Valor Presente Ajustado

ANEXO 7 — Guia de Valoracién del Proyecto

Flujo de caja libre (Free cash flow) (Método directo)
Periodo 0 1 2 3 4 5
BAITD 38.130,00 39.182,88 39.247,15 41.571,24 44.002,36 Dividendos retirados 157.057,79 |flujo para el accionista
Menos depreciacién 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 Mas flujo D menos escudo fiscal - |flujo para la deuda, neto del escudo fi
BAIT 40.130,00 41.182,88 41.247,15 43.571,24 46.002,36 Igual a FCF sin inversion inicial 157.057,79
Impuestos 25% 10.032,50 10.295,72 10.311,79 10.892,81 11.500,59
BDT 30.097,50 30.887,16 30.935,36 32.678,43 34.501,77
Mas depreciacion (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00)
Cambio en NOF (15.340,83)  (1.610,75) (1.441,41) (1.318,75) (1.413,99) (1.257,52)
Cambio en activos fijos - (10.000,00) - - - -
FCF: flujo caja libre (15.340,83)  16.486,75 27.445,75 27.616,62 29.264,44 31.244,25 | e— | 132.057,80 |
Flujo de la deuda
Periodo 0 1 2 3 4 5
Principal de la deuda - - - - - -
Intereses: D*¥Kd - - - - -
Flujo de la deuda - - - - - -
Escudo fical: Te*D*Kd - - - - -
Flujo D menos escudo fiscal - - - - - - —| o
Valoracién Datos

Valor presente FCF 72.666,79 Pe indust 1,1
Valor presente escudo fiscal $0,00 D/E indust 30%
Valor presente proyecto 72.666,79 Te indust 33%|tasa compuesta entre el 22% de ISR y el 15% de PTU

Po sin D 0,92

Foérmulas rf 3,00%

po=Pe/((1 +D/E * (1-Tc)) rm - rf 5,00%|tasa de bonos corporativos a tres afios 8%
Ko =rf + (rm - rf) * po Ko indust 7,58%
Ko Ec =Ko + riesgo pais Riesgo pais 6,32%|EMBI actualizado

Ko Ecuador 13,90%
TIR 136%

-114-



Balances Proyectados

Periodo 0 1 2 3 4 5 6 7
Caja minima 3.040,83 3.421,59 3.780,60 4.061,87 4.364,72 4.601,49 4.851,81 5.336,99 | 10 dias
Cuentas por cobrar 12.300,00 13.530,00 14.612,40 15.649,88 16.761,02 17.781,77 18.864,68 20.751,15 | 30 dias
Inventarios 6.970,00 7.897,01 8.784,63 9.500,58 10.274,88 10.900,62 11.564,47 12.720,91 | 30 dias
Activos fijos - 8.000,00 6.000,00 4.000,00 2.000,00 - 12.000,00 9.000,00 Reposicion afio 5 @ $15,000
Total activos 22.310,83 32.848,60 33.177,64 33.212,33 33.400,62 33.283,88 47.280,96 47.809,05
Cuentas por pagar 6.970,00 7.897,01 8.784,63 9.500,58 10.274,88 10.900,62 11.564,47 12.720,91 | 30 dias
Deuda - - - - -
Capital 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 5.000,00 10.000,00 10.000,00 5.000,00
Aporte (deuda del accionista) 10.340,83
Utilidades retenidas 40.438,33 71.325,49 102.260,85 134.939,29 169.441,05 207.486,67 248.519,80
Dividendos retirados (20.486,74) (51.932,49)  (83.549,10)  (116.813,55)  (157.057,79)  (181.770,18) (218.431,66)
Total pasivos 22.310,83 32.848,60 33.177,63 33.212,34 33.400,62 33.283,88 47.280,96 47.809,06 P
Activos - pasivos 0,00 (0,00) 0,00 (0,00) 0,00 (0,00) 0,00 (0,00)
NOF 15.340,83 16.951,59 18.393,00 19.711,75 21.125,74 22.383,26 23.716,49 26.088,14

Estados de Pérdidas y Ganancias Proyectados

Periodo 0 1 2 3 4 5 6 7
Ventas 147.600,00 162.360,00 175.348,80 187.798,56 201.132,26 213.381,22 226.376,13 | ok
Costos de venta 83.640,00 94.764,12 105.415,61 114.006,98 123.298,55 130.807,43 138.773,60 | ok
Gastos de administracion 25.830,00 28.413,00 30.686,04 32.220,34 33.831,36 34.846,30 35.891,69 | ok
BAITD 38.130,00 39.182,88 39.247,15 41.571,24 44.002,36 47.727,49 51.710,84
Depreciacion 0 (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (3.000,00) (3.000,00) ok
Intereses Kd=10% - - - - - - - ok
BAT 40.130,00 41.182,88 41.247,15 43.571,24 46.002,36 50.727,49 54.710,84
Impuestos 25% 10.032,50 10.295,72 10.311,79 10.892,81 11.500,59 12.681,87 13.677,71
BDT 30.097,50 30.887,16 30.935,36 32.678,43 34.501,77 38.045,62 41.033,13

20,39% 19,02% 17,64% 17,40% 17,15% 17,83% 18,13%
Flujo del Accionista

Periodo 0 1 2 3 4 5 6 7
BDT 30.097,50 30.887,16 30.935,36 32.678,43 34.501,77 38.045,62 41.033,13 | ok
Mas depreciacion (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (3.000,00) (3.000,00)| ok
Cambio en la deuda ok
Cambio en NOF (15.340,83) (1.610,75) (1.441,41) (1.318,75) (1.413,99) (1.257,52) (1.333,23) (2.371,65)| ok
Cambio en activos fijos - (10.000,00) - - - - (15.000,00) - v
ECF: flujo del accionista (15.340,83) 16.486,75 27.445,75 27.616,62 29.264,44 31.244,25 18.712,39 35.661,48

Flujo de caja libre (Free cash flow)

Periodo 0 1 2 3 4 5 6 7
ECEF: flujo del accionista (15.340,83) 16.486,75 27.445,75 27.616,62 29.264,44 31.244,25 18.712,39 35.661,48
Mas intereses - - - - - - - -
Menos escudo fiscal interés - - - - - - -
Reversa cambio en la deuda - - - - - - - -
FCEF: flujo caja libre (15.340,83) 16.486,75 27.445,75 27.616,62 29.264,44 31.244,25 18.712,39 35.661,48
Roe: rentabilidad patrimonio 120,62% 126,62% 130,46% 141,31% 154,14% 106,52% 116,94%
RONAE: Rentabilidad sobre Fondos utilizados 120,62% 126,62% 130,46% 141,31% 154,14% 106,52% 116,94%
Roa: rentabilidad activo 109% 94% 93% 98% 103% 94% 86%
Volumen de ventas 123.000,00 135.300,00 146.124,00 153.430,20 161.101,71 165.934,76 170.912,80
Precio de venta FOB 1,20 1,20 1,20 1,22 1,25 1,29 1,32
Costo de venta 0,68 0,70 0,72 0,74 0,77 0,79 0,81 Incremento del 3%
Gastos administrativos y genearales 0,21 0,21 0,21 0,21 0,21 0,21 0,21 Se fija como valor unitario mévil
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Valoracion del proyecto por el método del Valor Presente Ajustado

Flujo de caja libre (Free cash flow) (Método directo)

ANEXO 7 — Guia de Valoracién del Proyecto

Periodo 0 1 2 3 4 5 6 7
BAITD 38.130,00 39.182,88 39.247,15 41.571,24 44.002,36 47.727,49 51.710,84 Dividendos retirados 218.431,66
Menos depreciacion 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 3.000,00 3.000,00 Mas flujo D menos escudo fiscal -
BAIT 40.130,00 41.182,88 41.247,15 43.571,24 46.002,36 50.727,49 54.710,84 Igual a FCF sin inversion inicial 218.431,66
Impuestos 25% 10.032,50 10.295,72 10.311,79 10.892,81 11.500,59 12.681,87 13.677,71
BDT 30.097,50 30.887,16 30.935,36 32.678,43 34.501,77 38.045,62 41.033,13
Mas depreciacion (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (2.000,00) (3.000,00) (3.000,00)
Cambio en NOF (15.340,83) (1.610,75) (1.441,41) (1.318,75) (1.413,99) (1.257,52) (1.333,23) (2.371,65)
Cambio en activos fijos - (10.000,00) - - - - (15.000,00) -
FCF: flujo caja libre sin perpet (15.340,83) 16.486,75 27.445,75 27.616,62 29.264,44 31.244,25 18.712,39 35.661,48 | s— 186.431,67 |
Valor presente perpetuidad 336.999,59
FCF: flujo caja libre con perpet (15.340,83) 16.486,75 27.445,75 27.616,62 29.264,44 31.244,25 18.712,39 372.661,07
Flujo de la deuda
Periodo 0 1 2 3 4 5 6 7
Principal de la deuda - - - - - - - -
Intereses: D*Kd - - - - - - -
Flujo de la deuda - - - - - - - -
Escudo fical: Te*D*Kd - - - - - - -
Flujo D menos escudo fiscal - - - - - - - - —| -
Valoracién Datos
Valor presente FCF 231.088,54 Pe indust 1,1|beta apalancada
Valor presente escudo fiscal $0,00 D/E indust 30%|relacion D/E industria
Valor presente escudo fiscal perpet - Tc indust 33%|tasa compuesta entre el 22% de ISR y el 15% de PTU
Valor presente proyecto 231.088,54 po sin D 0,92
rf 3,00%|tasa libre de riesgo
Férmulas rm - rf 5,00%|tasa de bonos corporativos a tres afios 8%
po=pe/((1+D/E * (1-Tc)) Ko indust 7,58%
Ko =rf+ (rm - rf) * po Riesgo pais 6,32%|EMBI actualizado
Ko Ec = Ko + riesgo pais Ko Ecuador 13,90%
VP perp=FC7* (1 +g)/(Ko-g) g perpetuo 3,00%

VP esc fis perp = (D * Tc) / (1+Kd)*7
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ANEXO A - Distribucion de la poblacion por Edades y Sexo Guatemala 2010.

Distribucion de la poblacién por Edades y Sexo Guatemala 2010

Rangos de Poblacién Hombres Mujeres
Edad Total 2010 Total % Rango % Genero Total % Rango % Genero
0-4 2,165,745 | 1,103,522 50.95% 15.76% 1,062,223 49.05% 14.44%
5-9 2,004,670 1,017,181 50.74% 14.52% 987,489 49.26% 13.42%
10-14 1,798,262 906,603 50.42% 12.95% 891,659 49.58% 12.12%
15-19 1,590,147 794,459 49.96% 11.34% 795,688 50.04% 10.81%
20 - 24 1,322,125 646,911 48.93% 9.24% 675,214 51.07% 9.18%
25-29 1,128,960 538,214 47.67% 7.69% 590,746 52.33% 8.03%
30- 34 913,192 418,535 45.83% 5.98% 494 657 54.17% 6.72%
35-39 725,691 323,010 44.51% 4.61% 402,681 55.49% 5.47%
40 - 44 580,303 258,454 44.54% 3.69% 321,849 55.46% 4.37%
45-49 475,449 215,304 45.28% 3.07% 260,145 54.72% 3.54%
50 -54 393,702 182,662 46.40% 2.61% 211,040 53.60% 2.87%
55-59 350,124 165,910 47.39% 2.37% 184,214 52.61% 2.50%
60 - 64 292,331 139,395 47.68% 1.99% 152,936 52.32% 2.08%
65 - 69 214,491 103,433 48.22% 1.48% 111,058 51.78% 1.51%
70-74 170,028 81,809 48.12% 1.17% 88,219 51.88% 1.20%
75-79 128,990 60,257 46.71% 0.86% 68,733 53.29% 0.93%
80 o mayor 107,456 47,678 44 37% 0.68% 59,778 55.63% 0.81%

Total 14,361,666 7,003,337 7,358,329 51.24%

Fuente: Elaboracion Propia, Datos INE

*Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas de Guatemala. URL disponible en: www.ine.gt
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ANEXO B - MATRIZ DE RIESGO DEL PROYECTO

. . Riesgo L. . Valor .
Riesgo de: Riesgo . Probabilidad Consecuencia Impacto Estrategia
8 8 Asociado a: P total s
1.- La realidad en el mercado Estar pendiente a las estrategias realizadas por el
guatemalteco no es la adecuada. La Que el distribuidor requiera principal competidor (lider), con el fin de lanzar
aceptacion del mercado o la respuesta a la Compatiia una estrategias similares de manera simultanea.
de la competencia son diferentes de lo | Mercado compensacion en precio, o 5
esperado. Poca compra repetida. que se de por terminado la
relacion
Mercado de
Exportacion 2.- La satisfaccion del cliente y las Que tengas que hacer Analizar cudl es la debilidad del producto a través
caracteristicas del producto estan modificaciones radicales al de focus group, encuestas, mistery shopper, entre
débiles. disefio y formulacién del otros. Requerir del distribuidor el informe mensual
Mercado proyecto, lo cual lleva a 5 sobre la evolucion de las ventas de acuerdo a lo
incurrir en costos elevados, establecido del contrato de distribucion.
cuyo precio actual no lo
justifique
3.- Los cambios menores en el R 6n de toda | Relanzamiento de la marca, basado en; i) redisefio
producto ya no son eficientes, y ya no eestyructuracwn e toda la de envase, ii) mejoramiento de la tapa, iii)
: . linea del producto, . . . .
se puede innovar mas con la . . dicional refrescamiento de la etiqueta, iv) cambio de look
estructura existente, se requieren Producto mversm'nes adicionales y 5 del personaje, y v) mejoramiento de formula.
Empresa . formulaciones costosas que
gastos de capital alto.
ECOBEL no se puedan compensar
S.A. con incrementos en precios
4.- Dificultades financieras dificultan Limitacion en maximizar Crecimientos apalancados con una adecuada
el crecimiento. Finanzas resultados por falta de 2 relacion entre Deuda - Capital.
crecimiento
5.- El enfoque es mas problematico ya Crecimiento sostenido que soporte la estructura de
Empresa . . o
que la empresa pasa a ser mas formal X Los costos de la estrucutra costos fijos, y mantener en el largo plazo el limite
ECOBEL . Negocio X . 3 5 =
SA y con mayor demanda. fija se incrementan de gastos fijos cuando la Compaiiia enfrente
o crecimientos organicos.

* Este riesgo es menor debido a que el crecimiento ayuda a apalancar el incremento en costos fijos derivados de una estructura mas formal.
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