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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo del proyecto que se desarrollo fue la elaboracion de un plan de
comercializacion para el canal institucional de la compafia Familia Sancela

ubicada en la ciudad de Guayaquil.

Este canal Institucional fue creado hace 10 afios con la finalidad de satisfacer
las necesidades de un mercado potencial que demandaba atencion y asesoria

referente a insumos de limpieza.

Con el plan de comercializacion se busco captar un mercado atendido por la

competencia directa generando un costo de cambio alto.

El sector educativo a no era atendido por Familia Sancela por lo que se busco
captar un mercado generando un diferente y atractivo concepto en el

abastecimiento de productos de limpieza.

Los centros educativos pasaron desapercibidos en cuanto al asesoramiento
de que productos utilizar de acuerdo al trafico de personas. El ahorro es un
factor que se tomo mucho en cuenta una compafiia al momento de generar

sus presupuestos, y Familia Sancela cubre esa necesidad.

Desarrollando un analisis situacional se pretende identificar cuales serian las
fortalezas y debilidades de quienes conforman el mercado con la idea de crear
un plan que se ajuste a las exigencias del mercado y a su vez identificando

nuevas oportunidades.

El trabajo que se desarrollo consta de cuatro capitulos, analisis situacional,
investigacion de mercado, plan de marketing y andlisis financieros elaborados

con una secuencia clara para ser entendidos.

En el andlisis micro y macro del entorno se busco identificar los pro y contra
de Familia Sancela frente al mercado con el fin de ver en que forma se podria
potencializar las ventajas y las desventajas analizarlas y mejorarlas para que

puedan ser tomadas como ventajas.

La investigacion de mercados se la realizo a instituciones educativas de un
nivel socioecondmico medio alto, alto, aplicando encuestas a estudiantes de

lero, 2do y 3er afio de bachillerato y entrevistas a profundidad a jefes de



compras. El objetivo fue identificar como se sienten atendidos por la marca
actual que manejan con la finalidad de tomar la informacion para la

elaboracion de un plan atractivo para este tipo de mercado.

En los resultados de la investigacion se observo que la atencion no es la
esperada, que este proceso se convierte en una simple adquisicién de
productos de limpieza y a su vez se identific6 que productos son los que
poseen una mayor demanda y cuales no con el objetivo de crear un plan que

busque generar consumo de todo el portafolio de productos.

Es por ello que se realizo un plan de comercializacion que genere un fuerte

impacto aplicando estrategias que se derivan en un costo de cambio alto.

Por ultimo el desarrollo del andlisis financiero determino que tan factible fue la
ejecucion de este plan para captar un nuevo mercado y quitarle participacion

a la competencia.

Palabras Claves: Posicionamiento, diferenciacion, investigacion de
mercado



RESUMEN (ABSTRACT)

The aim of the project that will is to develop a marketing plan for institutional
channel Sancela Family company located in the city of Guayaquil.

This Institutional channel was created 10 years ago to meet the needs of a
potential market that demanded attention and advice regarding cleaning

supplies.

With the marketing plan is to capture a catered by direct competition
generating a high exchange market cost.

The education sector is currently not served by Family Sancela so is to capture
a new market generating a different and attractive concept in providing
cleaning products.

The schools have gone unnoticed in advice that products used according to
trafficking. Saving is a factor that takes little account of a company when
generating their budgets, and Family Sancela covers that need.

You develop a situational analysis seeks to identify what strengths and
weaknesses of those who make the market with the idea of creating a plan

that meets market requirements and in turn would identify new opportunities.

The work to be done consists of four chapters, situational analysis, market
research, marketing plan and financial analysis prepared with a clear

sequence to be understood.

In the micro and macro environment analysis seeks to identify current pro and
against Family Sancela against the market to see in what way could potentiate
the advantages and disadvantages analyze and improve them so that they can

be taken as benefits.

Market research is carried out at educational institutions of a socioeconomic
medium high high level, using surveys to students from 1st, 2nd and 3rd year
of high school and depth interviews with purchasing managers. The aim is to
identify how they feel cared for by the current brand handlers in order to take

the information for the development of an attractive plan for this type of market.



The results of the investigation it was observed that attention is not expected
that this process becomes a simple acquisition of cleaning products and in turn
identified that products are those with greater demand and which are not in
order create a plan that seeks to generate consumption of the entire portfolio

of products.

That is why a marketing plan that generates a strong impact implementing

strategies that result in a higher cost of change is made.

Finally the development of financial analysis will determine how feasible the
implementation of this plan to capture a new market and take share from the

competition.

Palabras Claves:Positioning, market research, differentiation



INTRODUCCION

Tema
Plan de comercializacidon para el canal institucional de la compafiia Productos

Familia Sancela en la ciudad de Guayaquil.
Antecedentes

Segun el Diario La Hora, (2013) la situacion educativa del pais presenta otra

realidad: la cantidad de instituciones educativas crece con un ritmo acelerado.

Es por eso que la educacion de ahora es mas exigente, donde se exige que
los planteles privados cumplan una serie de requisitos para poder comenzar
su funcionamiento entre ellos los que exige el Ministerio de Salud Publica que
se refiere a que los bafios deben estar equipados con dispensadores y

material de aseo y limpieza desechable.

Donde también se vio la necesidad de que es un mercado que evoluciona y
cada cierto tiempo busca crea nuevos edificios educativos para abastecer su
demanda; es ahi donde hay que enfocarse ya que la competencia tiene
abarcado a la gran mayoria del sector educativo.

Segun la Unidad Nacional de Educadores, (2013)la vision comercial es la
causa para que se multipliquen las escuelas y colegios particulares. "Se mira

a la educacion como un negocio”, afirmé.

Debido a este crecimiento de demanda al sector educativo particular Familia
Institucional decide enfocarse en este mercado que busca cuidar su prestigio

e imagen.

Problematica

El problema que atraviesa actualmente el canal Institucional de Familia
Sancela es la pérdida de 4 distribuidores autorizados que en su momento
fueron “exclusivos” que por politicas puntuales hicieron que no se adapte a un
mercado cambiante en un corto plazo como es el de este sector de productos
de higiene, lo que ocasiono es gque se tenga que recuperar esos clientes y

pasarla a otro distribuidor en un periodo de largo plazo.

Al perder distribuidores, estamos perdiendo clientes en un 2%.
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Mediante el acuerdo ministerial entre la camara de turismo y el ministerio de
salud publica se determind en la seccion 945, art 8 que todo establecimiento
debera contar con dispensadores de papel higiénico, toallas, jabon y gel por
lo que es un requisito para obtener el certificado del ministerio de salud publica
y asi todo establecimiento podra funcionar una vez que tengan este requisito,
caso contrario sera clausurado. Cuando hay un crecimiento de colegios
particulares al momento de la apertura de un nuevo colegio deben de tener el
permiso de funcionamiento otorgado por el Ministerio de Salud Publica, en la
cual es inspeccionada por esta entidad y verifican que cumplan con las
normas establecidas que indican que deben tener dispensadores con

productos de aseo y limpieza desechable.

Es por ello que al buscar clientes del sector educativo privado el canal crecera
y recuperara ese 2% donde hubo pérdida de clientes, es decir se remplazara

a los clientes que se perdieron y a su vez aumentaran las ventas.

Justificaciéon del problema
Actualmente el mercado Institucional se encuentra abarcado por distintas
marcas como Elite y Kimberly Clark; por lo que la mayoria del mercado busca

precios y calidad de los productos.

Es tan facil para este mercado cambiarse de marca de productos de limpieza
ya sea por el servicio, precio o valor agregado; o al menos que tengan un
contrato establecido con el distribuidor-marca que este lo obliga a que se
cumpla el periodo establecido de compra.

El mercado Institucional esta dirigido a diferentes sectores econémicos como:
Industria, Alimentos, Educativo, Gobierno, Salud, Servicios, Hoteleria y
Comercio; Familia Institucional para poder cambiar un cliente de la
competencia a nuestra marca se lo hace con algunas herramientas de apoyo
como: diagnosticos, ensayos de productos, campafias educativas, sistema de

comodato y precio.

El crecimiento de Productos Familia Institucional es de un 20% versus afo
pasado lo que conlleva a tener un 20% de participacion de la compafiia como
tal. Con 12 anos en el mercado Ecuatoriano contando en sus inicios con 11

distribuidores de los cuales 7 actualmente comercializan nuestras marcas nos
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vemos en la necesidad de crear un plan de comercializacion el cual se adapte
a la ley actual de monopolio ya que por motivos de precio, calidad, crédito,
garantia de prenda y exclusividades de distribucion han perdido 4
distribuidores en los dltimos 4 afios cambiandose a la principal competencia

que es Kimberly Clark.

El proyecto beneficiaria al varios protagonistas como es el sector educativo
privados, alumnos y a la sociedad en general ya que esta implementado
suministros que les ayudara a ahorrar tanto en lo econémico para el colegio,
la salud para los alumnos ya que al tener sus bafios equipados disminuyen el
nivel de contraer enfermedades porque tendrian los implementos necesarios

para un correcto proceso de lavado de manos.

La compafiia con su responsabilidad con el medio ambiente hace varios afios
adquirié una planta de tratamiento de agua, la misma que reutiliza el agua de
los procesos de produccion, la que a final de su ciclo es purificada al rio

Cutuchi de la ciudad de Latacunga.

Cumplen con la ley en cuanto al requerimiento de contratar personas
discapacitadas; se brindan oportunidades de empleo a diferentes
profesionales del pais.

En los ultimos 5 afios han tenido un 25% de incremento del personal laborar,
por lo tanto al mayor crecimiento en ventas esto beneficia a la sociedad y a la

compafia en general.

Objetivos
Objetivo General
Crear el plan de Comercializacién para el canal Institucional de la compafiia

Productos Familia Sancela en la ciudad de Guayaquil.

Objetivos Especificos
e Analizar la situacion actual de la compaiiia con el cliente final.
¢ Mediante una investigacion de mercado identificar los factores por los
cual un cliente final dejaria de trabajar con nosotros.
e Disefiar un plan de comercializacion determinando el porcentaje de

crecimiento acorde al mercado.
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Realizar un analisis financiero para conocer la factibilidad del proyecto.

Resultados Esperados

Conocer el nivel de aceptacion de la marca Familia con los colegios
particulares.

La investigacion de mercado que se desarrollara arrojara informacion
necesaria que sera analizada para definir cuales son las caracteristicas
que tiene el comprador al momento de escoger un proveedor o una
marca de productos de aseo.

El Plan estratégico a ejecutar ayudara a tener mayor aceptacion en el
mercado educativo y a potencializar un posible liderazgo de acuerdo a
los resultados.

Diagnostico situacional de las fortalezas que tiene Familia Institucional
y oportunidades del sector educativo privado.

El proyecto contara con un analisis financiero el cual ayudara a medir
la factibilidad y viabilidad que tiene el proyecto.

Conocer cudles son los valores agregados que desearian tener por

parte de la marca Familia Institucional.
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1.1 ANALISIS MICROENTORNO

1.1.1 Empresa: Historia

Familia Sancela es una compafiia nacida en el afio 1958 llamada URIGO que
en sus inicios se dedicaba a la importacion de papel higiénico Scott paperco.
En 1965 se dedicaron con la produccion de papel suave contando ya desde
este afio con su primera planta productora, a partir de este afio la compafia
tuvo un crecimiento exponencial ya que diversificé todas sus lineas.

- En 1970, Servilletas Familia.

- En 1970, Toallas de mano Pétalo y Familia.

- En 1970, Pafiuelos faciales Pétalo y Familia.

- En 1975, Toallas femeninas Nosotras.

- En 1978, Toallas de cocina Scott Cocina, Pétalo Cocina y Familia Cocina.
- En 1982, Pafos humedecidos Pequefiin.

- Y en 1992, Pafiales desechables Pequeiiin.

Grupo Familia, es una compafia colombiana con capital sueco; son lideres
en el disefio, la innovacion, la produccién y la distribucién de productos de
aseo personal en Colombia. Su fuerte y determinante filosofia internacional se
ve reflejada en las operaciones internacionales que realizamos en diversos
paises alrededor del mundo donde nuestras marcas generan directamente

confianza, estabilidad y compromiso con sus consumidores.

Son un grupo de profesionales dedicados, cuyo objetivo es mejorar la calidad
de vida de sus clientes, percibiendo constantemente sus necesidades y
expectativas. Hoy estamos en mas de 20 paises en el mundo; teniendo

actualmente 55 anos en el mercado 1958-2013.

1.1.2 Filosofia Empresarial: Mision, Visién, Objetivos y Valores

1.1.2.1 Misién

“Somos una empresa dedicada a la produccion y comercializacion de articulos
de aseo personal y de aseo en general que proporciona la maxima

satisfaccidon al consumidor, orientados en la rentabilidad de la inversion de los
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accionistas, desarrollo de nuestro personal, crecimiento, posicionamiento en

el mercado y responsabilidad social.” (Familia Sancela, 2015)

1.1.2.2 Visién
“Ser lideres en el mercado de productos de aseo en el Ecuador;
comprometidos con el desarrollo del pais, con la utilizacion efectiva de la

tecnologia y de la proteccion del medio ambiente.” (Familia Sancela, 2015)

1.1.2.3 Valores
e El Respeto
¢ La Responsabilidad
e El Compromiso
e La Transparencia
e La Solidaridad
e La Perseverancia
e La Confianza
e La Generosidad
e La Amabilidad

(Familia Sancela, 2015)

1.1.2.4 Objetivos Organizacionales
e Optimizar el consumo de recursos
e Disminuir la generacion de residuos
e Disminuir los indices de accidentalidad
e Disminuir la morbilidad laboral y enfermedades relacionadas con el
trabajo
e Disminuir los procesos para la toma de decisiones
e Mejorar el desempefio de los procesos
e Mejorar el tiempo de respuesta ante un acontecimiento
e Capacitacion y mejoramiento del personal
e Mejorar los estandares de calidad de los productos
e Mejorar el nivel de satisfaccion de los productos hacia el cliente final
e Disminuir el uso de la materia prima que pueda afectar al medio

ambiente
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1.1.3 Organigrama Estructural y Funciones
llustracion 1.1: Organigrama Estructural

| Gerente General |
Secretaria General y
Administrativa
| Auditor |
| Gerente de Recursos Humanos |
| Gerente Adminstrativo |
| Jefe de Seguridad y Salud Ocupacional |
Gerente de Compras|Gerente de Logistical Gerente de Plantal Gerente de Informétical Gerente Consumo Gerente Institucional |

|
*Gerente de Marca Familia
*Gerente de Marca Pequefiin [*Mercadeo Institucional
*Gerente de Marca Nosotras | *Senicio al Cliente
*Gerente de Marca Nosotras | *Vendedores Senior y
*\/endedores Senior y Junior |  Junior Institucional
Consumo

Elaboracion: Autores, 2014

1.1.3.1 Funciones
Gerente General:

e Verificar el cumplimiento de los objetivos de la compafia con los

distintos Gerentes de Marca.

e Asegurar el cumplimiento de los procesos administrativos de acuerdo
a las politicas administrativas.

e Generar excelentes resultados comerciales.

e Cumplir ya hacer cumplir las normas legales, los estatutos y las

resoluciones de la Junta General.
e Representar a la empresa ante las autoridades, proveedores, clientes

y otros organismos internos y externos.

Auditor

e Verificar y controlar procesos internos con la finalidad de emitir
recomendaciones que beneficien a los empleados y a la Compaiiia.
e Asesorar y guiar en forma agil y oportuna inquietudes en diferentes

temas.

e Procedimientos analiticos-analisis técnicos de cuentas.
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Secretaria General y Administrativa

Manejo y realizacion de movilizaciones, comisiones.

Reservaciones para realizacion de eventos y capacitaciones

Archivar material pop.

Distribuir material pop, producto y muestras a nivel Nacional.

Realizar 6rdenes de salida de los materiales entregados en Quito.
Realizar reportes de gastos mensualmente.

Ingresar y contabilizar facturas de proveedores y relaciones de Gastos
Realizar reservas de hoteles y pasajes para el equipo.

Revisar agenda de Gerentes y equipo de vendedores.

Coordinaciéon de eventos.

Gerente de Recursos Humanos

Supervisar los procesos de reclutamiento y seleccion de personal.
Desarrollar Planes de capacitacion y evaluacién de desempefio.
Desarrollo y gestion de la estructura politica salarial.

Supervisar la correcta elaboracion de los roles de pago y calculo de
todos los beneficios sociales del personal.

Analizar los indicadores de productividad de la empresa relacionados
con la fuerza laboral.

Participar en el planteamiento de politicas y estrategias de

administracion de recursos humanos de la empresa.

Gerente Administrativo

Controlar que la facturacion esté debidamente documentada y
registrada al cierre del dia.

Controlar el cumplimiento de las politicas de crédito vigente.

Planificar y gestionar la recuperacion de la cartera, manteniendo
niveles minimos de riesgo.

Evaluar y decidir sobre solicitudes de crédito, reaperturas y cierres.
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Controlar que los ingresos de valores por recaudacion de cartera y
venta de otros, se depositen y registren oportunamente.

Asegurar que se cancelen todos los impuestos de la Regidn dentro de
los plazos establecidos.

Apoyo a la Gerencia General en la toma de decisiones para el
cumplimiento de los objetivos trazados por ella.

Jefe de Seguridad y Salud Ocupacional

Implementar, controlar las politicas, procedimientos y normas de
Seguridad Industrial.

Responsable de disefiar el plan de incentivos y programas que
aseguren el cumplimiento de las buenas practicas a nivel de toda la
organizacion.

Coordinar las inspecciones, auditorias y elaboracion de reportes para
la evaluacion de los planes y seguridad de la compafiia.

Representar a la organizacion ante las entidades de control en materia
de Seguridad Industrial.

Formar y controlar el comité paritario de salud ocupacional (Registro
ante el ministerio segun vigencia, reuniones mensuales, seguimiento a
compromisos, inspecciones de seguridad, investigacion de

accidentes).

Gerente de Compras

Suplir las necesidades de materiales y servicios del demandante dentro
de la compafiia con proveedores confiables.

Compra de papel reciclado en el mercado nacional.

Revision de coberturas y planificacion de compras de acuerdo a la

demanda de la Planta Industrial.

Gerente de Logistica

Cumplir con los objetivos estratégicos corporativos.

Planificar el area logistica de la empresa.
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e Gestionar, administrar, controlar y evaluar las actividades de
aseguramiento de la calidad, despachos, montaje, mantenimiento,
bodega, adquisiciones y control de las 6rdenes de produccion.

e Trabajar de manera coordinada con las areas de produccion, ventas y

administracion.
Gerente de Planta

¢ Realizar la planeacién de la programacion de la produccion.

e Cumplir con estandares de calidad.

e Dirigir y supervisar actividades de produccion.

e Desarrollar y ejecutar estudios, proyectos para nuevos productos.

e Manejo de personal.
Gerente Informatica

e Elaborar y proponer el Business Plan de CTO, incluyendo
su presupuesto anual de recursos y gastos para llevarlo a cabo
controlando su cumplimiento.

e Dirigir y coordinar el desarrollo de todas las areas de tecnologia de la
compafia brindando soporte en investigacion y compatibilizando las
estrategias corporativas.

e Dirigir las actividades de disefio de proyectos e instalaciones ajustados
a las necesidades de los clientes.

e Soporte en sistema CRM.
Gerente Consumo

e Responsable del Cumplimiento de Presupuestos volumen y cobertura,
gestionando la ventas.

e Mantener actualizada la base de datos de la zona.

e Capacitar a su fuerza de ventas.

e Controlar el cuadre diario de ventas

e Realizar el control diario y supervision de la fuerza de ventas.

e Impartir la induccion y capacitacion al personal del area comercial.
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e Evaluar el cumplimiento de metas y puesta en practica de planes
alternativos de ser necesario.

e Asegurar el cumplimiento del presupuesto del personal que dirige.

e Elaboracion de planes de mercadeo.

e Elaborar el Presupuesto Anual de Ingresos y Gastos de las lineas a su
cargo.

e Elaborar el plan de ventas, inversiones y marketing de la linea a su
cargo y realizar el seguimiento sobre los mismos.

e Disefio y evaluacion de promociones.
Gerente Institucional

e Apoyar y dar soporte en el desarrollo del portafolio.

e Responsable de buscar nuevas oportunidades para el crecimiento de
ventas.

e Implementar, ejecutar y controlar los planes institucionales propuestos
por la marca.

e Supervisar y capacitar al equipo institucional (formatos de control,
salidas de supervisién, reuniones de seguimiento).

e Gestionar la incorporacion de productos y marcas en el pliego de
compras de las instituciones.

e Coordinar y manejar la relacion con los departamentos institucionales
de los distribuidores (Capacitar a la fuerza de ventas institucional,
codificar los productos con las instituciones, gestionar la venta).

e Buscar oportunidades de expansion institucional, en nuevas
instituciones y zonas, asi como retroalimentar a Mercadeo sobre
oportunidades de nuevos productos.

e Realizar tareas administrativas del area institucional. (viaticos, plan de
rutas, solicitud y envio de muestras, 6rdenes de compra).

e Administrar las licitaciones del estado que incluye: monitorear paginas
de compras publicas, asesorar técnica a instituciones, preparar
documentacion para licitacion y manejar relaciones con contactos

claves institucionales.
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e Implementar un sistema de distribucion acorde a las necesidades del

mercado.

1.1.4 Cartera de Productos

1.- Papel higiénico (Jumbo, regular, multihojas): nacional e importado.

PAPEL HIGIENICO

PHJUMBO PH REGULAR PH MULTIHOJAS

2.- Toallas de mano (Doblada y en rollo): nacional e importado.

TOALLAS DE MANOS

EN ROLLO
DOBLADAS EN Z | PRECORTADA
FLUJO CENTRAL

DOBLADA EN | ENROLLO
\% CON CORE

s =
3.- Servilleta: nacional e importada.
SERVILLETAS
SERVILLETA iiRA\E)LRI’f[-)rﬁ SERVILLETA SERVILLETA
DE LUJO PEQUENA CAFETERIA HUMEDA

Serv_llleta »

A

=)
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4.- Jabones (spray y antibacterial): Importados.

JABONES Y GEL SANITIZANTE

===
5.- Limpiones (industrial, multiusos, famitex).
LIMPIONES
LIMPION
INDUSTRIAL LIMPION MULTIUSOS FAMITEX
=+

6.- Pafiuelos Desechables (caja grande y caja pequefia): Produccién nacional

PANUELOS FACIALES

FACIAL CAJA GRANDE

FACIAL CAJA PEQUENA

7.- Dispensadores: Importado solo el de limpién es nacional.

DISPENSADORES




1.1.4.1 Lineas de Productos

ESTILO

EQUILIBRIO

Productos que
proporcionan imagen,
apariencia, el mayor
confort para el usuario

Productos con muy buen
costo en uso, sistemas
gue ayudan a mantener
un consumo adecuado
con la mayor comodidad

Son productos que
cubren las necesidades
bésicas, provee de lo
minimo necesario para
el usuario

BAJO TRAFICO MEDIANO TRAFICO

1.2 Anélisis de Macroentorno

1.2.1 Entorno Politico-Legal

Segun Ekonegocios, (2012) la Ley Antimonopolio determina que establecer o
sugerir contratos de distribucion o venta exclusiva injustificada esta prohibido
y sera sancionado por la Superintendencia de Control del Poder de Mercado.
En cambio, competidores horizontales podran tener acuerdos entre si, previa
autorizacion de la Superintendencia siempre que demuestren eficiencias
econdmicas. Es favorable que existen mecanismos que permiten crear la

justificacion para mantener los acuerdos de exclusividad.

Segun la Ley organica de Control de mercado, (2011) la carta fundamental
establece que la politica comercial tendrd como objetivo evitar las practicas
monopolicas y oligopdlicas particularmente en el sector privado y otras que

afecten al funcionamiento de los mercados.

La Ley Antimonopolio afecta ya que para ser distribuidor de la marca Familia
Sancela uno de los requisitos es la comercializacion exclusiva de la marca; es
decir no se puede comercializar ninguna otra marca de la competencia y al
tener este factor no podremos fidelizar a los distribuidores por lo que habra
una guerra de descuento y politicas comerciales. En la actualidad ain no se
aplica este tipo de ley por lo que en algin momento puede comenzar a

funcionar y nos afectara a nuestras ventas.

1.2.2 Regulaciones
Segun el Ministerio de Industrias y Productividad (2013) indica que el Articulo

4 de la Ley 57, Ley Organica de la Salud, publicada en el Registro Oficial
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Suplemento 423 de 22 de diciembre de 2006, modificada el 24 de enero de
2012 establece que la Autoridad Sanitaria Nacional es el Ministerio de Salud
Plblica; Que mediante Ley No. 2007-76, publicada en el Suplemento del
Registro Oficial No. 26 del 22 de febrero de 2007, reformada en la Novena
Disposicion Reformatoria del Codigo Organico de la Produccion, Comercio e
Inversiones, publicado en el Registro Oficial Suplemento No. 351 de 29 de
diciembre de 2010, constituye el Sistema Ecuatoriano de la Calidad, que tiene
como objetivo establecer el marco juridico destinado a: “i) Regular los
principios, politicas y entidades relacionados con las actividades vinculadas
con la evaluacion de la conformidad, que facilite el cumplimiento de los
compromisos internacionales en esta materia; ii) Garantizar el cumplimiento
de los derechos ciudadanos relacionados con la seguridad, la proteccién de
la vida y la salud humana, animal y vegetal, la preservacién del medio
ambiente, la proteccion del consumidor contra préacticas engafiosas y la
correccion y sancion de estas practicas; vy, iii) Promover e incentivar la cultura
de la calidad y el mejoramiento de la competitividad en la sociedad
ecuatoriana”; Que el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion - INEN, de
acuerdo a las funciones determinadas en el Articulo 15, literal b) de la Ley No.
2007-76 del Sistema Ecuatoriano de la Calidad, reformada en la Novena
Disposicion Reformatoria del Codigo Organico de la Produccién, Comercio e
Inversiones publicado en el Registro Oficial Suplemento No. 351 de 29 de
diciembre de 2010, y siguiendo el trdmite reglamentario establecido en el
Articulo 29 de la misma Ley, ha formulado el proyecto de Reglamento Técnico

Ecuatoriano PRTE INEN 093 “Productos cosméticos”.

Que en funcién de los argumentos anteriormente mencionados y, en
conformidad con el Articulo 2, numeral 2.10 del Acuerdo de Obstaculos
Técnicos al Comercio de la OMC y el Articulo 16 de la Decision 562 de la
Comision de la Comunidad Andina, CAN, se debe proceder a la
OFICIALIZACION con el caracter de obligatorio-emergente del presente
reglamento técnico, mediante su publicacion en el Registro Oficial y, su
posterior notificacion a la CAN y OMC; Que mediante Informe Técnico-
Juridico contenido en la Matriz de Revision No. de fecha de , se sugirié

proceder a la aprobacion y oficializacion del reglamento materia de esta
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resolucién, el cual recomienda aprobar y oficializar con el caracter de
OBLIGATORIO-EMERGENTE el reglamento técnico ecuatoriano RTE INEN
093 “PRODUCTOS COSMETICOS”; Que de conformidad con la Ley del
Sistema Ecuatoriano de la Calidad y su Reglamento General, el Ministerio de
Industrias y Productividad, es la institucion rectora del Sistema Ecuatoriano de
la Calidad, en consecuencia, es competente para aprobar y oficializar el
reglamento técnico ecuatoriano RTE INEN 093 “PRODUCTOS
COSMETICOS”.

Resuelve: ARTICULO 1.- Aprobar y oficializar con el caracter de
OBLIGATORIO-EMERGENTE el siguiente: REGLAMENTO TECNICO
ECUATORIANO RTE INEN 093 “PRODUCTOS COSMETICOS”

1.1 Este reglamento técnico establece los requisitos que deben cumplir los
productos cosméticos, con la finalidad de proteger la vida, la salud y seguridad
de las personas, el medio ambiente, asi como evitar la realizacién de practicas
que puedan inducir a errores a los usuarios. 2. CAMPO DE APLICACION 2.1
Este Reglamento Técnico Ecuatoriano aplica a los productos cosméticos que
se fabriquen a nivel nacional, importen y comercialicen en el Ecuador, tales

como.

2.1.1 Cosméticos para el aseo e higiene corporal. Polvos para aplicarse
después del bafio, polvos para la higiene corporal, jabones de tocador (no
medicados), jabones desodorantes, preparados para bafio y ducha (sales,
espumas, aceites, geles, shampues), pafios y toallas himedas otros

productos para el aseo e higiene corporal.

Por lo tanto se determina que existe un articulo emergente donde se puede
comercializar e importar los productos que tienen restricciones de importacion
como son el gel y el jabon que son importados desde Colombia, siempre y
cuando cumplan con la Notificaciébn Sanitaria Obligatoria (NSO) presentada
ante la Autoridad Sanitaria Nacional, todo esto porque existe un antecedente
que el consumidor final tiene la libre decision de escoger el producto que ellos
deseen ya sea por marca o calidad; y también que cumplan con los requisitos

sanitarios vigentes.

38



1.2.3 Entorno Econémico
1.2.3.1 Pib
Segun (Sachs, 2012) El PIB es el valor total de la produccion corriente de

bienes y servicios finales dentro de un territorio nacional, durante un periodo
dado.
llustracion 1.2: Producto Interno Bruto, PIB-2007
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2014)

Segun el Banco Central del Ecuador el crecimiento del Pib del primer trimestre

del afio 2014 fue 4,9%; en relacion al trimestre anterior que fue de 0,5%.

llustraciéon 1.3: Contribuciones a la variacién anual del PIB por industrias
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Fuente: Banco Central del Ecuador (2013)

Segun el Banco Central del Ecuador la contribucibn de la industria
manufacturera fue del 0,43 por lo que hay un crecimiento minimo de la
industria y no es tan beneficioso para nuestro sector ya que el crecimiento no
va hacer tan acelerado por el tema del entorno econdémico como restricciones

0 importaciones, porque puede existir desabastecimiento de producto.
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1.2.3.2 Inflacién

Segun (Conell, 1997), la inflacion consiste en un aumento general del nivel de
precios. Sin embargo no significa que todos los precios aumentan. Aun
durante los periodos de rapida inflacion, algunos precios pueden mantenerse
relativamente constantes y otros pueden bajar. Por lo tanto si los precios
suben afecta directamente ya que las empresas consumirian un producto
geneérico es decir de menor calidad que cumplan las mismas necesidades y
se irian por tema de precios y no calidad; ya que cuentan con un presupuesto
anual para la compra de suministros de limpieza equivalente a un 4%
promedio en gastos de suministros de limpieza, por lo que si se pasan de ese
presupuesto estimado comienza la guerra de precios entre proveedores y esto
afecta ya que optarian por comprar otras marcas; y en algunos casos realizan
las compras de suministros de limpieza por un afio es decir a mayor volumen
esperan un descuento adicional. Esto por temas de inflacion no es rentable
para la compafiia ya que tienen una escala de descuento y de esos
porcentajes no se pueden otorgar mas descuento y ocasiona la perdida de

negociaciones.

1.2.3.3 Importacion

Segun la Aduana del Ecuador (SENAE) la importacion es la accion de ingresar
mercancias extranjeras al pais cumpliendo con las formalidades vy
obligaciones aduaneras, dependiendo del REGIMEN DE IMPORTACION al

gue se haya sido declarado.

Segun el Comexla resolucion 116 del Comité de Comercio Exterior (Comex)
y por otro los reglamentos técnicos del Instituto Nacional de Normalizacion
(Inen) 93 y 88 exigen requisitos para la importacion y comercializacion de
productos cosméticos, de higiene y tocador. El tema de las restricciones nos
afecta ya que el nivel de venta de ciertos productos de nuestra cartera de
productos es importado y al no tener en stock nos causa un problema hacia
el cliente final que necesita de nuestros productos que son colocados dentro
de unos dispensadores y por lo cual obliga al cliente a cambiarse por
productos genéricos. Para poder importar en este caso los productos que
tienen restriccion son los jabones y se debe pedir un certificado de

reconocimiento emitido por un ente Nacional o Internacional lo cual toma un
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tiempo determinado. Esto ha obligado a la compafiia a disminuir en un 2% su
portafolio de productos en cuanto a la categoria de jabdn.

llustraciéon 1.4: Resolucion n.-116 Productos que aplican certificado de
reconocimiento
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Fuente: Comité Comercio Exterior, 2013

226 | 3401300000

Segun el Comex el certificado de reconocimiento es la subpartidan.-
3401300000; sin ese documento no se puede importar el jabdn y existe menos
categorias de jabdon para la venta por lo que tendria que cambiarse de

dispensadores ya que no le calzan los jabones que hay actualmente en stock.

Ademas segun la Secretaria General de la Comunidad Andina inicié6 una
investigacion a fin de determinar si la Resolucion 116 del Comité de
Comercio Exterior de la Republica del Ecuador (COMEX), de fecha 19 de
noviembre de 2013 y sus posteriores reformas o modificaciones, constituyen
una restriccion al comercio en los términos establecidos en el Acuerdo de

Cartagena.

En la carta suscrita por el Secretario General de la CAN, Pablo Guzméan
Laugier y enviada el 23 de abril de 2014 al Ministerio de Comercio Exterior
de la Republica del Ecuador, se sefala que dando cumplimiento a lo
previsto en los articulos 50 y 51 de la Decisién 425, la Secretaria otorgo a
Ecuador un plazo de diez dias hébiles contados a partir de la recepcion de

la presente comunicacion para que presente su respuesta.

También se precisa que los demas Paises Miembros tendran el mismo plazo
para la presentacion de elementos de informacion que consideren
pertinentes. Asimismo, queda abierta la posibilidad de presentacion de
elementos de informacién complementarios por parte de los potenciales

sectores de exportadores e importadores afectados.
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1.2.4 Crecimiento de la industria

Segun la Ministra de Industrias del Ecuador Verénica Sién destacd el
crecimiento manufacturero del 6.8% alcanzado en el 2012 y la sustitucion de
importaciones en un monto de 618 millones de ddlares entre el 2007 y el
2012, la Ministra expuso el desempefio economico del Ecuador en el afio
2012, el cual registré un crecimiento del 4.8%, una de las tasas mas altas de

los paises de la region.

Este escenario saludable de la economia permiti6 que la poblacion
Ecuatoriana tenga mejores estandares de vida, con un crecimiento promedio
del 5.1% del consumo doméstico en la ultima década, con una cobertura del
92% de la canasta basica en el 2012, en relacion con el 66% registrado antes
del 2007. En materia de acceso al crédito, la Ministra de Industrias destaco el
incremento del financiamiento otorgado por la banca publica al sector
productivo, alcanzando una cifra de 1.961 millones de dodlares hasta
septiembre del 2012. Asimismo, recordé que la produccion manufacturera
industrial, que se ubicé en el 6.8%, corresponde especialmente a los sectores
de bebidas en un 21,9%, maquinarias y equipo en un 21,8%, camaron en un

16,9%, transporte 15.7%, manufacturas 9,3%, lacteos 7,3%, entre otros.

La aplicacion de las politicas publicas ha permitido ademas que las
exportaciones no tradicionales entre enero y octubre del 2012, crezcan en un
15%, equivalente a 589 millones de dolares, en relacion a similar periodo del
2011, pasando de 3.999.505 a 4.589.249 millones de dolares en el 2012. En
este segmento se destacan los sectores mineros, abaca, quimicos y
farmacos, elaborados del mar, vehiculos, maderas terciadas y prensadas,
otras manufacturas de metal y otros. Luego de trazar esta panoramica del pais
productivo, la Ministra Sion dijo que los logros alcanzados responden al
ordenamiento de la economia y a los lineamientos del Plan de Gobierno que
buscan transformar el conocimiento en riqueza; aumentar la inversion en
ciencia, tecnologia e innovacion; diversificar la matriz productiva; y consolidar

la transformacion productiva de los bienes priorizados.

Segun La Céamara de Industrias de Guayaquil (2009), la industria

manufacturera, después del comercio, es el sector que mas aporta a la
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economia del pais; su contribucién al producto interno bruto nacional es
alrededor del 14%. La rama que mas aporta a la produccién de este sector es
la de alimentos y bebidas. Los productos de la industria que mas se exportan
son: productos del mar, vehiculos y sus partes, extractos y aceites de
vegetales, manufacturas de metales y jugos y conservas. Las importaciones
del sector industrial representan alrededor del 43% de las importaciones

totales.

El crecimiento de la industria es favorable ya que existe un mercado por crecer
en los distintos sectores econdmicos, porque cada vez la oportunidad de
hacer negocio en este tipo de mercado se va ampliando y tendran que crearse
mas distribuidores exclusivos de la marca; es decir nos genera un aumento

€en nuestras ventas.

Segun el Diario Lideres (2014) en el sector de la industria existen 723
establecimientos que elaboran productos de higiene y ofrece servicios de
cuidado personal, los productos con mayor demanda son: papel higiénico y
jabon.

1.2.5 Entorno Socio-Cultural

Segun (Orea, 2007)lo social que rodea a un individuo lo determinan sus

condiciones de vida y de trabajo, los estudios que ha cursado, su nivel de

ingresos y la comunidad de la que forma parte.

Segun Rodriguez, (2013) son diversas las teorias que se utilizan para explicar
el comportamiento cooperativo de los actores con respecto a la innovacion,
algunas se enfocan hacia la racionalidad, otras hacia los tipos de agentes
cooperantes (empresas competidoras, proveedores-usuarios, empresa-
universidad), otras se centran en los intercambios, tanto en sus aspectos
organizativos como de costos, actividades y actitudes, flujos de informacion,
ademas de otras que enfatizan los efectos e impactos sobre las capacidades
tecnoldgicas, tanto individuales como colectivas en los sistemas de

innovacion.

Independiente del enfoque de la teoria, parece que todas coinciden en que

las asociaciones buscan no soélo reducir costos de transaccion (o de cualquier
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otra indole) sino también, compartir conocimientos y capacidades
tecnologicas (Cusumano 2000). La cooperacién tiene como fin la basqueda
de un objetivo comun donde las partes, de manera voluntaria, aceptan
compromisos y ofrecen garantias respecto a su conducta en el corto y
mediano plazo (Taboada 2003). La interaccion se constituye en si misma un
proceso de aprendizaje, el cual da por resultado la intensidad o debilidad de
los lazos sociales. Ademas de generarse rutinas, en la interaccion se
construye un lenguaje comun que da por resultado una convergencia en la

brecha cognitiva de los actores (Nooteboom 1999).

La repercusion de la tecnologia se manifiesta en nuevos productos, nuevas
magquinas, nuevas herramientas, nuevos materiales y nuevos servicios.
Algunos beneficios de la tecnologia son: mayor productividad, estandares mas

altos de vida, mas tiempo de descanso y una mayor variedad de productos.

Por lo que las empresas de hoy en dia exigen patrocinios a los proveedores,
canjes publicitarios, todo lo que tenga que ver en reduccién de costos y cruces
de productos.

El mercado institucional es muy exigente ya que buscan productos de calidad
y la manera de tener relaciones comerciales, poniendo como politica que
puede ser su cliente siempre y cuando sea proveedor de la institucién a la que

se quiere ofrecer los productos.

1.2.6 Entorno Tecnoldgico

La industria de higiene actualmente cambia el entorno tecnoldgico por lo que
hacen cambios constantes en sus maquinarias ya que la tecnologia de la
materia prima va evolucionando, por lo que este factor exige una innovacion

constante de todo el proceso de la tecnologia.

Segun Orea, (2007) lo define como los conocimientos. Sin embargo su
principal influencia es sobre la forma de hacer las cosas, como se disefian,

producen, distribuyen y venden los bienes y los servicios.

Segun Diario El Telégrafo, (2014)la industria del software reconoce la

importancia de la innovacidon como un proceso que se refiere “al cambio
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continuo que necesitan las industrias para seguir creciendo, seguir
actualizando procesos internos, acoplandose a nuevas necesidades de los
mercados”, explicd Antonio Sanchez, presidente de la Asociacién Ecuatoriana
de Software (Aesoft), que se cred hace 18 afios. En ese sector la inventiva, la
innovacion y el conocimiento son claves, y el “principal insumo que tenemos

es el talento humano”, dijo.

Sanchez detall6 que la industria del software estéd muy ligada al cambio de la
matriz productiva por un lado, porque permite generar alto valor agregado, y
por otro, porque es un sector transversal que provee soluciones a todo tipo de
empresas para lograr un mejor manejo de la informacién y mayor

competitividad.

Dentro del plan presentado a la Vicepresidencia, ente que coordina y lidera el
cambio de la matriz productiva, el sector del software -que engloba unas 600
empresas- proyecta hasta 2020 aumentar sus ventas de $ 400 millonesa $ 1
500 millones, ampliar las plazas de trabajo de 8 000 a 24 mil e incrementar
las exportaciones de $ 30 a $ 300 millones.

La necesidad de innovacion del sector es constante, por eso cada cierto
tiempo se ingenian nuevas soluciones. Una de ellas es la de la empresa
Bayteq que desde 2003 crea aplicaciones maviles para dar agilidad a las
empresas en la provisién de productos y servicios, y habilitar el uso de los
celulares para automatizar procesos segun los detalla Diario El Telégrafo,
(2014) Cre0, por ejemplo, la novedosa aplicacion para depositar cheques a
través de teléfonos inteligentes y tablets, via Internet.

En el sector publico, la Corporacion Nacional de Telecomunicaciones (CNT)
esta dando pasos importantes en el mundo de las nuevas tecnologias de la
informacion y la comunicacion segun lo detalla Diario El Telégrafo, (2014).
Entre los nuevos servicios que se incorporaran a lo largo del afio estan los de
comunicaciones unificadas, telefonia IP, telepresencia, videovigilancia,
servicios de seguridad de datos. Pero quiza entre los mas llamativos y de
vanguardia esta el servicio de cloudcomputing (o computacion en la nube),
gque permite almacenar informacion (sin que importe la capacidad de

almacenamiento) y ofrecer servicios a través de Internet.
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1.2.7 Entorno Ambiental

Segun Orea, (2007) una herramienta que sirve a las empresas a sopesar los
factores del entorno que podrian afectarla. EI medio ambiente, también
conocido como fuerzas externas, es un elemento que ningln negocio puede
tener bajo control. Sin embargo, es importante estar consciente de las
preocupaciones ambientales cuando se prepara un plan de mercado o se
quiere introducir un nuevo producto.

Segun el portal web Familia Institucional indica que cuidar el medio ambiente
y contribuir activamente al mejoramiento social, hacen parte de la esencia de
Familia. Por eso, trabajamos a diario con el compromiso de reducir al maximo
el impacto que pueda generarle cada una de las etapas de nuestros procesos

al medio ambiente, y realizamos acciones en pro de la comunidad.

Nuestro Compromiso Social: Nos comprometemos con acciones de altos

beneficios sociales

La fundacion Grupo Familia, mejora la vida de 1.236 recicladores dandoles
apoyo en la gestion empresarial, educacion, alimentacion, salud recreacion y
vivienda. Ademas, Soporta el funcionamiento de tres bibliotecas populares,

aportando a la formacién educativa de mas de 85.000 asistentes.

El grupo Familia y sus marcas, educan y acompafan a la familia en todas las

etapas de su vida:

e Mas de 800.000 mamas acompafadas y tranquilas.

¢ Nifios y nifias de Mas de 300 guarderias con habitos saludables.

e Mas de 1°200.000 nifias y jévenes adolescentes orientadas, seguras y
confiadas.

e Mas de 150.000 estudiantes comprometidos con el planeta.

e Mas de 500.000 empleados sensibilizados y cuidando los recursos.

e Mas de 6.500 profesionales y familiares capacitados y comprometidos
por mejorar el cuidado del adulto mayor en el dltimo afio.

Nuestro Compromiso Ambiental: somos recicladores por excelencia.
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El 80% de la materia prima utilizada corresponde a papel reciclado
(Documentos impresos, cuadernos, revistas, periddicos), el otro 20% es fibra

virgen proveniente de Bosques Certificados, lo cual garantiza que son:

e Lotes donde no existia bosque nativo, por lo que Incrementan la zona
boscosa del planeta y permanecen en el tiempo.

e Mas eficientes en captura de CO2 que un bosque nativo.

Reutilizan el 85% del agua necesaria en el proceso con los sistemas de
tratamiento propio, el equivalente a 627 piscinas olimpicas en el 2011 y

asegura un vertimiento responsable del 15% restante.

El 100% del plastico se recupera a través de Recycling, productor de plasticos

aglomerados que emplea Unicamente madres cabeza de familia.

En el 2012 Grupo Familia, oficializd6 su compromiso con el planeta mediante
la politica de sostenibilidad ambiental con la cual se obliga a trabajar
continuamente en busqueda de mejorar su desempefio ambiental y lograr
para el 2016:

e Reducir su consumo de agua en un 25% esto equivale el consumo de
agua de 192.750 personas al afio.

e Reducir su consumo de energia en un 7% esto es el consumo de
energia de 14.130 personas al afio.

e Reducir las emisiones de CO2 directas e indirectas equivalente a la
capacidad de captura de CO2 de 7.333 Pinos Carrasco al afio.

e Recuperacion el 92% de los residuos.

Ademas Familia Institucional recibié la certificacion FSC™ que es una cadena
de custodia tipo reciclada paratodas las toallas de mano natural, esto significa
que estos productos apoyan la reutilizacion de los recursos forestales y

utilizan anicamente fibra reciclada post- consumo (85%).
¢ Qué es FSC™?

ForestStewardshipCouncil o Consejo de Administracion Forestal, es una
organizacién internacional, no gubernamental, sin fines de lucro e

independiente. Fue fundada en Canada el afio 1993, su objetivo es promover
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un manejo forestal que sea ambientalmente responsable, socialmente

beneficioso y econdmicamente viable en los bosques de todo el mundo.

Es una de las organizaciones mas exigentes del mundo en la certificacion de
productos forestales y la Unica que cuenta con el respaldo de reconocidas
organizaciones ambientales como WWF y Greenpeace, ambas buscan un fin
comun el cual es preservar el medio ambiente. Esto ha hecho que se
desarrolle un mecanismo el cual haga sostenible responsablemente sin poner

en riesgo los recursos en el desarrollo del negocio g se maneja.

1.2.8 Analisis P.E.S.T.A

Pueden definir que el Andlisis Pesta es una herramienta de gran utilidad para
comprender el crecimiento o declive de un mercado, y en consecuencia, la
posicion, potencial y direccion de un negocio. Es una herramienta de medicién
de negocios, estd compuesto por las iniciales de factores Politicos,
Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos; utilizados para evaluar el mercado en

el que se encuentra un negocio o unidad. (Iborra, 2010)

Tabla 1.1 Andlisis PESTA

Entorno Econémico
Aumento de los costos de materia
prima 4 2
Cambios en las importaciones 5 1
Niveles de Inflacién 4 2
Crecimiento econémico 4 5
CALIFICACION 4,25 2.50
Entorno Politico Legal
Ley de Antimonopolio 4 4
El cambio de gobierno 3 1
Restricciones de importacion 5 2
Ley de produccion nacional 4 5
CALIFICACION 4,00 3.00
Entorno Sociocultural
Crecimiento de la industria 3 5
Las tendencias de empleo 2 2
Cambios de estilo de vida 2 3
Aumento de la poblacién consumista 3 5
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CALIFICACION \ 2.50 3,75
Entorno Tecnoldgico
Gastos de investigacion tecnoldgica 1 1
Innovacién tecnoldgica 2 3
Costos de energia 1 1
Desarrollo de nuevos productos 2 4
CALIFICACION 1.50 2,25
TOTAL 3,06 2,88

Elaboracion: Autores, 2014

Como se puede ver en el andlisis P.E.S.T.A. los niveles altos de inflacion que
se viven en el pais afio a afio han hecho que los costos de la materia prima
aumenten de forma contundente, los cambios de las importaciones afectan en
un minimo a la compafiia ya que el 80% del portafolio es producto nacional y
el 20% es importado como el jabén, gel y dispensadores, y para poder
importar esos productos hay un cupo por producto lo cual se realiza un
estimado de demanda para poder traer esos productos desde Colombia y no

dejar desbastecido el canal.

Por otro lado las importaciones han afectado notablemente en el crecimiento
econdémico del pais, obligando a que se generen mayores plazas de trabajo

ya que ese volumen de importacién fue remplazado por produccion nacional.

En lo sociocultural pueden definir que el crecimiento de la industria se ve
reflejado por el aumento de los consumidores afectando de manera positiva
al giro del negocio y en lo tecnoldgico la innovacion y el desarrollo de nuevos
productos juegan un papel fundamental al momento de decidir la compra es
por ello que se pueden ver cada vez nuevas ofertas y mas atractivas para el
consumidor haciendo que sea un mercado muy versatil que a medida que va

avanzando exige innovar tecnolégicamente.

1.3 Anaélisis Microentorno
1.3.1 Cinco fuerzas de Porter

1.3.1.1 Rivalidad de Competidores
En esta fuerza se analizaron las siguientes variables como: Numero de
competidores, promociones y descuentos, Valores agregados, Precio con

productos de calidad.
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Por lo tanto la rivalidad de los competidores existe pero es neutro ya que
tienen una ventaja de ser atractivo en el mercado, enfocandose en los valores
agregados que se ofrece al cliente en el momento que compra los productos,
esto los diferencia de la competencia ya que no venden precio con calidad de

producto baja; sino precio acorde al mercado con productos de calidad.

La competencia directa por tener la misma referencias, categorias de

productos y segmento de mercado son:

e Kimberly Clark
e Elite

e Generacion Verde

Nuestra competencia indirecta por vender productos con caracteristicas y

funciones similares son:

e Supermercados
e Ferreterias
e Distribuidores de Limpieza

e (Casas de Limpieza

Tabla 1.2: Rivalidad de Competidores

Fuerza 1 2 g 4 9 L,
— , , , , — Ponderacion
Rivalidad entre competidores [No Atractivo| Poco Atractivo| Neutro| Atractivo|Muy Atractivo
Nmero de Competidores X
Promociones y descuentos X
35

Valores Agregados X
Precio con productos de calidad X

Elaboracion: Autores, 2014

1.3.1.2 Productos Sustitutos

En la fuerza de productos sustitutos se analizaron las siguientes variables
como: Numero de productos sustitutos, productos sustitutos que estén al
alcance, costo de cambio, productos genéricos.

Pueden analizar que el mercado de productos sustitutos es atractivo; por lo
tanto hay que fidelizar al cliente para que el costo de cambio se les haga dificil
al momento de cambiarse de marca, y no elijan un producto genérico por el

tema de precio sino de calidad de producto. Dentro de esta fuerza como
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productos sustitutos tienen a los secadores de manos eléctricos que
reemplazan las toallas de mano desechables y las servilletas de tela que
reemplazan las servilletas desechables.

Esto afecta a la compafiia ya que los clientes al usar otros productos genéricos
con menor costo y tengan la misma funcién como de secarse las manos o
desinfectarse las manos, pueden bajar la compra de la categoria de productos

de Familia Institucional.

Tabla 1.3: Productos Sustitutos

Fuerza 1 2 3 4 5 y
: , , , —{Ponderacion
Productos Sustitutos No Atractivo| Poco Atractivo| Neutro] Atractivo|Muy Atractivo
Ndmero de productos sustitutos X
Productos Sustitutos que esten al alcance X
: 4,00
El costo de cambio X
Productos Genéricos X

Elaboracion: Autores, 2014

1.3.1.3 Amenazas de nuevos participantes

Dentro de esta fuerza tienen variables como: Falta de canales de distribucion,
Saturacion del mercado, Calidad del servicio y la politica Antimonopolio.

La amenaza de nuevos competidores es neutro debido a que las empresas
no le tienen mucha importancia buscar un solo proveedor sino existe uno
buscan otro proveedor que le vendan los productos con las mismas
caracteristicas.

La calidad del servicio es lo que buscan actualmente las empresas que
cumplan con el tiempo de entrega establecido y que cuenten con un portafolio
completo de productos, lo que es una ventaja para las distribuidoras ya que
no solo venden productos de higiene sino también de cafeteria y lo convierte
en un distribuidor integral.

Tabla 1.4: Amenaza de nuevos participantes

Fuerza 1 2 3 4 5 %
— , , , — Ponderacion
Amenaza de nuevos participantes  |No Atractivo| Poco Atractivo| Neutro | Atractivo|Muy Atractivo
Falta de Canales de Distribucion X
Saturacion del mercado X 2100
Calidad del servicio X ’
Politica Antimonopolio X

Elaboracion: Autores, 2014
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1.3.1.4 Poder de negociacion de proveedores

Las barreras del poder de negociacion de proveedores son: NUmero de
proveedores, Costo de productos del proveedor relacionado al producto final,
Costo de la materia prima alto, Disponibilidad de productos sustitutos. El poder
de negociacion de los proveedores es poco atractivo ya que existe una
cantidad alta de proveedores y no tienen mayor poder de negociacién; por lo

tanto si no se llega algun acuerdo se busca otro proveedor.

Tabla 1.5: Poder de negociacién de proveedores

Fuerza 1 2 3 4 5 y
— . , , — Ponderacion
Poder de negociacion proveedores No Atractivo| Poco Atractivo| Neutro | Atractivo|Muy Atractivo
Nimero de proveedores X
Costo de productos del proveedor relacionado al producto final X )75
Costo de la materia prima atto X '
Disponibilidad de proveedores sustitutos X

Elaboracion: Autores, 2014

1.3.1.5 Poder de negociacién de compradores

Las barreras del poder de negociacion de compradores son: Consumidor
informado sobre productos y precios, Costo de cambio de productos
sustitutos, Diferenciacion del producto de la competencia, Facilidad de

cambiar de marca.

El poder de negociacion de compradores es neutro ya que si existe una
diferenciacion del producto el comprador puede cambiar de proveedor ya sea

por un tema de valor agregado, es decir siempre busca algo diferente.

Tabla 1.6: Poder de negociacion de compradores

Fuerza L Z 3 : 2 Ponderacién
Poder de negociacion de compradores No Atractivo| Poco Atractivo| Neutro| Atractivo|Muy Atractivo
Consumidor informado sobre productos y precios X
Costo de cambio a productos sustitutos X
—— , 325
Diferenciacion del producto de la competencia X
Facilidad de cambiar de marca X

Elaboracion: Autores, 2014

Las fuerzas de Porter en el canal Institucional tiene ventajas ya que el
mercado esta en constante crecimiento y al vender los productos con un valor

agregado influye en que el cliente se encuentre dispuesto a seguir comprando
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la marca Familia ya sean estas por las distintas variables como: precio,
servicio y promociones y descuentos. El nimero de competidores no es muy
amplio por lo que no afecta directamente ya que la principal competencia en
Kimberly Clark y en ella se debe enfocar para quitar esa participacion de
mercado, el consumidor actualmente se enfoca en servicios, precios, calidad
en los productos y promociones; la restricciones en las importaciones afecta
un 20% al portafolio del producto ya que ese porcentaje en productos es
importado como la categoria de jabones y el cliente tendra que optar por

consumir otra marca o un producto sustituto.

Por lo tanto existe una gran oportunidad en sector de aseo y limpieza ya que
la demanda es mayor y el segmento se vuelve mas exigente para satisfacer
sus necesidades, el costo de cambio es alto hay que trabajar en ese factor
para que el cliente se quede con la marca Familia y no busque otras

alternativas.

1.3.2 Analisis de Cadena de Valor

Tabla 1.7- AnAlisis de cadena de valor

LOGISTICA LOGISTICA | MARKETING SERVICIOS
INTERNA | OPERACIONES | EXTERNA Y VENTAS POST VENTA

ABASTECIMIENTO FORTALEZA | FORTALEZA | FORTALEZA | FORTALEZA DEBILIDAD

DESARROLLO
TECNOLOGICO FORTALEZA | FORTALEZA | FORTALEZA | FORTALEZA DEBILIDAD
RRHH FORTALEZA | FORTALEZA | FORTALEZA | FORTALEZA FORTALEZA

INFRAESTRUCTURA | FORTALEZA | FORTALEZA |FORTALEZA | FORTALEZA FORTALEZA
EN OTRAS AREAS

Elaboracion: Autores, 2014

1.3.2.1 Infraestructura de la empresa:

La fabrica de la empresa se encuentra ubicada en Lasso-Latacunga donde se
realizan los despachos a las bodegas de las diferentes ciudades y las oficinas
principales quedan ubicadas en la ciudad de Quito, cuenta con maquinas con
tecnologia de punta ya sea para la produccién o conversion de los productos.

1.3.2.2 Administracion de los recursos humanos:

La empresa cuenta con un departamento de recursos humanos que se
encarga de realizar la seleccion interna como primera opcion y luego el
reclutamiento externo, trabajan con el portal Multitrabajos para realizar la

seleccidn externa.
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1.3.2.3 Desarrollo tecnoldgico:

Contamos con un sistema de software llamado SAP/CRM con el cual la
compafia centra toda la gestion correspondiente al proceso de
comercializacion del producto desde que llega a las bodegas hasta ser
distribuido, es decir mediante este sistema se puede llevar un control de los
inventarios de mercaderia, pedidos ingresados, avance de ventas y el
presupuesto, si es que el pedido ya fue entregado y reporte de carteras.
Adicional se ingresan las oportunidades, ofertas de los clientes prospectados

en la herramienta CRM.

1.3.2.4 Adquisiciones:
Compra mensual de suministros de oficina, proveeduria necesaria para la

fuerza de ventas, material pop.

1.3.2.5 Logistica de entrada:
La materia prima del papel que es la fibra virgen es importada de: Chile, Brasil,

Colombia, E.E.U.U y los dispensadores de Suecia y Colombia.

1.3.2.5.1 Operaciones:
Coordinacion que la mercaderia llegue en buen estado y las cantidades

despachadas sean las requeridas por el distribuidor.

1.3.2.6 Mercadeo y Ventas:
Chequeo constante del inventario con la finalidad de que no existan quiebres

de inventario, y si hay mercaderia que esta por llegar es decir importada.

1.3.2.7 Logistica de salida:
Coordinar la fecha, hora y los camiones para la entrega de la mercaderia en

los distintos puntos de entrega a nivel nacional.

1.3.3 Conclusiones del Microentorno
Segun el andlisis desarrollado del micro y macro entorno indica que cuentan
con una ventaja atractiva en relacion a nuestros competidores al ofrecer

precios acorde al mercado con buena calidad.
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Por otro lado se puede determinar que cuentan con un costo de cambio bajo
teniendo una alta probabilidad de que los clientes los cambien por productos

sustitutos con tan solo tener una mejor oferta relacionada con el precio.

En cuanto a los proveedores cuentan con varias opciones de mercado por lo
que determinan que el poder de negociacion es bajo ya que existen opciones
nacionales e internacionales para la adquisicion de la materia prima y por el
lado de los compradores podrian definirlo como medio por que existen
diferentes opciones de mercado que en su mayoria se basan en mejores

precios o calidad superior o inferior.
Con la cadena de valor se pueden fijar que cuentan con fortalezas.

Todas las variables analizadas a excepcion del servicio de post venta en

relacion al abastecimiento y el desarrollo tecnolégico.

La infraestructura, la administraciéon de recursos humanos y el desarrollo
tecnolégico han hecho que Familia Sancela en el canal institucional crezca
afio a afio con un promedio del 20% ya que la fabrica se encuentra preparada
para mantener la demanda de mercado, estando constantemente innovando

mediante sus sistemas tecnoldgicos como CRM.

El proceso con el que se maneja tanto en la logistica interna como la externa
hasta la comercializacion de los productos han hecho que tengan un manejo
constante de inventarios sanos y libres de algin quiebre de stock por la
demanda excesiva del mercado.

1.4 Andélisis Estratégico Situacional

1.4.1 Ciclo de Vida del Producto

llustracién 1.5: Ciclo de vida del producto

INTRODUCCION | CRECIMIENTO |MADUREZ| DECLIVE

s |

\ vz

TIEMPO

Elaboracion: Autores
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El Canal Institucional se encuentra en crecimiento ya que las ventas cada vez
incrementan mas es por ello que en el 2013 aumentaron un 20% vs el
2012.Constantemente se estan incorporando nuevos competidores al
mercado con propuestas atractivas haciendo que el factor precio disminuya
en forma gradual y el target que se estan enfocando sea mas intensivo que
selectivo, el canal Institucional para la compafiia tiene un peso del 20%.

llustracion 1.6: Histérico de Ventas

2011 m2012 m2013 = 2014

$20.160.000,00
$18.000.000,00

$15.000.000,00
$13.636.363,00

Ventas

Ventas
$ 13.636.363,00

$ 15.000.000,00
$ 18.000.000,00

2014 $ 20.160.000,00
Elaboracion: Autores

Fuente: Productos Familia Sancela del Ecuador (2013)

1.4.2 Participacion de Mercado

Tabla 1.8: Participacion de mercado

FACTORES CRITICOS | PESO PRODUCTOS FAMILIA KIMBERLY CLARK ELITE
CALIFICACION|V. PONDERADO| CALIFICACION V. PONDERADO| CALIFICACION | V. PONDERADO
PARTICIPACION 020 3 06 3 0,60 2 040
PRECIOS 0,35 3 1,05 2 0,70 4 140
INFRAESTUCTURA 0,10 3 03 2 020 1 010
CALIDAD DEL PRODUCTO | 0,20 4 08 3 0,60 2 040
SERVICIO AL CLIENTE 0,15 4 06 2 030 1 015
TOTAL 1,00 1 3,35 12 240 10 245

Elaboracion: Autores
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Mediante este cuadro se puede concluir que en cuanto a la variable
participacion de mercado Familia y Kimberly Clark tienen una mayor
aceptacion que Elite debido a la trayectoria que tienen en el mercado y una
extensa cartera de productos que le brindan al cliente, por lo cual Familia tiene

gue dar un valor agregado al cliente para diferenciaros de la competencia.

En cuanto la variable precio Elite tiene un costo bajo a diferencia de Familia'y
Kimberly Clark ya que venden productos con menor calidad por la materia
prima que utilizan, algunas empresas buscan el factor precio y no calidad y
otras buscas rendimiento y precio.

Familia cuenta con infraestructura amplia ya que el 80% de portafolio de
productos es de fabricacion nacional es decir cuenta con un gran almacenaje
y una planta que cumple todos los estandares de calidad, a diferencia de la
competencia que importa la mayoria de sus productos o compran a

convertidores de papel nacional.

La calidad del producto se deriva se ciertos factores ya antes mencionados,
como la fabricacién nacional del producto que cumple con los estandares de
calidad a diferencia de la competencia que vende distintas calidades de
productos que le compran a papeleras nacional que no cumplen con los

mismos estandares de calidad.

En lo que respecta a Servicio al cliente brindado por Familia es el mejor debido
a que es personalizado, cuenta con la linea experta de atencién al
consumidor, los vendedores de la marca danto un trato exclusivo a los
clientes, es decir acompafa a la fuerza de venta, visitas a los distribuidores
autorizados y cliente final, en cambio la competencia no tiene mucha
presencia en los distribuidores ni en los clientes finales, los que hacen el

trabajo de campo es la fuerza de venta del distribuidor de Kimberly Clark.

1.4.3 Analisis FODA

Fortalezas

e Cuentan con una produccion nacional en sus productos con un
estandar de alta calidad.

e Cuentan con sistemas y maquinas de ultima tecnologia.
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Soporte de empresa Multinacional

Personal con experiencia profesional y competitiva.

Oportunidades

Ofrecer el portafolio de productos de fabricacién nacional.
Crecimiento del sector educativo
Productos de higiene tienen una gran demanda.

Ofrecer valores agregados

Debilidades

Resistencia al cambio
Poco manejo de publicidad agresiva
Tienen promociones poco atractivas

Tienen poca fidelidad por parte de los clientes.

Amenazas

144

Aumento de productos genéricos en el mercado institucional por la
afectacion de las importaciones.

Aumento de nueva competencia por la baja presencia de barreras de
entrada

Competidores existentes que ofrezcan los mismos productos con
precios bajos.

Cambio en las politicas econdmicas y legales que afecten al negocio.

Andlisis EFE-EFI y Mckinsey
Tabla 1.9: Matriz EFI

FORTALEZAS
Fortalezas Peso | Calificacion | Total
Cuentan con una produccién nacional en
sus productos con un estandar de alta| 20% 4 0,80
calidad.

Cuentan con sistemas y maquinas de

B ; 10% 4 0,40
ultima tecnologia.
Soporte de empresa Multinacional. 10% 4 0,40
Personz_;ll_ con experiencia profesional y 10% 3 0.30
competitiva.

1,90
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DEBILIDADES

Debilidades Peso | Calificacion | Total
Resistencia al cambio. 10% 2 0,20
Poco manejo de publicidad agresiva. 10% 2 0,20
Tienen promociones poco atractivas. 10% 1 0,20
Ti.enen poca fidelidad por parte de los 1 0.20

clientes. 20% ’
0,80

Elaboracion: Autores
Fortalezas:

Produccién nacional tienen un peso del 20%, con una calificacion de 4 y un
total de 0,80 lo que es importante ya que siempre se tendra productos en stock
y no se quedan desabastecidos, el mercado de ahora exige que la mayoria

de productos sean hechos en el Ecuador.

Cuentan con sistemas y maquinas de ultima tecnologia que permiten que la
fabricacion de los productos sean de buena calidad y la composicion de los
productos va evolucionado a través del tiempo de acuerdo a las necesidades
del cliente; teniendo un peso del 10%, una calificacion de 4 y un valor total de
0,40.

En lo que se refiere soporte de empresa multinacional es un respaldo que
tiene el canal ya que son productos reconocidos y facil de adquirirlos teniendo
un peso de del 10%, una calificacién de 4 y un valor total de0,40.Personal con
experiencia profesional y competitiva es una ventaja la mayoria del talento
humano tiene afios en la compafiia y conoce bien de los productos y los
beneficios y estan en constante capacitacion para resolver cualquier inquietud
de los clientes; teniendo un peso de 10%, una calificacién de 3 y un total de
0,30.

Debilidades:

En lo que se refiere resistencia al cambio afecta ya que si no se realiza un
plan de comercializacion con las exigencias del mercado el cliente optara por
no cambiarse de marca y estara fidelizado por otras marcas, teniendo un peso

del 10%, calificacién de 2 y un total de 0,20.
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Poca manejo de publicidad agresiva es una debilidad que tiene el canal ya
que no cuenta con un presupuesto comerciales o algun tipo de publicidad que
impacte en el mercado, teniendo un peso de 10%, una calificacion de 3 y un
total de 0,30.

Promociones pocos atractivas que no son representativas al momento de
realizar una compra por parte del cliente final, teniendo un peso de 10%, una

calificacion de 3 y un total de 0,30.

Poca fidelidad por parte de clientes ya que la competencia les puede ofrecer
promociones atractivas, productos gratis o mejorar la propuesta en tema de

precios, teniendo un peso de 20%, una calificacion de 1y un total de 0,20.

El resultado del analisis EFI es de 2,70 lo cual es una gran ventaja ya que
Productos Familia tiene una ventaja competitiva y esto hace que la marca

crezcay es una gran fortaleza para el canal Institucional.

1.45 Matriz EFE
Tabla 1.10: Matriz EFE

OPORTUNIDADES
Oportunidades Peso | Calificacién | Total
Ofrgcer_e:l portqfollo de productos de 20% 4 0.80
fabricacion nacional
Crecimiento del sector educativo 10% 3 0,30
Productos de higiene tienen una gran 20% 4 0.80
demanda
Ofrecer valores agregados 10% 3 0,30
2,20
AMENAZAS
Amenazas Peso |Calificacion | Total
Aumento de productos genéricos en el
mercado institucional por la afectacion de| 10% 2 0,20
las importaciones.
Aumento de nueva competencia por la baja
. 10% 1 0,10
presencia de barreras de entrada.
Cpmpetldores existentes que ofr_ezcan los 10% 1 0.10
mismos productos con precios bajos.
Cambio en las politicas economicas y| 440, 1 0.10
legales que afecten al negocio.
0,50
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Elaboracion: Autores
Oportunidades:

Ofrecer el portafolio de productos de fabricacion nacional es importante ya
que va de la mano con el plan de comercializacién y esto ayuda a incrementar
las ventas y ofrecer al cliente productos que hay en stock y no se quedara
desbastecido lo que generara mayor impacto, tenemos un peso de 20%, con

una calificacion de 4 y un total de 0,80.

Crecimiento del sector educativo es una oportunidad ya que esto ayuda
abarcar la mayor parte de este segmento y se estara especializado para
satisfacer las necesidades del cliente, tenemos un peso 10%, una calificacion
de 3y un total de 0,30.

Productos de higiene tienen una gran demanda lo cual es beneficioso para el
canal, actualmente el Ministerio de Salud exige que los establecimientos
cuentan con dispensadores y sus respectivos productos, teniendo un peso del

20%, con una calificacion de 4 y un total de 0,80.

Ofrecer valores agregados es una oportunidad ya que esto ayudara a que el
cliente se fidelice con la marca y que al momento de cambiarse de proveedor
tenga fundamentos positivos de la marca, teniendo un peso del 10%, una

calificacion de 3y un resultado de 0,30.
Amenazas:

Aumento de productos genéricos en el mercado institucional por la afectacion
de las importaciones que pueden ofrecer productos con caracteristicas
similares que satisfagan las mismas necesidades, por lo tanto es una
amenaza que debe estar al tanto para no perder participacion, teniendo un

peso del 10%, una calificacién de 2 y un total de 0,20.

Aumento de nueva competencia por la baja presencia de barreras de entrada
€S una amenaza que hay que estar al tanto porque podria quitar participacion
de mercado y esto no los haria competitivos, por eso tienen un peso de 10%,
una calificacion de 1 y un resultado de 0,10.
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Competidores existentes que ofrezcan los mismos productos con precios
bajos podria afectar al canal, es un factor que ocurre siempre por eso deben
mantener precaucion con la competencia, por eso tiene un peso de 10%, una

calificacion de 1y un resultado de 0,10.

Cambio en las politicas economicas y legales que afecten al negocio son
normas que se deben de cumplir y tener precauciéon, aunque las leyes no se
cambiar a menudo, por eso tenemos un peso de 10%, una calificacion de 1y

un resultado de 0,10.

El resultado del analisis EFE fue de 2,70, por lo cual nos muestra que
Productos Familia tiene oportunidades amplias para poder seguir creciendo y
habria que trabajar para tener un mejor resultado.

1.5 Conclusiones del Capitulo
Podemos determinar que el crecimiento del canal institucional de Familia esta
en un 20% versus afio pasado estando muy por encima de lo que crece el

sector manufacturero el cual es un 6%.

Las oportunidades de seguir creciendo son tan atractivas ya que no se
convierte en un mercado maduro, por lo tanto el impacto que puedan
determinar los diferentes entorno hacen que sea llamativa para entrantes de

futuros competidores.

La compafila como tal se encuentra totalmente capacitada y se sigue
preparando para satisfacer la demanda actual y futura del mercado.

Analizando el FODA de la empresa determinamos a la innovacion de la
tecnologia como un pilar a desarrollar para la satisfaccion y demanda futura
de los clientes es por ello que la aplicacion de una herramienta como lo es el

CRM es tan necesaria para el crecimiento.

Los factores que se determinan en la cadena de valor en su mayoria se
convierten en fortaleza definiéendolo como el estar preparado para algun
cambio del mercado tanto en politicas de comercializacion como de logistica

y abastecimiento de los mismos.
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En cuanto a las fuerzas de porter el peso mas alto esta en los productos
sustitutos ya que determinamos que el costo de cambio es tan bajo que en
cualguier momento el cliente puede tener una mejor propuesta referente al

precio.
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2 Investigacion de Mercado
2.1 Objetivos
2.1.1 Objetivo General

Conocer el nivel de aceptacion que tienen los productos Familia en los

colegios particulares del norte de la ciudad de Guayaquil.

2.1.2 Objetivo Especifico
Conocer las variables del comprador al momento de elegir una marca de

productos de aseo y limpieza en la ciudad de Guayaquil del sector educativo.

Identificar cuéles son los factores que se determinan al momento de realizar

una compra.

Conocer cuales son los motivos por el cual el comprador se cambiaria de

marca de productos de aseo y limpieza.

Identificar los medios de comunicacion que utilizan al momento de buscar un

proveedor de aseo y limpieza.

Conocer cuales son los beneficios que les gustaria recibir por medio de la

marca Familia Institucional en los colegios educativos.

2.2 Disefio Investigativo

2.2.1 Tipo de Investigacion

“La investigacion exploratoria es aquella en la que se intenta obtener una
familiarizacién con un tema del que se tiene conocimiento general para
plantear posteriores investigaciones u obtener hipotesis”. (Llopis, 2004, pag.
40)

“La investigacidn descriptiva es un forma de estudio para saber quién, donde,
cuando, como y por qué del sujeto de estudio. En otras palabras, la
informacion obtenida en un estudio descriptivo, explica perfectamente a una
organizacion el consumidor, objetos, conceptos y cuentas”. (Naghi, 2005, pag.
91)

El tipo de investigacion que se utilizara es la descriptiva ya que se recopilaran
una cierta cantidad de datos, caracteristicas del mercado al que se va a dirigir

y posibles valores agregados que se puedan ofrecer.
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Otro tipo de investigacion que se utilizara es la investigacion exploratoria ya
que se realizara entrevistas a profundidad dirigida a los jefes de compras de
los colegios particulares, la misma que ayudara a conocer los datos para

realizar el plan de estudio.

2.2.2 Fuente de Informacion

“Fuentes de informacion primarias son aquellas que no estan publicadas o
recogidas de forma que puedan servir de ayuda directamente para la toma de
decisiones y los secundarios son aquellas que estan recogidas o elaboradas

y disponibles para ser consultadas”. (Garcia, 2004, pag. 25)

En este tipo de investigacion se necesitara datos primarios para recopilar
informacion sobre caracteristicas del mercado meta y obtener un resultado
especifico; se realizara encuestas a estudiantes de bachillerato de colegios
particulares del norte de la ciudad de Guayaquil, de lo cual se realizara

mediante los procedimientos estadisticos para tener el tamafio de la muestra.

Otra fuente de informacion que se utilizara es la secundaria la que ayudara a
recopilar datos para las encuestas y entrevistas a profundidad, ya que es
informacion que esta disponible como sectores econémicos, numero de
colegios particulares, nivel socioecondmico y edades que servird para

complementar los resultados.

2.2.3 Tipos de Datos

“La investigacion cualitativa la intencién es penetrar profundamente en la
complejidad del hecho social a investigar y trabajar con pocos pasos para
profundizar el significado del objeto en estudio. Comprender en realidad a
través de meétodos y técnicas que producen datos narrativos”. (Naresh,

Investigacion de Mercado, 2008, pag. 143)

“La investigacion cuantitativa se busca la explicacién casual del hecho y que
los resultados tengan validez estadistica para un universo mayor. Se utilizan
técnicas que permitan la medicién de las dimensiones de un fendbmeno y el
establecimiento de la relaciones causales”. (Naresh, Investigacion de
Mercado, 2008, pag. 145)
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La investigacion que se utilizara es la cuantitativa que se realizara a través de
encuestas a los estudiantes de los colegios y la cualitativa a través de
entrevistas a profundidad a las personas que tienen el poder de decision de

compra como jefes de compra o directores.

2.2.4 Herramientas Investigativas

La herramienta que se utilizara es la encuesta que estara disefiada para
obtener datos que ayudara a tener un correcto analisis sobre lo que se esta
buscando, en este caso conocer si cuentan con dispensadores y si los bafos

estan siempre abastecidos.

En la encuestas se hardn preguntas concretas para tener un resultado que

ayudara a tomar decisiones correctas y verdaderas.

La otra herramienta que se utilizara es la cualitativa que es la entrevista a
profundidad que son dirigidas a las personas que toman la decisién de compra
de los colegios particulares del norte de la ciudad de Guayaquil.

2.2.5 Tipo de Muestreo
El muestreo probabilistico se seleccionan las unidades muestrales a través de

un proceso de azar, (aleatorio). (Abascal, 2009, pag. 257)

“En el muestreo aleatorio simple es un procedimiento de muestreo basico y
fundamento de otras estrategias de selecciébn de muestra. Se caracteriza
porque la seleccion se realiza de un listado de la poblacién asignandole igual
probabilidad a cada elemento™. (Vivanco, 2005, pag. 27)

Se realizara el muestreo probabilistico utilizando el muestreo aleatorio simple
en donde se obtiene los datos de la poblacion escogiendo el azar el nimero
de personas a encuestar, logrando asi que tenga la misma probabilidad de

ser elegida.

2.3 Target de aplicacion

2.3.1 Definicion de la poblacién

Se realizard encuestas a estudiantes de colegios particulares del norte
ubicados en Via a Samborondon, Via a la Costa y Av. Juan Tanca Marengo
de la ciudad de Guayaquil que cursen primero, segundo y tercero de

bachillerato.
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2.3.2 Definicién de la muestra
Para realizar la encuesta se ha seleccionado datos de estudiantes de la
provincia del Guayas con un rango de edad de 14-18 afios (8400), con un

nivel socio econémico de C+ teniendo un 22,8% segun datos del INEC (2010).

Se escogieron colegios particulares del norte de la ciudad que cuenten con

bachillerato y el pago de la pensién sea un rango de ($201-en adelante).

2.3.3 Calculo de la muestra

Grado de confianza: nivel de fiabilidad de 95% (valor estandar de 1,96)
Margen de error: el margen de error es de 5% (valor estandar de 0,05)

Probabilidad de ocurrencia: Es la probabilidad de éxito que sirve para
determinar el tamafio de la muestra es de 0,50. La contraparte de p es de g

(1-p), es la probabilidad de rechazo que tiene la investigacion.

e Tamafio de la poblacion: 8400 x 22,8%= 1.915,20
Con un nivel de confianza del 95%
N= 766

e Valor para confianza (z): 1,96

e Proporcion de éxito (P): 0.5

e Proporcion de fracaso (Q): 0.5

e Error muestral (E): 0.05

n= 22 (N)(p)(@)
e?(N-1)+z%(p)(q)

n= (1,96)%(1915)(0,5)(0,5)
(0,05)2(1915-1)+(1,96)2(0,5)(0,5)

n= (3,84)1915(0,25)
(0,0025)(1914)+(3,84)(0,25)

n= 1838,4
4,785+0,96
n= 1838,4
5,745
n= 320
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2.4 Resultados Relevantes

2.4.1 Resultados Cuantitativos

Tabla 2.1 Implementos en los bafios

¢CONSIDERA USTED QUE ¢ L0S BANOS ¢ SUS BANOS TIENEN ALGUN
¢ LE GUSTARIA A USTED -
CUENTA CON LOS SIEMPRECUENTAN CON QUELOS BANOS SE TIPO DE SENALETICAQUE ¢ ENEUENTRA USTED LOS
IMPLEMENTOS PAPEL HIGIENICO, ENCUENTREN BIEN INDIQUEN CUANTO BANOS DE SU COLEGIO
NECESARIOS Y I:IMPIEZA DE| TOALLAS DF MANOY EQUIPADOS? PRODUCTO TIENEN QUE LIMPIO?
SUS BANOS? JABON? TOMAR?
Rotulosde fila| TOTAL |Rotulosdefila| TOTAL |[Rétulosdefila| TOTAL |Rotulos de fila TOTAL  |Rétulosdefila| TOTAL
FEMENINO 168 FEMENINO 168 FEMENINO 168 [FEMENINO 168 FEMENINO 168
14-16 72 14-16 72 14-16 72 14-16 72 14-16 72
NO 5 NO 16 NO 1 NO 61 NO 7
SI 67 SI 51 SI 71 SI 11 SI 65
VACIAS 0 VACIAS 5 VACIAS 0 VACIAS 0 VACIAS 0
17-19 96 17-19 96 17-19 9% 17-19 9% 17-19 9
NO 6 NO 29 NO 0 NO 81 NO 13
SI 90 SI 62 SI 96 SI 15 SI 83
VACIAS 0 VACIAS 5 VACIAS 0 VACIAS 0 VACIAS 0
MASCULINO 152 MASCULINO 152 MASCULINO 152 [MASCULINO 152 MASCULINO 152
14-16 74 14-16 74 14-16 74 14-16 74 14-16 74
NO 20 NO 4 NO 0 NO 46 NO 13
SI 54 Sl 50 Sl 74 SI 28 Sl 61
VACIAS 0 VACIAS 20 VACIAS 0 VACIAS 0 VACIAS 0
17-19 78 17-19 78 17-19 78 17-19 78 17-19 78
NO 20 NO 10 NO 0 NO 57 NO 19
SI 58 SI 49 SI 78 SI 21 SI 59
VACIAS 0 VACIAS 19 VACIAS 0 VACIAS 0 VACIAS 0
Total general 320 [Total general 320 |Total general 320 |Total general 320 Total general 320

Fuente: Propia

Los datos obtenidos revelaron que de cada 10 estudiantes, 8 dicen que

cuentan con los implementos necesarios y 2 no gozan de este beneficio.

Segun los datos se puede determinar que el 66% de los estudiantes

encuestados dicen que sus bafios estan equipados con minimo papel

higiénico, toallas de mano y jabén, en donde se puede ver claramente que los

bafios de las mujeres tienen un mayor abastecimiento de estos productos que

el de los hombres.

El 77% de los bafios de los estudiantes dicen que no cuentan con ningun tipo

de sefalética que indiquen cuanto producto coger lo que lleva a identificar un

factor diferenciador por desarrollar como son las campafias educativas.

68



Tabla 2.2: Tipos de productos en los bafios

DETERMINANTE RESULTADOS
PAPEL HIGIENICO-JABON LIQUIDO 106 33%
PAPEL HIGIENICO 105 33%
VACIAS 50 16%
PAPEL HIGIENICO-TOALLA DE MANOS-JABON LIQUIDO 29 9%
PAPEL HIGIENICO-TOALLA DE MANOS 14 4%
PAPEL HIGIENICO-TOALLA DE MANOS-JABON LiQUIDO-
GEL SANITIZANTE 10 3%
JABON LIQUIDO 3 1%
PAPEL HIGIENICO-GEL SANITIZANTE 2 1%
PAPEL HIGIENICO-TOALLA DE MANOS-GEL SANITIZANTE 1 0%
TOTAL 320 100%

Fuente: Propia

Segun el analisis determina que minimo el 33% de estudiantes cuentan solo
en sus bafios con papel higiénico y un 33% con papel higiénico y jabdén

teniendo esto como los datos mas relevantes.

Tabla 11: Tipos de dispensadores

DETERMINANTE TOTAL

DISPENSADOR DE PAPEL HIGIENICO 132 41%
DISPENSADOR PAPEL HIGIENICO-DISPENSADOR DE JABON 104 32%
NINGUNO 28 9%
DISPENSADOR DE PAPEL HIGIENICO-TOALLA DE MANOS-

JABON 23 7%
DISPENSADOR DE PAPEL HIGIENICO-TOALLAS DE MANOS 18 6%
DISPENSADOR DE PAPEL HIGIENICO-TOALLA DE MANOS-

JABON-GEL SANITIZANTE 10 3%
DISPENSADOR DE JABON 3 1%
DISPENSADOR DE PAPEL HIGIENICO-GEL SANITIZANTE-JABON 2 1%

TOTAL 320 100%

Fuente: Propia

Los dispensadores que comunmente se encuentran en los bafios es el de
papel higiénico con un porcentaje del 42%, seguido del jabdn con un 32%, el
resto de dispensadores como toallas de manos y gel sanitizante tienen una

baja presencia dentro de los bafios.
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FEMENINO

llustracion 2.1: Dispensadores en bafios de mujeres

Propia

Fuente

MASCULINO
Fuente: Propia
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llustracion 2.2: Dispensadores en bafios de Hombres
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La investigacion determindé que el 41% de los bafios de los estudiantes
encuestados tienen dispensador de papel higiénico y un 32% cuentan con
dispensador de papel higiénico en donde se puede visualizar una oportunidad
para la introduccion de productos que en su mayoria no son utilizados en los

bafios de las instituciones educativas.

Tabla 12: Grado de Importancia

Rétulos de fila RESULTADOS
IMPARCIAL 31 10%
MUCHA IMPORTANCIA 24 8%
POCA IMPORTANCIA 20 6%
VACIAS 245 77%
TOTAL 320 100%

Fuente: Propia

llustracién 2.3: Grado de importancia por sexo

MASCULINO FEMENINO
120 160
120
80 100
60 80
40 60
20 - o
0 ,:. - || 0 -
& ¥ ¥ K & F ¥ K
K PO & &S &
¥ & F & &
VY & N
N N A\ )
Q\V“ (F“ Q\V‘ QY‘
L L
A\ A\

Fuente: Propia

Un 84% de los estudiantes definieron que los bafios de los colegios son

limpios y un 16% dicen no estar limpios.
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Tabla 13: Materiales de informacién

DETERMINANTES RESULTADOS
CARTELERAS 119 37%
CENEFAS 41 13%
STICKERS DECORATIVOS 160 50%
TOTAL 320 100%

Fuente: Propia

llustracion 2.4: Materiales de informacion por sexo
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Fuente: Propia

Un 37% de los encuestados dicen que preferirian carteleras y un 50% stickers
decorativos, en donde las mujeres tienen inclinacion por los stickers y los

hombres por las carteleras.

2.4.2 Resultados Cuantitativos

Una vez realizada las encuestas a los estudiantes de los colegios particulares
se destaca que no todos los bafios de los colegios se encuentran
completamente equipados, ya sea esto con dispensadores de papel higiénico,
dispensador de toallas de mano, dispensador de jab6n y dispensador de gel
sanitizante.

En algunos bafios los dispensadores no contaban con la recarga del producto

ocasionando que los bafios no permanezcan limpios, en el caso de las
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mujeres les gustaria encontrar bafios decorados con sefaléticas que les de
un tipo de informacién acerca del ahorro y en el bafio de hombres carteleras

de informacién con noticias de ahorro.

2.4.3 Resultados Cualitativos

Se realizara 6 entrevistas a profundidad a los colegios particulares 3 (Norte
de la ciudad) y 3 (Samboronddn) para conocer cuales son las principales
variables para escoger una marca de productos de aseo y limpieza, la misma
que nos ayudara a determinar en que variables se puede trabajar para realizar

el plan comercial.

Para el andlisis del sector educativo se eligieron 3 colegios del norte de la
ciudad y 3 colegios que quedan ubicados en Samborondén que tienen un
rango de pension superior a los $201.00, los cuales fueron: Colegio Naciones
Unidas, Colegio La Moderna, Ipac, Logos, Colegio Espiritu Santo, Sek

Internacional.

2.4.3.1 Resultados Relevantes
e "Me cambiaria de proveedor siempre y cuando me ofrezcan un
propuesta comercial interesante™.
e “"Manejo varios proveedores, no puedo trabajar con un solo proveedor™.
e “Los proveedores con lo que trabajo me entregan los dispensadores
gratis y lo Unico que hago es comprarle el producto™.
e “"Hacemos que los proveedores tengan un alianza estratégica con

nosotros, pedimos colaboracién para las olimpiadas™.

Los colegios particulares cuentan con proveedores de suministros de aseo y
limpieza que les proveen distintas marcas de papel higiénico, jabén, toallas y
gel. La mayoria de los colegios cuentan con dispensadores de papel higiénico
y jabon; son pocos los colegios que tienen dispensadores de toallas de mano
y gel; y si cuentan con estos productos es para el area administrativa y no

para los estudiantes.

Los estudiantes no cuentan con dispensadores de toalla y gel ya que las
personas encargadas de realizar las compras indicaban que estos productos
les causaba un mayor gasto para la instituciéon, por lo que los alumnos

desperdiciaban el producto.
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Lo mismo les sucede con el papel higiénico y algunas instituciones optaron
por cambiar el papel blanco a uno natural que esto les ayuda a reducir costos

y no tengan un desperdicio alto.

En algunos casos utilizan dispensadores de jabdon en rellenar y no con
repuestos por lo que indican que el de rellenar tiene un costo bajo a diferencia
de los productos con marca y en otras instituciones utilizan aun el jabon en

barra.

Al momento de escoger un proveedor buscan que les brinden un buen
servicio, crédito de 30 dias y que el precio sea competitivo. La calidad de los
productos es importantes para ellos ya que si no tienen un buen producto van
a tener quejas por parte de los padres de familia o por los empleados de la
institucion y esto causaria un mayor problema para la persona encargada de

realizar la compra de estos tipos de suministro.

La mayoria del sector educativo trabaja con la marca Familia pero no
consumen el portafolio completo. No cuentan con campafas educativas en
cuanto al portafolio de absorbentes, les han ofrecido pero nunca ejecutado

este tipo de campafas.

Otros proveedores les han dado charlas en cuanto a los productos, beneficios

y campanas.

El sector educativo es un buen segmento para seguir incrementando el
portafolio de Familia ya que al pasar el tiempo hay instituciones que la exigen
con es el Ministerio de Salud Publica que obliga a tener este tipo de productos
y se los podria fidelizar con las campafias educativas que ayudarian al ahorro
y no al desperdicio; se lograria concientizar a los alumnos a tomar el producto

necesario.

2.5 Conclusiones de la Investigacién

En base a la investigacion realizada 320 estudiantes de diferentes colegios
particulares de Guayaquil de un segmento medio alto y alto podemos concluir
gue el 84% de los encuestados determinaron que si cuentan con los
implementos necesarios, es decir que sus bafos se encuentran abastecidos

en donde 66% tienen minimo disponible para uso en los bafios papel
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higiénico, toallas de mano y jabon liquido, asi mismo los dispensadores en un
41% de papel y 32% papel y jabon, por lo que existe un claro potencial en la
introduccién de nuevos producto y de crecimiento de mercado ya que la

competencia Se encuentra presente y nosotros como compaﬁl'a no.

Por otro lado el desarrollo de comunicacion de mensajes de concientizacion
con el fin de llevarlos al ahorro y educarlos con el uso de los productos ya que
segun la investigacion determino que el 77% de los encuestados dijeron que
no cuentan con este tipo de mensajes y el 23% si cuentan, estableciendo el
medio de comunicacion para los hombres las carteleras ya que el 60% se
inclind por este y el 70% de las mujeres encuestadas escogio los stickers

decorativos.

De tal forma nos permite tener una clara perspectiva del potencial de este
nicho de mercado analizando variables de consumo en ddlares por colegio,
dias de crédito y marca lider del segmento y definir que tan alto es el costo de
cambio de los clientes, por lo queda claro cuales seran las variables a tomar

en cuenta en el desarrollo del plan de marketing.

Por lo tanto se tiene una oportunidad clara el entrar a este mercado en el cual
Nno nos encontramos y a su vez desarrollar campafas de concientizacion que

sirvan para Fidelizar al consumidor a mediano y largo plazo.
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3 PLAN DE MARKETING

3.1 Objetivos Generales

Plantear estrategias de comercializacion para el crecimiento de las ventas

dirigido al sector educativo ubicado al norte de la ciudad.

3.2 Objetivos Especificos

e Incrementar las ventas del canal en un 12%anual enfocado en el sector
educativo para el afio 2015con respecto al 2014.

e Captar el 50% de los colegios particulares que tienen un rango de
pension de $201- en adelante ubicados al norte de la ciudad de
Guayaquil y Samborondon.

¢ Intensificar en un 25% el consumo de Gel, toallas de manos, jabon y

papel higiénico para el 2015 con respecto al 2014.

3.3 Segmentacion

Colegios particulares ubicados al norte de la ciudad de Guayaquil y
Samborondén, que cuidan mucho de su apariencia y su status social y toman
en cuenta las opiniones de los demas por lo que siempre buscan tener
productos de calidad y abastecidos en sus bafios y que buscan proyectar una

buena imagen hacia su publico objetivo.

3.3.1 Decision estratégica de segmentacién

La estrategia que se aplicara sera la de AGREGACION ya que Familia
Institucional no se encuentra actualmente en todos los colegios particulares
ubicados al norte de la ciudad que tienen un target medio-alto, en donde
ciertas instituciones trabajan con nuestra principal competencia que es
Kimberly Clark y en otros casos se ampliara portafolio de productos para que

la competencia no pueda entrar.
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3.3.2 Macrosegmentacion

llustraciéon 3.1: Macrosegmentacién

¢, Qué satisface?
Limpieza y aseo personal A

> :
¢A quién satisfacer?
Colegios particulares de
un target alto

¢, Como satisfacer?
Tecnologia del producto
Asesoria del producto
Ahorro de producto
Reduccién de costos

Elaboracion: Autores

Familia Institucional busca satisfacer con sus productos a los colegios
particulares privados para cubrir sus necesidades en suministros de aseo y
limpieza personal, brindando diferentes opciones de productos de acuerdo a

su necesidad.

Contando con productos de alta calidad que son verificados a través del
departamento de calidad que esta pendiente de que el producto terminado no

tenga fallas desde el producto hasta el empaquetado.

Se busca mostrar a los compradores de los colegios la manera en que se
puede reducir costos con productos similares como toallas de manos a menor
costo, a la vez el ejecutivo de la marca asesora sobre los beneficios del

producto y los valores agregados que se pueden ofrecer.
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¢, Qué satisface?

Satisface la necesidad de utilizar productos de limpieza y aseo personal que

tienen suavidad, frescura y olor agradable.
¢A quién satisfacer?

Satisface a colegios particulares que se encuentran ubicados al norte de la
ciudad y Samborondon que tienen un target alto y su pension sea de $201 en

adelante, y tienen alumnos de un nivel socioeconémico medio alto-alto.
¢,Coémo satisfacer?

Al comprar los productos se les brinda una asesoria sobre que productos
deben utilizar, que cantidad deberian comprar; y si es necesario un ensayo de
producto para comparar el rendimiento-ahorro de nuestro productos vs la

competencia.

3.3.3 Microsegmentacion
A continuacion se detalla el grupo de mercado al que se va a dirigir el proyecto:

Ubicacién: Colegios ubicados al norte de la ciudad de Guayaquil y
Samborondén que tengan una pensién con un rango de $201- en adelante y
cuenten con bachillerato y sus estudiantes tienen un nivel socioeconémico

medio alto y alto.
Sexo: Femenino o Masculino
Actividad: Educacion

Intereses: Personas que buscan un proveedor que les brinden un buen
servicio, productos de calidad y bajo costo, productos que sean de alto
rendimiento, proveedores que les brinden una solucién en cuanto al producto

(asesoria).

A continuacion se detalla los perfiles del consumidor a quien se va a dirigir el

proyecto.

e Los grandes lideres
Son aquellos colegios que se caracterizan por mantener un ambiente

agradable, cuidan mucho su imagen y optan por que sus empleados
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internos tenga todo lo necesario para sentirse bien dentro de la

institucion .

Son creyentes de la importancia de ser lideres en sus actividades y con

los estudiantes, como son la ensefianza educativa.

3.3.4 Estrategia de Posicionamiento

La estrategia que aplicaremos sera la de posicionamiento diferenciado ya que

nos enfocaremos en potencializar 3 atributos servicio al cliente, tiempo de

entrega y productos que tengan una combinacion de precio calidad definiendo

estas como nuestras fortalezas y considerando que son las debilidades de

nuestros competidores.

3.4 Analisis de consumidor

3.4.1 Matriz roles y motivos

La siguiente matriz muestra los roles desde que se inicia el proceso de compra

hasta la persona que lo adquiere y utiliza el producto.

Tabla 3.1: Matriz roles y motivos

¢Quién? ¢Cémo? ¢Por qué? ¢Cuando? ¢Dbénde?
Jefe Administrativo- Realizando una Necesitan Compras Distribuidores
Elqueinicia | Jefe de Compras- llamada al utilizar los P .
mensuales autorizados
Bodeguero proveedor productos
) . Cuando el de
. Enviando una Experimente Empresa-
El que influye Vendedor . . compras desea -
cotizacion algo diferente oficina
probar otro marca
Para mostrar | Cuando tenga el
. Evaluando costos- . . Empresa-
El que decide Dep. Compras . reduccionde | comparativo de -
rendimiento oficina
costos los productos
- Necesita tener | Cuando tiene la
Adquiriendo los iy Empresa-
El que compra Dep. Compras los productos | aprobacion de la .
productos oficina
en stock compra
. Teniendo los -
Alumnos-profesores- Necesita para roductos Bafios de las
Elqueusa | dep.administrativo- |Asistiendo al colegio| la limpieza de P instituciones
L colocados enlos )
visitantes aseo personal . educativas
dispensadores

Elaboraciéon: Autores

El que inicia la compra puede ser el bodeguero, jefe de compras o
administrativo, que son las personas que presentan el requerimiento del

producto que se esta necesitando, luego el que influye es el vendedor porque
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da las caracteristicas o0 ventajas que tiene el producto para que le realicen la
compra al vendedor que esta promocionando, el que decide es el
departamento de compras ya que evaluan las distintas alternativas del
producto que se desea comprar, luego el que compra es el departamento de
compras quien genera la orden de compra para que el producto sea facturado
y por ultimo el que usa son los clientes internos como profesores y alumnos.

3.4.2 Matriz FCB

llustracion 3.2: Matriz FCB

Aprehensién

Intelectual Emocional
(Razén, Laogica, Hechos) | (Emocién, Sentidos, Intuicién)
Q Aprendizaje Afectividad
3] ) .
2 (i,e,a) (e,i,a)
Implicacion
Familia Institucional

= Rutina Hedonismo
)
)] (a,i,e) (a,e,i)

Elaboracion: Autores

Familia Institucional apunta que se encuentre en el cuadrante RUTINA debido
a gue se buscamos que el cliente primero ejecute la accion es decir que
primero realice la compra del producto, luego se informe sobre los productos
y servicio que ofrece la competencia y por ultimo evalué las diferentes
alternativas ya sea por precio, calidad, rendimiento, lo que se busca en si que
el cliente pase directo las érdenes de compra sin tener que cotizar, es decir

gue se realice la compra directamente.
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Andlisis de competencia

3.4.3 Tipo de industria
El tipo de industria en que se encuentra Familia Institucional es OLIGOPOLIO
porque conoce quienes son su competencia, no existen un numero alto de

competidores; a continuacion se detalla precios de la competencia:

3.4.3.1 Competencia Directa

Tabla 3.2: Competencia directa Kimberly Clark

Nombre de Competidores Productos Precio

Kimberly Clark Ph Jumbo $10,29-$18,04
Toallas de Manos | $17,66-$106,90

Jaboén $2,81-$14,70

Gel $4,69-$7,88

Senvilletas $0,61-$4,88

Faciales $1,19-$1,62
Limpiones $18,00-$24,00
Dispensadores | $19,47-$60,00

Elaboracion: Autores

*Precios no incluyen iva

Kimberly tiene sus precios con un 8% elevado vs Familia, pero siempre se
maneja con descuentos especiales de acuerdo a las negociaciones, su
portafolio de productos es muy completo y variado, en cuanto a su fabricacion
no es 100% nacional, ya que la mayoria de su portafolio de productos son

importados.

En cuanto al papel higiénico compras las bobinas a empresas nacionales para
luego cortarlas por eso tienen dos tipos de calidad en el papel higiénico una
que es fabricacién nacional con un precio bajo y otra que es papel higiénico
importado con un precio alto; en cuanto a los dispensadores tienen un costo

mas bajo que Familia a igual que los jabones y geles de manos.
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Tabla 3.3: Competencia directa Protisa

Nombre de Competidores Productos Precio

Protisa Ph Jumbo $8,00-$16,00
Toallas de Manos | $35,00-$60,00

Jabén $2,50-$10,00

Gel $4,00-$8,00

Servilletas $0,40-$1,20

Faciales $0,80-$1,65
Limpiones $14,00-$18,00
Dispensadores | $15,00-$27,00

Elaboraciéon: Autores

*Precios no incluyen iva

Unilimpio tiene los precios mas bajos pero sus productos no son de buena
calidad, las empresas que buscan productos con precios bajos son las del

gobierno que se enfocan mas en tema precios que calidad de productos.
Los canales de distribucion que maneja la competencia son:

Tabla 3.4: Distribuidores Kimberly Clark

Empresa Distribuidores
Kimberly Clark Romero Reyes
H. Representaciones
Peltic
Plastiflex
Prolim
Coral & Asociados
Surtioffice
American Office

Elaboracion: Autores

Tabla 3.5: Distribuidor Protisa

Empresa Distribuidores
Protisa Unilimpio

Elaboraciéon: Autores

Ambas empresas trabajan a través de distribuidores autorizados, no atienden
al cliente final directamente, para tener la distribucion de Kimberly Clark debe

otorgar una garantia bancaria y los costos administrativos los cubre Kimberly
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Clark directamente y no la distribuidora, tienen un cupo minimo de pedido es
decir un presupuesto de compra lo cual se otorga un rebate seguin su volumen
de compra. En cuanto a Protisa tiene su distribuidor autorizado que es
Unilimpio lo cual ellos se encargan de cortar sus bobinas de papel localmente
para luego ser distribuidas, no buscan distribuidores autorizados de la marca;
Unilimpio es su distribuidor autorizado en Ecuador, la empresa opera sus

funciones en Chile.

Ambas competencias se enfocan en los distintos sectores econémicos como
son: salud, alimentos, educacion, hoteleria, gobierno, servicios, comercio y
industria. Kimberly Clark y Unilimpio tienen su enfoque principal en industrias,

gobierno y salud por lo que siempre existe competencias entre si.

3.4.4 Matriz importancia resultado-comparativa
Tabla 3.6: Atributos

ATRIBUTOS KIMBERLY CLARK | PROTISA | FAMILIA
1| PRECIO 7 10 8
2 | SERVICIO AL CLIENTE 8 9 8
3| CALIDAD DE SERVICIO 7 7 8
4 | CALIDAD DEL PRODUCTO 8 7 9
5| TIEMPO DE ENTREGA 7 8 10
6 | DIAS DE CREDITO 9 9 9

llustracién 3.3: Matriz importancia resultado

—12

—Ti

Elaboracion: Autores
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@ |Protisa
Kimberly Clark
Familia

Analizando los principales competidores se puede definir que los atributos que
pesan mucho en el proceso de decisidn de compra son los dias de crédito y
el servicio al cliente, en donde se deberia tener mayor enfoque es en la parte
de calidad del servicio, tiempo de entrega y calidad del producto ya que los
clientes exigen mucho ese tipo de variable y se debe trabajar en eso para que
la competencia no quite participacion de mercado. Lo importante de este
analisis es identificar las debilidades de nuestros competidores y preparar un

plan de accion que impacte en el mercado.

3.5 Definicidn estratégica
3.5.1 Estrategia basica de porter

Tabla 3.7: Estrategias bésicas de porter

Diferenciacion
Familia Institucional

/N
ilia
!ﬂ!smucmm

Liderazgo en costos

Todo el sector
Industrial

Objetivo Estratégico

Concentracién o enfoque

Segmento
Especifico

Valor agregado diferenciador Bajos costos
Ventaja Competitiva
Elaboracion: Autores

Las estrategias basicas de porter Familia Institucional se encuentra en el
cuadrante DIFERENCIACION ya que en un mercado industrial se compite por
tema de precios, servicios y valores agregados; por lo tanto se ofreceria
campafas de ahorro y concientizacién para marcar el factor diferenciador y
no solo se fijen en precios sino en un factor que les ayude a ahorrar. No se
busca el competir por tema de precios sino factores que hagan fidelizar al

cliente.
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3.5.2 Estrategias globales de marketing competitivas

Tabla 3.8: Estrategias globales de marketing

Toda la industria
Lider | Retador (Familia Institucional) | Seguidor
Nicho de Mercado
Segmentos Especificos

Elaboraciéon: Autores

Dentro de las estrategias basicas de desarrollo Familia Institucional se
encuentra como RETADOR porque siempre estd buscando atacar de manera
frontal a su principal competencia que es Kimberly Clark, ya sea quitandole
participacion de mercado, ofreciendo nuevas propuestas comerciales a los
clientes, entregando dispensadores a comodato y asi quita a la competencia
del mercado. El mercado educativo esta en crecimiento por lo que se busca
llegar primero a ellos y ofrecer propuestas comerciales interesantes
acompafnado de valores agregados.

3.5.3 Estrategia de crecimiento

Tabla 3.9: Estrategia de crecimiento

Desarrollo de

Intensificacion
productos

Desarrollo de

SOAVvOd3IN
SOAINN S3ITVNLOV

mercados Diversificacion
FAMILIA
INSTITUCIONAL
ACTUALES NUEVOS
PRODUCTOS

Elaboracion: Autores

La estrategia de crecimiento a aplicar es la de DESARROLLO DE
MERCADOS ya que actualmente Familia Institucional no ha incursionado en
el mercado de instituciones educativas en donde la competencia directa
Kimberly Clark es duefio de dicho mercado, por lo tanto lo que se plantea es

ganar mercados en Colegio de un target alto privados del norte de la ciudad.
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3.6 Modelo de negocio CANVAS

Tabla 3.10: Matriz modelo de negocio CANVAS

RED DE ASOCIADOS RELACION CON LOS
Proveedores CLIENTES
nacionales y PROPUESTA DE No se atendemos cliente
CAPACIDAD ; VALOR ; .
BASE extranjeros PRI final directo CLIENTE
Personal de CONFIGURACION DE conci:ntizacién RELACION CON LOS OBIETIVO
wes VALOR Tonia 0 balas fon CANALES PARA LLEGAR A | Sector educativo
Campalias mensajes de ahorro 1051
educativas ! Distribuidores
Costos en usos autorizados de Familia
ng::::::mrg?;gosa:tos deOS) UTILIDAD o i
i B Ventas del canal Institucional
publicidad, sueldos

Elaboracion: Autores

3.6.1 Capacidad base

Recursos Fisicos: La empresa cuenta con las instalaciones necesarias para
la elaboracién del producto, oficinas administrativas para brindar una buena
atencion al cliente, transportes en la cual se da una buena logistica para que

los productos lleguen a tiempo.

Talento Humano: La compafia cuenta con el personal necesario tanto para
el area de ventas, logistica, administrativa y planta, distribuidos a nivel

nacional.

3.6.2 Red de Asociados:
La compafiia cuenta con proveedores locales e internacionales, la materia

prima que es la fibra es importada de Colombia, Brazil, Chiley E.E.U.U .
En lo que se refiere a proveedores nacionales tenemos:

Paco
Movistar

Senefelder

3.6.3 Configuracion de valor:

El servicio que se brindara es personalizado, es decir el ejecutivo de ventas
har& el seguimiento respectivo al cliente haciendo llamadas mensuales para
verificar si el cliente ain cuenta con productos en stock, en el caso de no

tenerlo se tomara el pedido.
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También se ofrecerd campafias educativas al sector educativo dirigido a

estudiantes y personal administrativo.

3.6.4 Propuesta de valor:
La propuesta de valor son las campafias de concientizacion que se la van a
dar a los colegios ya sean stickers con mensajes de concientizacion,

concursos, incentivos de compra.

3.6.5 Relacién con los clientes:

Se mantendra una relacion a través de los canales de distribucion, es decir se
visitara al cliente en el caso de que quiera saber sobre otro producto o si tienen
algun inconveniente se le brindara la asesoria necesaria por parte del
ejecutivo de la marca Familia, pero se le facturara o se le brindara el servicio
de mantenimiento mensual (llamadas telefénicas) a través del distribuidor

autorizado de la marca.

3.6.6 Cliente Objetivo:
Son los colegios particulares que buscan un proveedor que les brinde el

servicio personalizado con productos de calidad y buen precio.

3.7 Marketing Mix

3.7.1 Producto

El portafolio de productos que se comercializa tiene una excelente relacion
precio-calidad, en vista de que el producto que se vende no solo depende de
la gestion de intercambio de un bien por un valor monetario, la compafia se
ha enfocado en potencializar factores que tengan peso al momento de decidir
la compra por parte de un jefe de ventas de una institucién educativa, por tal
motivo nuestra ventajas frente a los competidores son el servicio al cliente,

calidad del servicio y tiempo de entrega.

Papel higiénico jumbo

CODIGO DESCRIPCION IMAGEN
Papel jumbo blanco doble hoja 4 = =
71152 rollos x 250 metros
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Toalla de manos en Rollo

CODIGO DESCRIPCION IMAGEN
73601 Toalla de mano en rollo blanca pre-
cortada 6 rollos x 100 metros

Jabones y Geles

CODIGO DESCRIPCION IMAGEN

80520 Gel Sanitizante70% alcohol 1000 ml

80080 Jabdn en spray 4000 aplicaciones 800 ml

3.7.2 Plaza
Familia Institucional esta dirigida al sector educativo del norte de la ciudad de
Guayaquil y Samboronddén que cuenten con bachillerato y su rango de

pension es de $201- en adelante.

La estrategia de distribucion a aplicar sera la selectiva ya que nos
enfocaremos en un nicho de 25 colegios que cumplen ciertas caracteristicas

puntuales.
Listado de colegios:

e COLEGIO DELFOS
e COLEGIO ECOMUNDO
e COLEGIO ESPIRITU SANTO
e COLEGIO DELTA
e COLEGIO MONTE TABOR NAZARET
e CENTRO EDUCATIVO NACIONES UNIDAS
e COLEGIO NUEVO MUNDO
e UNIDAD EDUCATIVA MODERNA "SERGIO PEREZ VALDEZ”
e UNIDAD EDUCATIVA BILINGUE SIR THOMAS MORE
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e COLEGIO LICEOPANAMERICANO

e COLEGIO IPAC

e UNIDAD EDUCATIVA BILINGUE TORREMAR
e COLEGIO HOLY CHILD SCHOOL

e COLEGIO MARIA AUXILIADORA

e COLEGIO LA GRAN ESFERA AZUL

e UNIDAD EDUCATIVA BILINGUE JEFFERSON
e UNIDAD EDUCATIVA PARTICULAR JAVIER

e COLEGIO LICEO LOS ANDES

e CENTRO EDUCATIVO BALANDRA CRUZ DEL SUR
e COLEGIO INTERNACIONAL SEK

e UNIDAD EDUCATIVA ANTARES

e COLEGIO SANTA CATALINA BILINGUE

e COLEGIO U.E BALMARA

e COLEGIO LICEO CRISTIANO DE GUAYAQUIL
e COLEGIO MODERNA CELM

llustracion 3.4: Flujo del proceso de compra

Cliente Final
(Colegios)

Familia
Institucional

Distribuidor
Autorizado

Elaboracion: Autores

3.7.3 Precio
La estrategia fijacion de precios-Precios de valor es la que se aplicara ya que
el producto que se maneja tiene un precio acorde a la percepcion que tiene el

consumidor.

La estrategia fijacion de precio-calidad que se aplicara sera la de valor elevado
ya que los productos que se comercializaran poseen mucha calidad a un
precio intermedio en cambio la competencia como lo es Kimberly Clark aplica
la de Recargo grande teniendo precio alto calidad intermedia y Protisa aplica

la de economia total teniendo un precio bajo con calidad baja.
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3.7.4 Promocién

Promocion de venta a Instituciéon Educativa

Plan de Recompensa: Por la compra de los productos detallados a

continuacioén se entregara un plasma de 32”.

e 25 PACAS DE PAPEL HIGIENICO

e 6 CAJAS DE TOALLA

e 12 REPUESTOS DE JABON

e 12 RECARGAS DE GEL

-
o .

bortacie
3

Mecanica: Por la compra de papel higiénico, toallas de mano, jab6n y gel
mensual por un periodo de 12 meses con la cantidad descrita anteriormente
se entregard un plasma de 32” marca DIGGIO a los colegios que hayan

cumplido el presupuesto de compra.

Duracién: 12 meses

Entrega del premio: La entrega del premio serd una vez acabada la
promocién en el mes niumero 12.
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llustraciéon 3.5: Premio Tv 32 pulgadas marca DIGGIO

Plan de Recompensa:

Se detalla el valor total mensual que el colegio debera comprar para acceder

a la promocién del televisor de 32 pulgadas, la compra de $723,18 es

mensual por 12 meses.

Tabla 3.11: Plan de recompensa

Items Cantidad Cajas Precio Valor

Papel higiénico jumbo 25 $10,98 S 274,50
Toallas de mano 6 S 26,00 $ 156,00
Jabén en spray 12 $7,15 S 85,80
Gel Sanitizante 12 S$17,24 $ 206,88
Total de compra: | $ 723,18

Elaboracion: Autores

Creacion de Habito de gel

Promocion de Gel Antibacterial

Compra para la aplicacion del gel antibacterial por un mes para un consumo

promedio de 480 estudiantes.

e 25 PACAS DE PAPEL HIGIENICO
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e 6 CAJAS DE TOALLA

e 12 REPUESTOS DE JABON

Mecanica: Por la compra de papel higiénico, toallas de mano y jabon con la
cantidad descrita anteriormente se entregara 3 dispensadores de gel con su
respectiva recarga por un mes, se instalara estos dispensadores en un curso

de primero de bachillerato, segundo de bachillerato y tercero de bachillerato.

Duracién: 2 meses.

Entrega del premio: La entrega del premio sera mensual por 2 meses.

llustracién 3.6: Premio dispensador y gel antibacterial

~—
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llustracion 3.7: Aplicacion gel antibacterial

Elaboracion: Autores

Promocién gel antibacterial:

Por la compra de papel higiénico, toallas de mano y jabon durante 2 meses

por $516,30 el colegio se lleva 3 dispensadores y 3 repuestos de gel gratis.

Tabla 3.12: Promocién gel antibacterial

ltems Cantidad Cajas Precio Valor

Papel higiénico jumbo 25 $10,98 $274,50
Toallas de mano 6 $26,00 $ 156,00
Jabon en spray 12 $7,15 $ 85,80
Total de compra: | $516,30

Elaboracion: Autores

El cliente ahorra:

Tabla 3.13: Ahorro de promocion gel antibacterial

Items Cantidad Precio Valor

Gel Antibacterial 3 $17,24 $51,72
Dispensador de gel 3 $ 19,00 $57,00
Total: $ 108,72

Elaboracion: Autores
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Brandeo de bafos

Se colocara stickers decorativos con mensajes de concientizacién en los
bafios por la compra del portafolio de papel higiénico, toalla, jabén y se
colocaran corchos en los bafios de los hombres con informacién sobre el

reciclaje

e STICKERS DISPENSADOR DE PAPEL HIGIENICO

llustracién 3.8: Stickers dispensador de papel higiénico

¢Necesitas
tanto papel?,
toma lo necesario.

¢ Buenos Baros,
Buena Gente

8 &0

. @ &

Sl

Elaboracion: Autores

e STICKERS DISPENSADOR DE JABON

llustracién 3.9: Stickers dispensador de jabén

|0 necesario.

Buenos Banos,
Buena Gente

Elaboracion: Autores
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e STICKERS TACHO DE BASURA

llustracion 3.10: Stickers tacho de basura

Tira los papeles
a la basura.

Buenos Banos,

, Buena Gente

Elaboracion: Autores

e STICKERS DISPENSADOR DE TOALLA DE MANO

llustracién 3.11: Stickers dispensador de toalla de mano

¢ Necesitas
tanto papel?,
toma lo necesario.
Buenos Banos,

Buena Gente

Elaboracion: Autores
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STICKERS CIERRA LA LLAVE DE AGUA

llustracion 3.12: Stickers cierre la llave de agua

iCierra la llave!
no dejes correr el agua.

Buenos Banos,
Buena Gente

Elaboracion: Autores

llustracion 3.13: Brandeo Urinarios

Elaboraciéon: Autores
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llustracion 3.14: Brandeo lavamanos

Elaboracion: Autores

llustraciéon 3.15: Brandeo lava bien tus manos

02 y calbe

Gl
THIL | IOMAIIIUTEIA - IIVBA0E N
Gy - Ecumion SEE

Elaboracion: Autores
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llustracion 3.16: Brandeo tacho de basura

Elaboraciéon: Autores
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|05 ARBOLES SON| No BN
FUENTE DE VIDA | e clidartos

Elaboracion: Autores

Mecénica: Los colegios que adquieran el portafolio de papel higiénico, toallas

y jabdn obtienen este beneficio sin ningun costo.
Duracién: 10 meses

Promocién cliente final

Promocidn viaja con Familia Institucional

Participantes: 12 colegios

Mecénica: Al colegio que recolecta la mayor cantidad de canutos durante el
afio lectivo obtendra como premio un viaje a Salinas con todos los gastos
pagados por un dia.

Participan primero, segundo y tercero de bachillerato de cada colegio.
Incluye: Transporte y alimentacion.

Cantidad de estudiantes promedio por curso: 25

Duracion: 12 meses

Entrega del premio: La entrega del premio serd una vez acabada la
promocion en el mes numero 10.
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llustracion 3.19: Promocion viaja con Familia Institucional

Elaboraciéon: Autores

llustracién 3.20: Premio viaje a Salinas

Elaboracion: Autores
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llustracion 3.21: Roll up viaje a Salinas

viaja con

Elaboracion: Autores
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p— 4

familia’

PRODUCTQg TORK

llustracion 3.22: Disefio carta de concurso

Guayaquil, 01 de Mayo del 2015

Estimados,

Colegio Santiago Mayor
Guayaquil

Asunto: Concurso Intercolegial

Para Familia Institucional es muy importante entender cada vez mas sus
necesidades, con el fin de ofrecerle soluciones completas que realmente
marquen la diferencia y nos permitan acompafarlo y respaldarlo en su
gestion. Llevamos mas de 10 afios liderando el mercado Institucional,
interesados siempre en descubrir nuevas formas de brindar bienestar a través
de soluciones de aseo e higiene que cumplan sus expectativas y logren

satisfacer sus diferentes necesidades.

Como marca, queremos premiarlo y los invitamos a que participen en el
concurso VIAJA CON FAMILIA INSTITUCIONAL dirigido a estudiantes de
primero, segundo y tercero de bachillerato con el fin de promover el espiritu
del reciclaje, en el cual habra un curso ganador de un viaje a Salinas con todos
los gastos pagados para el colegio ganador. Contando con su participacion
esperamos su aprobacion para participar en dicho concurso.

Saludos,
Mishell Mayorga

Asesora Comercial

LINEA EXPERTA: Ecuador 1800 100200 - Colombia 01 80000 515151
Fax: (593 2) 2484357 - Quito - Ecuador.
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3.8 Presupuesto del plan

Tabla 3.14: Programacién de actividades

2015 2016

ENERO | FEBRERO | MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO | AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMBRE|DICIEMBRE| ENERO ( FEBRERO

ACTIVIDAD Tipo de 1(12|314|1(2(3|4(1]|2|3|4|1(2|3|4|1]|2|3|4(1(2(|3|4]|1]|2(3(4(1|2(|3]|4]|1]|2(3|4|1|2|3|4|1(2|3|4|1]|2|3(4(1|2]|3]|4]|1(|2(3(|4
publicidad
Promocidn de ventas
Plan de
recompensa
(Televisor)
Viaje a Salinas BTL

Brandeo de Bafios ATL

Corcho en los
bafios ATL

Elaboracion: Autores

La programacion de actividades estd proyectado para 12 meses, en el mes de Marzo y Abril no consta dentro de la
planificacion ya que es época de vacaciones; las actividades comenzarian al inicio del mes de Mayo del 2015 que es la

época donde empiezan las clases y culmina en Febrero del 2016.
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3.9 Indicadores de Gestion y monitoreo

Tabla 3.15: Indicadores de gestion y monitoreo

Objetivo indice ReSpOnsable gl Indicador Responsable de la tarea
Objetivo
Incrementar Presupuesto de Ventas Reales / Ventas
las ventas ventas Asesor Comercial Presupuestadas Asesor Comercial
CEIED &l B0 Creacién de nuevos
del mercado Clientes Nuevos Asesor Comercial 4 Asesor Comercial
educativo selis

Elaboracion: Autores
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Conclusiones del capitulo

Para realizar el detalle de los egresos se defini6 que cada colegio tiene
minimo 4 bafios, de los cuales 2 son para uso de los hombres y 2 para uso de

las mujeres.

En el bafio de los hombres se les colocara tableros informativos que
contengan noticias de actualidad relacionados al tema de limpieza y medio
ambiente, en de las mujeres se implementara disefios en los espejos para

darles un toque mas femenino.

Para la comunicacion de la promocion VIAJA CON FAMILIA INSTITUCIONAL
se implementaran pancartas comunicativas en un lugar estratégico de facil
visibilidad, este podria ser en el patio cuando salen al recreo. Los banner que
se implementaran seran 2 por colegio, asi mismo estos estaran ubicados en

lugares estratégicos de alto trafico.

Lo que se tendra como premio sera un viaje con todos los gatos pagados por
un dia para un curso con un promedio de 25 estudiantes, el viaje incluira

desayuno, almuerzo y transporte.

Se identificé que uno de los productos que genera mayor rentabilidad no tiene
ningun aporte a la facturacion mensual, es por ello que se ha pensado crear

un hébito de consumo de gel antibacterial.

Se determind que por la compra de minimo $516.30 en productos se
implementaran 3 dispensadores y 3 repuestos de gel, 1 por pack por cada ano
de bachillerato en el curso que escoja la institucion, la idea es que el
estudiante se acostumbre al uso de gel y a su vez este demande la compra

del producto cuando se agote.

Se definié un plan de recompensa que consiste en premiar la fidelidad de
compra mensual por un promedio de 18 meses en los cuales se les otorgara

un tv de 32 pulgadas para uso de la institucién educativa.

Tendremos un responsable que va a monitorear y le va a dar seguimiento al

plan a implementar.
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4

Analisis Financiero

4.1 Proyeccion Anual de la demanda

Tabla 4.1: Compra mensual por colegio entrevistado

NACIONES | COLEGIO
LOGOS | IPAC UNIDAS | MODERNA | STEINER | ECOMUNDO
FRECUENCIA
COMPRA Mensual | Mensual | Mensual Mensual Mensual Mensual
MONTO DE
COMPRA $ 800 $ 650 $ 600 $ 720 $ 550 $ 630
DIAS DE
CREDITO 30 30 30 15 30 30

Elaboracion: Autores

Los datos fueron obtenidos de una base de colegios que se encuentran en el

mercado objetivo que se espera captar. Estos datos varian de acuerdo al

namero de alumnos, en este analisis pueden determinar que el promedio de

alumnos de bachillerato bordea los 300 estudiantes y se entrevistaron a 6

colegios donde se obtuvo su promedio de compra de cada uno.

Tabla 4.2: Proyeccion de compra por colegio

# COLEGIO FRECUENCIA COMPRA | MONTO DE COMPRA DIAS DE CREDITO

1 LOGOS Mensual $ 800 30

2 IPAC Mensual $ 650 30

3 NACIONES UNIDAS Mensual $ 600 30

4 COLEGIO MODERNA Mensual $720 15

5 STEINER Mensual $ 550 30

6 ECOMUNDO Mensual $ 630 30

7 DELFOS Mensual $ 658 30

8 COLEGIO ESPIRITU SANTO Mensual $ 658 30

9 COLEGIO DELTA Mensual $ 658 30

10 | COLEGIO MONTE TABOR NAZARET Mensual $ 658 30

11 UEB SIR THOMAS MORE Mensual $ 658 30

12 | COLEGIO LICEO PANAMERICANO Mensual $ 658 30

13 TORREMAR Mensual $ 658 30

14 MARIA AUXILIADORA Mensual $ 658 30

15 COLEGIO HOLY CHILD SCHOOL Mensual $ 658 30

16 | COLEGIO LA GRAN ESFERA AZUL Mensual $ 658 30

17 JEFFERSON Mensual $ 658 30

18 JAVIER Mensual $ 658 30

19 LOS ANDES Mensual $ 658 30

20 BALANDRA CRUZ DEL SUR Mensual $ 658 30

21 SEK Mensual $ 658 30

22 ANTARES Mensual $ 658 30

23 SANTA CATALINA BILINGUE Mensual $ 658 30

24 BALMARA Mensual $ 658 30

25 LICEO CRISTIANO Mensual $ 658 30
$ 16.458 TOTAL FACTURACION MERCADO
$8.229 PROYECCION MENSUAL
$ 98.750 PROYECCION ANUAL

Elaboracion: Autores

La proyeccion de ventas se la realizo estimando una media de facturacién por

cada colegio entrevistando al jefe de compras el cual maneja estos datos. Los

colegios entrevistados fueron los seis primeros de la lista.
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4.2 Calculo de unidades vendidas

Tabla 4.3: Céalculo de unidades vendidas

Colegio | Colegio | Colegio | Colegio | Colegio | Colegio | Colegio | Colegio | Colegio | Colegio | Colegio | Colegio | Total por
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12 referencia
HRECENCT Mensual | Mensual | Mensual | Mensual | Mensual | Mensual | Mensual | Mensual | Mensual | Mensual | Mensual | Mensual
DE COMPRA
NUMERO DE
UNIDADES 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55 55
MENSUAL
PAPEL
HIGIENICO 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 25 300
TOALLAS DE
MANO 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 6 72
JABON 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 144
GEL
SANITIZANTE 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 12 144
NUMERO DE
UNIDADES 660 660 660 660 660 660 660 660 660 660 660 660
ANUAL
TOTALES 7920

Elaboracion: Autores

En el calculo de unidades vendidas se proyecta vender un total de 7920 unidades que estan distribuidas por papel higiénico,
toallas de mano, jabén y gel.
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4.3 Proyeccién mensual de ingresos

Tabla 4.4: Proyeccion mensual de ingresos

VACACIONES
ENERO FEBRERO| MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO | AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE | TOTAL INGRESOQS
FRECUENCIA

COMPRA Mensual Mensual Mensual Mensual | Mensual Mensual Mensual | Mensual Mensual Mensual Mensual Mensual ANUAL

MONTO DE MENSUAL
DE VENTAS
PROMEDIO POR $72318 $72318 - - $72318 | $72318 | $72318 | $72318 $72318 $72318 $72318 $72318 $7.231,80

COLEGIO

COLEGIOS A CAPTAR 12 12 - - 12 12 12 12 12 12 12 12 $ 86.781,00
TOTAL INGRESOS $8.678,16 | $8.678,16 - - $8.678,16| $8.678,16 |$8.678,16|$ 8.678,16| $8.67816 |$8.67816| $8.67816 | $8.678,16

Elaboracion: Autores

La proyecciéon fue estimada considerando captar el 50% del mercado, es decir captar minimo 12 colegios de los 25

identificados como mercado objetivo; cada colegio facturar $8.678,16.

Es decir en total se tendra una proyeccion de ingresos mensual de $86.781.00, por lo que en los meses de Marzo y Abril

son el periodo de vacaciones de los colegios.
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4.4 Detalle de egresos

4.4.1 Detalle de gastos

Tabla 4.5: Detalle de gastos de marketing

BRANDEO DEL BANO
DETALLE COSTO POR UNIDAD | CANTIDAD TOTAL
Brandeo de espejo de bafio mujer 58.00 24 192
tableros informativos 550.00 24 1200
Sticker dispensador de toalla 50.25 a3 12
Sticker dispensador de jabon liguido 50.25 43 12
Sticker dispensador de papel higienico 50.25 43 12
Sticker dispensador de gel 50.25 43 12
Sticker deposita el papel en el tacho 50.25 43 12
Sticker cierra la llave de agua 50.25 43 12
TOTAL 559.20 336 51.464
COMUNICACION PROMO VIAJA CON FAMILIA INSTITUCIONAL
DETALLE COSTO POR UNIDAD | CANTIDAD TOTAL
Pancartas comunicativas 525 12 300
Banner 530 24 240
TOTAL 560 36 1140
ViAlA CON FAMILIA
DETALLE COSTO POR UNIDAD | CANTIDAD TOTAL
Costo transporte viaje 58 25 200
Desayuno(viaje) 56 25 150
Almuerzo(viaje) 57 25 175
TOTAL 521 75 5525
CREACION DEL HABITO DE CONSUMO DE GEL ANTIBACTERIAL
DETALLE COSTO POR UNIDAD | CANTIDAD TOTAL
Dispensador de gel antibacterial 519 36 684
Repuesto de gel antibacterial 517.24 36 620.24
TOTAL 536.24 72 51304.24
PLAN DE RECOMPENSA
DETALLE COSTO POR UNIDAD | CANTIDAD TOTAL
™ 327 5300 12 5 3.600
TOTAL GASTO DE MARKETING 58033.24
Elaboracion: Autores
SUELDO DE MERCADEOD
DETALLE COSTO POR UNIDAD| CANTIDAD TOTAL
Sueldo 5200 12 9600
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4.5 Flujo de caja mensual

Tabla 4.6: Flujo de casa mensual sin proyeccién

VENTAS ACTUALES

FLUJO DE CAJA DE SITUACION SIN PROYECTO MENSUAL

CUENTAS 0 1 2 3 4 5 b / § 9 10 11 12 |INaResoALANO
VENTAS 367816 867816 8678,16| 867816 | BE7816| BE1816| 867816 | 867816 867816 86716|  %E7LE
- COSTODEVENTA o) [ons) - | 60| (60 (260345)| (260345) (260345 (260345)| (6035) [260345)| (6034
UTILIDAD BRUTAEN VENTA GO%TL| soM| - .| GUMTL| 6OMTL| GOMTL| SOMTL| 6OMTL| GOMT| 6OMTL| GOMM|  sOMIDR
(GASTOS DE VENTA o (w0 - 0 (o (sl (o) (e (s (m0d) (M| (L6034
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION DE UTILIDADES SEA| SaM3| - | SBUFT| S8M37| SEWIT| SSMIT| SEMT| SBUIT| SEMFT| SEWI| S
15% PARTICIPACION UTILIDADES mis| | - || el S| snis| | STIs|  sRl6| EML| 8TALS
LTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LA RENTA wnn | ama| - | oagma| asna| aspa| asnn| 4spn| A aspn| asma|  manD
IMPUESTO A LA RENTA | 1wn - S uwn| wes| wms| 1wn| s W] e8] wEn| 108
UTILIDAD DESPUES DEIMPUESTOY PARTICIPACION WA | 1B - | asA%| Ae%| AEA%| 19| 3EN%| A% | %] MHB|  BMD
INVERSION INICIAL
FLUJO DE CAJA S| 38483 384% - .| 385453 | 385493| 385493 | 385493| 345493 | 385433 | 385493 385453 WM

Elaboracion: Autores
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Tabla 4.7: Flujo de caja mensual proyectado

CUENTAS ene-1o feblo | Vacaciones |  Vacacones | Mayo20t5 | jund juH5 e sepds oct19 now-15 dic15 TOTALANO1
VENTAS  (ventaactual + vnta proyectads) nan| o 5SS sy B0 9MGT|  W3WET| US| NLM8T6| W06 16209 1819200 031 17819925
COSTO DE VENTAS baeodl pesll peenl pesm] RNl ol pes@l g exoml Leng 54576) buasl e
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 1597410 178099 576042 576042 645167 1581 809 06413 101518 1137005 1273445 1426259 7347
GASTOS DE MARKETING 41500 390800 803300
GASTOS DE VENTA. (sueldo de mercade 1095 1095 1095 1095 1095 1095 1095 L0953 1095 10295 L0953 10295 123543
TOTALDE GASTOS 10983 SR 1095 W99 491 LM% LM% 1088 L0883 10953 10953 10953 203813
TILIDAD ANTES DE PARTICIPACION DE UTILIDADES 149457 L7ede| 47308 17308 151414 61934 70634 BOME0[ 91 1034052 117m% 1323306 103911
15% PARTICIPACION UTILIDADES L1148 191047 10963 10963 AV 90945 10592 L0518 13684 155108 L7554 1984% 1565280
UTIIDAD ANTES DE IMPUESTO ALA RENTA 0| 0859 401k e L Ske%|  603%|  e8/M|  TIR% 8T8 999,18 124810 86930
(MPUESTO A LA RENTA 170483 130 884,68 884,68 U L0 13208 154 L0587 193368 118382 247458 195138
(TILIDAD DESPUES DE IMPUESTO Y PARTICIPACION 89085 Jam) 31%%8 313658 100387 LIB17) 468306 3694 604808 685,76 17603 87135 6918545
INVERSION INICIAL
FLUJO DE CAJA 990825 B 3135 3358  LOBET|  Al0817|  AGB06| S| 6008 6855,76 176036 ] Y

Elaboracion: Autores
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Tabla 4.8: Flujo de caja anual proyectado

FLUJO DE CAJA PROYECTADO A 3 ANOS

CUENTAS 1 2 3

VENTAS  (venta actual + venta proyectada) 178.199,25 199.583,16 | 223.533,14
COSTO DE VENTAS (53.459,77)]  (59.874,95)  (67.059,94)
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 124.739,47 139.708,21 156.473,19
GASTOS DE PUBLICIDAD 8.033,00 8.033,00 8.033,00
GASTOS DE VENTA (sueldo de mercadeo) 12.354,36 16.060,67 16.184,21
TOTAL DE GASTOS 20.387,36 24.093,67 24.217,21
UTILIDAD ANTES DE PARTICIPACION DE UTILIDADES 104.352,11 115.614,54 132.255,98
15% PARTICIPACION UTILIDADES 15.652,82 17.342,18 19.838,40
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTO A LA RENTA 213.085,84 98.272,36 112.417,59
IMPUESTO A LA RENTA 19.513,85 21.619,92 24.731,87
UTILIDAD DESPUES DE IMPUESTO Y PARTICIPACION 69.185,45 76.652,44 87.685,72
INVERSION INICIAL -

FLUJO DE CAJA 69.185,45 76.652,44 | 87.685,72

Elaboracion: Autores
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Tabla 4.9: Provisién de beneficios sociales al mes

13 ER 1470 APORTE
EMPLEADO | SUELDO | SUELDO | SUELDO | VACACIONES | PATRO. TOTAL

1 $800,00 | $66,64 | $28,33 $37,36 $97,20 |$1.029,53
Elaboraciéon: Autores

4.6 Analisis de factibilidad
4.6.1 Marketing ROI

Tabla 4.10: Célculo del Marketing ROI

MKT  _ Margen Bruto- Gastos de Marketing
ROI Gastos de Marketing
MKT  _ $124.739,47 - $8.033,00
RO $ 8.033,00
MKT  _ $116.706,47
RO $ 8.033,00
MKT _
ROI B $ 14,52

Elaboracion: Autores

En el célculo del marketing se calcula el margen bruto del afio menos los
gastos de marketing que se proyectan al afio y lo dividimos para los gastos de
marketing proyectados, por lo tanto por cada délar que se invierta retorna
$14,52.
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Conclusiones del capitulo

En cuanto a lo analizado podemos definir que no se realizara ningun tipo de
inversion ya que no necesitaremos adquirir algun activo para la

implementacion del plan.

La cantidad de dinero que necesitaremos para poner en practica el plan es de
$17.633,24 esto incluye los planes que se ha desarrollado y ndmina de
colaboradores.

La cantidad de instituciones educativas minimo a captar son de 12 colegios

que representan el 50% del total de mercado objetivo a quienes se apunta.

La proyeccion de ventas se la determind en base a la frecuencia y el monto
de compra que realiza cada colegio a la competencia, teniendo que sacar una
media de los colegios entrevistados, dando como resultado un total de ventas
$8.678,16 mensuales y anualmente de $86.781,60.

Por lo tanto se concluye que la implementacién del plan para captar un

mercado de instituciones educativas es factible.

4.6.2 Gréfico de ingresos y egresos en el tiempo

llustraciéon 4.11: Grafico de ingresos y egresos

$90.000,00 -
$80.000,00 -
$70.000,00 -
$60.000,00 -
$50.000,00 -
$40.000,00 -
$30.000,00 -
$20.000,00 - /
$10.000,00 - 17.633,2

$0,00

GASTOS

B INGRESOS

GASTOS INGRESOS

Elaboracion: Autores
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Tabla 4.11: Ingresos y egresos en el tiempo

GASTOS INGRESOS
$17.633,24 | $86.781,60

Elaboraciéon: Autores
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Conclusiones

Se puede concluir en base a lo analizado que no se contara con inversion
inicial. Por donde se partira sera la ejecucion de un plan de marketing una
demanda una serie de gastos valorados en  $8.033,00.
Lo que se apunta es captar el mercado de instituciones educativas de un nivel
socioeconémico medio alto y alto en donde se podra proveer de productos de

aseo y limpieza.

El incursionar en este segmento de mercado representa en la facturacion
mensual del canal institucional de la ciudad de Guayaquil el 1.5%
considerando que solo se captaria el 50% de los colegios identificados como

mercado objetivo.

La proyeccién de ventas se la determino tomando en cuenta la facturacion
promedio que realizan los colegios a nuestra competencia alineandose a
captar la mitad de este mercado identificado con un promedio de ventas a
considerar de $8.229,00.

Luego de haber elaborado el capitulo financiero se define que el proyecto se

pagara en un corto tiempo.

En la implementacion de este proyecto se han pensado en acciones que

incidan de manera directa en trabajar con nosotros.

Tanto el viaje a Salinas, el brandeo de los bafios y el plan de recompensa
fueron creados para generar un costo de cambio alto ya que este mercado es

muy sensible a los descuentos y acciones enfocadas en el precio.

Las promociones que se realizaran son para captar una presencia de marca
tanto en los estudiantes que participaran en las promociones de mayor
recoleccion de canutos, como en los jefes de compras quienes son los que

toman la decision de compra y eligen con que marca o proveedor trabajaran.

El segmento de mercado que es el educativo siempre busca tener una
atencion personalizada, calidad en el servicio, dias de crédito y precio; por lo

que al realizar estas promociones el ejecutivo de marca tendra una relacion
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constante con el jefe de compras; ya que estara realizando el mantenimiento

de la cuenta para que el colegio llegue a su presupuesto.

Se espera tener una relacion de 12 meses con los colegios, que es el tiempo
que dura la promocion. Los colegios de hoy en dia sufren de desperdicios en
lo que se refiere a suministros de aseo y limpieza, por lo que se ofrecera
stickers con mensajes de concientizacion que ayudara al ahorro del producto
y evitaria el desperdicio; ademas los bafios permanecerian limpios y los

dispensadores con productos.

Se busca crear un habito del gel en los colegios mediante la promocion del
gel que se otorgan dispensadores y producto gratis, al usarlo mensual se crea
un habito de consumo; por lo que se busca en un futuro que comiencen a

adquirir nuestro producto.
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Recomendaciones

Generar relaciones a largo plazo considerante que este es un mercado

cambiante el cual hay que ir adaptandose conforme va pasando el tiempo

Comprometer y involucrar en cada plan de accibn que se quiera

implementar a los estudiantes y directivos de la institucion.
Innovar cada afio con la elaboracién de plan de accion diferente cada afio.
Crear fidelidad con el cliente en cada accion planteada.

Adaptarse a los nuevos requerimientos del mercado de acuerdo a las

nuevas leyes que se vayan aplicando.

Mantener a nuestros clientes contentos con la implementacion de acciones

creativas.

Realizar el seguimiento postventa para medir el nivel de satisfaccion del

cliente.

Direccionar recursos a la fidelizacion de clientes sin ser aplicados estos a

un mercado sensible.
Identificar nuevas oportunidades de mercado efectivas como esta.

Tener en cuanto que hay que estar en constante innovacion para generar

los cambios que deseamos

Realizar una encuesta de satisfaccion a los involucrados en el plan, es decir

tanto a los jefes de ventas como los estudiantes.

Segquir desarrollando planes en los cuales aten al cliente por un periodo

determinado.
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Anexo 1

Formato de Cuestionario
Edad:

14-16 afios |:|
17-19 afios |:|
Sexo:

Masculino |:|
Femenino |:|

1.- ¢Considera usted que cuenta con los implementos necesarios de
aseo y limpieza en los bafios de su colegio?

si[] N[]
Si su respuesta fue si continuar con la siguiente pregunta; si su respuesta fue
no pasar a la pregunta numero 4.

2.- ¢Los bafios siempre cuentan con papel higiénico, toallas de mano y
jabén?

si[] N[
3.- ¢Qué tipo de productos de aseo y limpieza encuentra en los bafios
del colegio?

Papel Higiénico [ ]
Toallade manos [ |
Jabén Liquido [ ]
Gel Sanitizante [ |

4.- Le gustaria a usted que los bafios de su colegio se encuentren
equipados?

si[] N[ ]
Si la respuesta a la pregunta en Si continuar, si la respuesta fue No la
encuesta ha culminado.

5.- ¢ Qué tipo de dispensadores encuentra en los bafios?
Dispensador de Papel Higiénico [ ]
Dispensador de gel sanitizante [ |
Dispensador de Toalla de manos [ |

Dispensador de jabdén |:|
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Ninguno :l

6.- ¢Sus bafios tienen algun tipo de sefalética que indiquen cuanto
producto deben de tomar?

s N[

Si la respuesta a su pregunta fue Si continuar la encuesta, si su respuesta fue
No contestar la pregunta niumero 8.

7.- Escoja una opcidon segun su importancia que tiene este tipo de
sefalética:

Mucha Importancia

Imparcial

JUL

Poca Importancia
8.- ¢Encuentra ud los bafios de su colegio limpios?

Si |:| No

9.- ¢Qué tipos de materiales con mensajes de concientizacion les
gustaria encontrar en sus bafios?

|

Cenefas

Stickers Decorativos

il

Carteleras
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Anexo 2
Formato de entrevistas a profundidad

1. ¢Cuentan con un proveedor de suministros de aseo y limpieza?
2. ¢Qué marca de productos utilizan en lo que se refiere a papel higiénico,
toallas, jabon y gel?

3. ¢El servicio que les brinda el proveedor cumple con sus necesidades?

B

¢Ha recibid alguna vez charlas educativas por parte de la marca de
absorbentes?

¢, Qué tipo de charla ha recibido por parte de su proveedor?

¢ Ha recibié usted algun tipo de beneficio por parte de su proveedor?
¢, Qué tipo de beneficios ha recibido por parte del proveedor?

¢, Qué tipo de beneficios le gustaria recibir por parte de su proveedor?

© © N o O

¢ Los productos que usted recibe satisface sus necesidades, por quée?

10. ¢ La calidad de los productos es un factor importante para ud, por qué?

11.¢Cuales son los factores principales que considera al momento de
elegir un proveedor de aseo y limpieza?

12.;,Cuél es su frecuencia de compra en los suministros de aseo y
limpieza?

13.¢Cuanto es su monto mensual de compra en lo que se refiere a papel
higiénico, toallas y jabén?

14.¢;Con cuantos dias de crédito ustedes trabajan?

15.¢Qué tan importante es para usted que los alumnos y los empleados
cuenten con los suministros necesarios de aseo y limpieza, por qué?

16. ¢ Si existiera un proveedor que les brinde un soporte para que el rubro

de suministro de aseo y limpieza disminuiria lo calificaria como

proveedor?
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Entrevista #1

Nombre: Ana Laura Vera

Colegio: Unidad Educativa La Moderna

1.

¢,Cuentan con un proveedor de suministros de aseo y limpieza?
Actualmente si cuento con un proveedor de suministros de limpieza que
me brinda una gama completa de estos productos.

¢,Qué marca de productos utilizan en lo que se refiere a papel
higiénico, toallas, jabon y gel?

Trabajo con la marca Kimberly Clark.

¢El servicio que les brinda el proveedor cumple con sus
necesidades?

Si cumple mis necesidades, siempre tengo respuesta a lo que pido, no
en el tiempo idéneo pero si me solucionan.

¢Ha recibié alguna vez charlas educativas por parte de la marca
de absorbentes?

Si recibi informacion hace algun tiempo pero no me la han aplicado y
seria muy bueno para que los chicos eviten el desperdicio.

¢ Qué tipo de charla ha recibido por parte de su proveedor?

No he recibido charlas ni algo parecido a lo que menciona.

¢Ha recibi6o usted algun tipo de beneficio por parte de su
proveedor?

Si

¢, Qué tipo de beneficios ha recibido por parte del proveedor?
Beneficios realmente no recibo, lo Unico que se hace es la gestion de
venta de abastecimiento de producto y ellos me cumplen que es lo
importante.

¢Qué tipo de beneficios le gustaria recibir por parte de su
proveedor?

Podria ser algun tipo de charlas, programas dirigidos a los estudiantes.
¢Los productos que usted recibe satisface sus necesidades, por

que?
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10.

11.

12.

13.

14.

15.

Son productos de buena calidad que hasta el momento no he tenido
inconvenientes.

¢Lacalidad de los productos es un factor importante para ud, por
qué?

Claro que si porque el personal que labora dentro de la institucion,
padres de familia se pueden quejar sobre la calidad del producto que
le damos a los chicos y asi mismo el abastecimiento que le damos a
cada bafio.

¢ Cuéles son los factores principales que considera al momento
de elegir un proveedor de aseo y limpieza?

El tema de precios y entrega de la mercaderia.

¢,Qué tan importante es para usted que los alumnos y los
empleados cuenten con los suministros necesarios de aseo y
limpieza, por qué?

Es importante porque el ministerio de salud nos puede venir hacer una
inspeccion y si no tenemos estos en los bafios nos podrian amonestar.
¢Cuanto es su monto mensual de compra en lo que se refiere a
papel higiénico, toallas y jab6n?

La compra mas menos es de $720

¢,Con cuantos dias de crédito ustedes trabajan?

Trabajamos con 15 dias de crédito

¢, Si existiera un proveedor que les brinde un soporte para que el
rubro de suministro de aseo y limpieza disminuyera lo calificaria
como proveedor?

Si siempre y cuando me ofrezca una propuesta mejor a la que

actualmente recibo.
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Entrevista #2

Nombre: Lucia Ramirez

Colegio: Unidad Educativa Naciones Unidas.

1.

¢,Cuentan con un proveedor de suministros de aseo y limpieza?
Si cuento con varios proveedores, no trabajo con un solo proveedor.
¢Qué marca de productos utilizan en lo que se refiere a papel
higiénico, toallas, jabon y gel?

Trabajo con la marca kimberly Clark y de vez en cuando con Familia.
¢El servicio que les brinda el proveedor cumple con sus
necesidades?

Dependiendo hay veces que tengo problemas con los despachos no
me entregan la mercaderia a tiempo.

¢Ha recibié alguna vez charlas educativas por parte de la marca
de absorbentes?

No he recibido charlas.

¢, Qué tipo de charla ha recibido por parte de su proveedor?
Actualmente no recibo ningun tipo de charla.

¢Ha recibi6o usted algun tipo de beneficio por parte de su
proveedor?

Si

¢ Qué tipo de beneficios harecibido por parte del proveedor?
Kimberly Clark me da los dispensadores en comodato y yo solo compro
el producto.

¢ Qué tipo de beneficios le gustaria recibir por parte de su
proveedor?

Me gustaria que tengan promociones en los productos, y asi pueda

ahorrar

. ¢Los productos que usted recibe satisface sus necesidades, por

qué?
Dependiendo de los productos porque muchas veces se quejan de la
calidad de Kimberly que ahora el producto ha bajado su calidad.
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10.¢La calidad de los productos es un factor importante para ud, por
qué?
Si porque si tengo un producto que realmente no son absorbentes el
consumidor gastara mas hasta que pueda satisfacerse.

11.¢Cuéles son los factores principales que considera al momento
de elegir un proveedor de aseo y limpieza?
El precio y los dias de crédito.

12.;,Qué tan importante es para usted que los alumnos y los
empleados cuenten con los suministros necesarios de aseo y
limpieza, por qué?
Importante para que los alumnos se encuentren aseados.

13.¢,Cuanto es su monto mensual de compra en lo que se refiere a
papel higiénico, toallas y jab6n?
Lo que se compra mensual son $600

14.;Con cuéantos dias de crédito ustedes trabajan?
Con 30 dias

15.¢Si existiera un proveedor que les brinde un soporte para que el
rubro de suministro de aseo y limpieza disminuyera lo calificaria
como proveedor?
Si
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Entrevista # 3

Nombre: Andrea de la Torre

Colegio: Unidad educativa Logos

1.

10.

¢,Cuentan con un proveedor de suministros de aseo y limpieza?

Si cuento con varios proveedores, no trabajo con un solo proveedor.

. ¢Qué marca de productos utilizan en lo que se refiere a papel

higiénico, toallas, jabon y gel?

Kimberly Clark

¢El servicio que les brinda el proveedor cumple con sus
necesidades?

Es bueno aunque tiene fallas como todo proveedor.

¢Ha recibié alguna vez charlas educativas por parte de la marca
de absorbentes?

No he recibido charlas.

¢ Qué tipo de charla ha recibido por parte de su proveedor?
Actualmente no recibo ningun tipo de charla.

¢Ha recibiéo usted algun tipo de beneficio por parte de su
proveedor?

Si

¢ Qué tipo de beneficios harecibido por parte del proveedor?
Kimberly Clark me da los dispensadores en comodato y yo solo compro
el producto.

¢Qué tipo de beneficios le gustaria recibir por parte de su
proveedor?

Me gustaria que me coloquen unos stickers en los bafios como los he
visto en otro colegio, porque los decoran y tienen mensajes de ahorro.
¢Los productos que usted recibe satisface sus necesidades, por
que?

Si porgque hasta el momento no he tenido quejas del producto.

¢La calidad de los productos es un factor importante para ud, por
que?

Realmente no aqui es todo tema precios.
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11.;Cuales son los factores principales que considera al momento
de elegir un proveedor de aseo y limpieza?
Precio

12.,Qué tan importante es para usted que los alumnos y los
empleados cuenten con los suministros necesarios de aseo y
limpieza, por qué?
El colegio nunca se puede quedar sin material de limpieza eso seria un
grave error.

13.¢Cuénto es su monto mensual de compra en lo que se refiere a
papel higiénico, toallas y jab6n?
El monto es de $800.

14.;Con cuéantos dias de crédito ustedes trabajan?
Trabajamos con 30 dias.

15.¢Si existiera un proveedor que les brinde un soporte para que el
rubro de suministro de aseo y limpieza disminuyera lo calificaria
como proveedor?

Si, dependiendo de lo que oferte.
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Entrevista # 4

Nombre: Michael Jaramillo
Colegio: Unidad Educativa Ipac

1. ¢Cuentan con un proveedor de suministros de aseo y limpieza?
Si

2. ¢Qué marca de productos utilizan en lo que se refiere a papel
higiénico, toallas, jabon y gel?
Kimberly Clark

3. ¢El servicio que les brinda el proveedor cumple con sus
necesidades?
Es bueno hasta el momento no tengo quejas, llevo algin tiempo
trabajando con este proveedor.

4. ¢Ha recibi6 alguna vez charlas educativas por parte de la marca
de absorbentes?
No

5. ¢Ha recibié usted algun tipo de beneficio por parte de su
proveedor?
Si

6. ¢Qué tipo de beneficios harecibido por parte del proveedor?
Kimberly Clark me da los dispensadores en comodato y yo solo compro
el producto.

7. ¢Qué tipo de beneficios le gustaria recibir por parte de su
proveedor?
Me gustaria que me coloquen unos stickers en los bafios y que
asesoren que productos debo utilizar para ahorrar.

8. ¢Los productos que usted recibe satisface sus necesidades, por
qué?
Si porque son productos de aseo personal.

9. ¢Lacalidad de los productos es un factor importante para ud, por
qué?

Si mas que todo por la imagen de la institucién.
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10.¢Cuales son los factores principales que considera al momento
de elegir un proveedor de aseo y limpieza?
Precio

11.,Qué tan importante es para usted que los alumnos y los
empleados cuenten con los suministros necesarios de aseo y
limpieza, por qué?
Es importante porque siempre cuidamos la imagen del colegio.

12.¢.Si existiera un proveedor que les brinde un soporte para que el
rubro de suministro de aseo y limpieza disminuiria lo calificaria
como proveedor?
Si aungue yo no estoy casada con ningun proveedor.

13.¢,Cuanto es su monto mensual de compra en lo que se refiere a
papel higiénico, toallas y jab6n?
Compramos $650

14.;Con cuéantos dias de crédito ustedes trabajan?
Trabajamos con 30 dias

15.¢Si existiera un proveedor que les brinde un soporte para que el
rubro de suministro de aseo y limpieza disminuyera lo calificaria
como proveedor?

Si por supuesto.
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Entrevista # 5

Nombre: Karla Castro
Colegio: Unidad educativa Steiner

1. ¢Cuentan con un proveedor de suministros de aseo y limpieza?
Si

2. ¢Qué marca de productos utilizan en lo que se refiere a papel
higiénico, toallas, jabon y gel?
Kimberly Clark y Unilimpio

3. ¢El servicio que les brinda el proveedor cumple con sus
necesidades?
No tengo quejas de mi proveedor.

4. ¢Ha recibi6 alguna vez charlas educativas por parte de la marca
de absorbentes?
No

5. ¢Ha recibié usted algun tipo de beneficio por parte de su
proveedor?
Si

6. ¢Qué tipo de beneficios harecibido por parte del proveedor?
Kimberly Clark y Unilimpio me da los dispensadores y descuento en las
compras.

7. ¢Qué tipo de beneficios le gustaria recibir por parte de su
proveedor?
Me gustaria que me den mayor descuento.

8. ¢Los productos que usted recibe satisface sus necesidades, por
qué?
Si porque hasta el momento no he tenido quejas del producto.

9. ¢Lacalidad de los productos es un factor importante para ud, por
que?
Si es importante porque aqui tenemos varios tipos de visita y queremos
gue se lleven una buena imagen del colegio.

10.¢Cuales son los factores principales que considera al momento

de elegir un proveedor de aseo y limpieza?
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Precio

11.¢,Qué tan importante es para usted que los alumnos y los
empleados cuenten con los suministros necesarios de aseo y
limpieza, por qué?
Es muy importante porque mas que todo es tema salud si los chicos no
tienen un buen aseo van a faltar a clases.

12.¢.Si existiera un proveedor que les brinde un soporte para que el
rubro de suministro de aseo y limpieza disminuiria lo calificaria
como proveedor?
Si, dependiendo de lo que ofrezca.

13.¢Cuanto es su monto mensual de compra en lo que se refiere a
papel higiénico, toallas y jabén?
Compramos $550 ddlares.

14.¢Con cuéantos dias de crédito ustedes trabajan?
Trabajamos con 30 dias.

15.¢4Si existiera un proveedor que les brinde un soporte para que el
rubro de suministro de aseo y limpieza disminuyera lo calificaria
como proveedor?
Si.
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Entrevista # 6

Nombre: Javier Onofre
Colegio: Unidad Educativa Ecomundo

1. ¢Cuentan con un proveedor de suministros de aseo y limpieza?
Si

2. ¢Qué marca de productos utilizan en lo que se refiere a papel
higiénico, toallas, jabon y gel?
Unilimpio

3. ¢El servicio que les brinda el proveedor cumple con sus
necesidades?
Si no tengo quejas

4. ¢Ha recibi6 alguna vez charlas educativas por parte de la marca
de absorbentes?
No he recibido charlas.

5. ¢Ha recibié usted algun tipo de beneficio por parte de su
proveedor?
Si

6. ¢Qué tipo de beneficios harecibido por parte del proveedor?
Unilimpio me da los dispensadores gratis

7. ¢Qué tipo de beneficios le gustaria recibir por parte de su
proveedor?
Me gustaria que hagan un mantenimiento en los dispensadores, es
decir que cada cierto tiempo vengan a chequear ya que yo no tengo
tiempo para hacer eso y muchas veces después de un tiempo me doy
cuenta que los dispensadores estan en mal estado.

8. ¢Los productos que usted recibe satisface sus necesidades, por
qué?
Si porgue hasta el momento no he tenido quejas del producto.

9. ¢Lacalidad de los productos es un factor importante para ud, por
qué?

Si porgue dependiendo de eso se toma cierta cantidad de producto.

134



10.¢Cuales son los factores principales que considera al momento
de elegir un proveedor de aseo y limpieza?
Precio

11.,Qué tan importante es para usted que los alumnos y los
empleados cuenten con los suministros necesarios de aseo y
limpieza, por qué?
Importante porque los bafios no pueden estar desabastecidos.

12.¢.Si existiera un proveedor que les brinde un soporte para que el
rubro de suministro de aseo y limpieza disminuiria lo calificaria
como proveedor?
Si

13.¢,Cuanto es su monto mensual de compra en lo que se refiere a
papel higiénico, toallas y jab6n?
Compramos aproximadamente $630.

14.;Con cuéantos dias de crédito ustedes trabajan?
Trabajamos con 30 dias.

15.¢Si existiera un proveedor que les brinde un soporte para que el
rubro de suministro de aseo y limpieza disminuyera lo calificaria
como proveedor?

Claro que si, la idea es ahorrar
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