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Resumen

Propuesta de Plan de Marketing Industrial para la Empresa AQUAMARINNA.

El presente documento plantea una Propuesta de Plan de Marketing Industrial para la
Empresa AQUAMARINNA, empresa de caracter social que surgi6 por la necesidad de
crear un sustento para sus miembros, cuyo nicleo esta formado por personas con capa-
cidades especiales. El desarrollo de esta propuesta se dio a partir de su diagnéstico si-
tuacional, evidenciando que AQUAMARINNA carece de estrategias de marketing para
introducir y promocionar sus productos en el mercado. Como resultado de este trabajo
se identificaron las estrategias de presentacién de marca, de comercializacién, de pro-
mocién y comunicacion para ofertar los productos en industrias, asi como proveer una
proyeccion de ventas a partir de las preferencias de los posibles clientes para los proxi-
mos cinco afios, garantizando la sostenibilidad de AQUAMARINNA en el tiempo,
creando un sustento a los miembros que conforman la Fundacién Mensajeros de la Paz
por medio de la inclusién social dentro de las actividades de la empresa.

Palabras clave: marketing industrial, productos industriales, estrategias de marketing.
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Coordinador de Escuela de Produccién

#_)h.ﬂim@':‘bm

Diana Karolina Orellana Romo
Autor



Abstract

Industrial Marketing Plan Proposal for AQUAMARINA

This document proposes an Industrial Marketing Plan for the AQUAMARINNA com-
pany, which is a company of a social nature that arose from the need to create a suste-
nance for its members, whose core is made up of people with special abilities. The
development of the proposal was based on its diagnosis, which showed that
AQUAMARINNA lacks marketing strategies to introduce and promote its products in
the market. As a result of this work, strategies were identified for brand presentation,
marketing, promotion and communication to offer the products in industries, as well as
to provide a sales projection based on the preferences of the potencial customers for the
next five years, guaranteeing the sustainability of AQUAMARINNA over time, creat-
ing a livelihood for the members that make up the “Mensajeros de la Paz” Foundation
through social inclusion within the activities of the company.
Keywords: industrial marketing, industrial products, marketing strategies.
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Abstract. El presente documento plantea una Propuesta de Plan de Marketing
Industrial para la Empresa AQUAMARINNA, empresa de caracter social que
surgio por la necesidad de crear un sustento para sus miembros, cuyo nicleo esta
formado por personas con capacidades especiales. El desarrollo de esta propuesta
se dio a partir de su diagndstico situacional, evidenciando que AQUAMARINNA
carece de estrategias de marketing para introducir y promocionar sus productos
en el mercado. Como resultado de este trabajo se identificaron las estrategias de
presentacion de marca, de comercializacion, de promocién y comunicacion para
ofertar los productos en industrias, asi como proveer una proyeccion de ventas a
partir de las preferencias de los posibles clientes para los préximos cinco afios,
garantizando la sostenibilidad de AQUAMARINNA en el tiempo, creando un
sustento a los miembros que conforman la Fundacién Mensajeros de la Paz por
medio de la inclusion social dentro de las actividades de la empresa.

Keywords: marketing industrial, productos industriales, estrategias de marke-
ting.

1 Introduccion

Hoy en dia la creacion de una MIPYME surge de la iniciativa de personas que quieren
llevar adelante un proyecto, lo que despert6 la necesidad de un grupo de personas dis-
capacitadas con problemas fisicos y mentales a auto superarse. Para ello elaboran jabo-
nes artesanales inicialmente para consumo personal de la Comunidad Mensajeros de la
Paz, la misma que cuenta con un personal comprendido por 32 personas discapacitadas.
La falta de un titulo profesional y la sociedad discriminatoria le impide el paso al mundo
laboral, por lo que la creacién de una MIPYME denominada “AQUAMARINNA” es
una salida para la generacion de ingresos que seran su sustentabilidad en el futuro.

Normalmente un objetivo principal para las diferentes empresas es generar dinero,
pero para “AQUAMARINNA” antes que eso es crear satisfaccion personal, confianza
e independencia para los integrantes de esta microempresa.


mailto:dkor9773@es.uazuay.edu.ec

Como se ha mencionado anteriormente, la actividad de esta MIPYME se concentra
en la elaboracién de jabones artesanales de tocador y préximamente jabones artesanales
industriales. Para su elaboracion existen varios productos que benefician el cuidado de
la piel debido a que son creados a base de aceite reciclable, el cual pasa por una serie
de procesos hasta llegar al punto adecuado para que el aceite tenga las cualidades desea-
das.

AQUAMARINNA cree y promueve la filosofia de conservacién medioambiental, lo
que conlleva a utilizar insumos de origen natural para la elaboracién de los jabones,
agregando ademas valor al cliente por medio de recursos que sean reutilizables, pro-
yectando ademas a tener mas del 35% de trabajadores pertenecientes a la Comunidad
Mensajeros de la Paz.

El punto central se fija en la comercializacién de jabones artesanales industriales por
medio del establecimiento de actividades que estén relacionadas entre si y que puedan
cumplir con los objetivos de la organizacién, siendo la prioridad principal el cliente
industrial y sus requerimientos.

2 Objetivo General

Proponer un Plan de Marketing Industrial en la Empresa AQUAMARINNA para intro-
ducirla en el mercado Cuencano.

2.1  Objetivos especificos

1. Establecer el estado del arte con relacion al marketing industrial.
2. Diagnosticar la situacion actual de la empresa “AQUAMARINNA”.
3. Proponer un plan de marketing industrial para la Empresa “AQUAMARINNA”.

Estado del arte

El marketing alrededor del mundo tiene un mismo concepto y es centrarse Gnicamente
en los clientes, con ello lleva la politica de atraer a nuevos participantes para que satis-
fagan sus necesidades. El concepto mas sencillo de marketing: “El marketing es la ad-
ministracion de relaciones redituables con el cliente” (Armstrong, 2012)

El marketing es un pilar fundamental dentro de la economia mundial, ayuda a enten-
der los cambios dentro del mercado mundial y en este caso dentro del mercado ecuato-
riano ; un estudio realizado por “American Marketing Association” (AMA), América
Latina mostrd un crecimiento en la facturacion de su mercado con un total de 11,7% a
nivel mundial, de esta forma se considera como un principal foco econémico del
mundo; gracias a esto nace la necesidad de entender los movimientos econdmicos que
se dan dentro de Ecuador gracias al marketing.(Martin Oller Alonso, 2015)
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La economia del Ecuador esta influenciada por empresas industriales que son las que
mueven la mayoria de la economia del pais y por las MIPYME que son empresas me-
dianas y pequefias que se definen como: “Unidad de produccion privada bésica en una
economia” (Martin Oller Alonso, 2015) y son diferenciadas en Ecuador por tres aspec-
tos importantes: tamafio de la empresa (nimero de trabajadores), volumen de ventas y
por el tamafio de sus activos.

El marketing de personas naturales se diferencia del marketing industrial por el tipo
de producto y por el tipo de mercado, es decir, los bienes que se ofertan son comprados
para su consumo y uso personal, en cambio, dentro del marketing industrial es mas
factible reconocerlo ya sea por medio del consumidor y por cémo es usado el producto,
es decir, su uso dentro de un proceso productivo para generar un bien y luego reven-
derlo. Una definicion de marketing industrial es: “El marketing de bienes y servicios a
empresas comerciales, Gobierno y otras instituciones sin fines de lucro, para uso en los
bienes y servicios que ellos, a su vez, producen para revender a otros clientes industria-
les.” (Rangan, 2004)

El marketing industrial presenta caracteristicas Unicas de estudio: “Un nimero redu-
cido de compradores, interdependencia entre el comprador y el vendedor, relacion du-
rable entre el comprador y el proveedor”. (Ramirez, 2010)

Dentro de los productos/servicios que se ofertan para los mercados industriales es-
tan: equipo pesado, equipo liviano, sistemas, materias primas, materiales procesados,
bienes de consumo, componentes, servicios industriales, etc. Estos productos deben
ofertarse mejor que la competencia industrial que exista, es decir, presentar una ventaja
competitiva.

Otro aspecto a considerar es el precio del producto a ofertar para las industrias, este
precio debe ser menor al de la competencia, si es posible, y mayor en su rendimiento
para generar beneficios significativos a cambio del mismo. Para determinar el precio
de un producto/servicio para una industria es necesario realizar un modelo de fijacién
de precio, que abarque diferentes factores necesarios para entender el mercado: “Una
fijacién de precios en las industrias debe tener ciertos factores de analisis como: facto-
res de costos, factores de demanda, factores de comercio, factores de la competencia,
estrategias y factores legales.” (Dwyer, 2007)

En el marketing industrial también es importante identificar los canales, se define a
un canal de marketing como: “Sistemas disefiados para cerrar los diversos huecos entre
manufactura y utilizacién de los productos” (Ramirez, 2010). Existen intermediarios de
los canales que pueden ser comerciantes mayoristas (distribuidores industriales) y agen-
tes o corredores; los distribuidores industriales estan en la capacidad de ser intermedia-
rios porque adquieren la propiedad de la mercancia, es decir, implica la compra en efec-
tivo o el financiamiento, también se centra en el almacenamiento de los productos,
riesgo de deterioro y robo u obsolescencia; mientras que los corredores no. (Ramirez,
2010).

La competitividad de las empresas industriales cada dia se vuelve méas compleja de-
bido a la cantidad de productos/servicios similares que se llegan a ofertar en el mercado
ecuatoriano; se toman en cuentan puntos clave para que una empresa surja en el mer-
cado deseado dentro del pais y esto conlleva a un analisis interno critico que le permitan
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a la empresa a ser mejor que sus competidores, se proponen estrategias de competitivi-
dad como: “Medir costos de produccion, rendimientos por unidad, valor del producto
final, rentabilidad, distribucion de los beneficios, mejora (procesos, productos, funcio-
nes, cadena de suministro, etc.), penetracién del mercado, volumen y valor de ventas”
(Martin Oller Alonso, 2015).

En la actualidad el marketing se establece como punto clave dentro de las empresas
y la dependencia para el desarrollo dentro de un mercado es esencial para segmentar
los tipos de clientes a los cuales se van a dirigir los bienes/servicios, generando una
diferencia entre el mercado dirigido a personas naturales y un mercado dirigido Unica-
mente a las empresas. Dentro de estas dos opciones el marketing se analiza de dos for-
mas diferentes, pero siempre administra la relacién con el cliente y mantiene una pers-
pectiva de “afuera hacia adentro” porque parte de un mercado definido y pretende man-
tener una relacién a largo plazo con sus clientes debido a que son los que generan ren-
tabilidad, ademas, se enfoca en satisfacer las necesidades de los mismos.

La evolucién del marketing alrededor del mundo ha crecido en los Gltimos afios y
desde la antigiiedad mantiene que el desarrollo de todas las actividades dentro de las
empresas tiene que ser orientado a agregar valor a los bienes/servicios para satisfacer
las necesidades del cliente tanto como las necesidades de la empresa.

Sin embargo, existen relaciones entre organizaciones las cuales realizan intercam-
bios y transacciones de productos, servicios, maquinaria, materias primas, entre otros.
Las organizaciones que lo adquieren ocupan estos intercambios dentro de su proceso
de productivo para realizar un nuevo producto o simplemente para su uso; por esta
razén la gestién de marketing para las industrias es diferente que para las empresas de
bienes de consumo y las caracteristicas varian entre productor, consumidor y usuario.

Desde la antigiiedad se produjo una controversia entre el marketing industrial y el
marketing al consumidor debido a consideraciones significativas para la comercializa-
cién de bienes/servicios. Existen aspectos claves que se deben tomar en cuenta para
lanzar los productos al mercado, entre estos se encuentran: el namero de compradores,
relaciones durables entre consumidores y proveedores, precio, aspecto fisico del pro-
ducto, campafias publicitarias, definicidn de mercados, volumen de ventas, volumen de
consumidores, etc.

La gestion de marketing industrial para organizaciones que compran y venden bie-
nes/servicios estd compuesta por:

a) “La elaboracion de otros productos destinados a la venta o alquiler.” (Ur-
bina,2010)

b) “Reventa sin transformacion alguna.” (Urbina,2010)

c) “Realizar las operaciones comunes de la empresa. La magnitud y complejidad del
mercado industrial se aprecia en la multitud de transacciones que se requieren para ela-
borar y vender un producto.” (Urbina,2010)

El mercado industrial abarca una serie de caracteristicas que lo diferencian del mer-
cado de consumidores, se dirige a conocer el tamafio y condiciones del mercado para
un producto dado.
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Estructura del mercado: en cuanto al nimero de ventas, el nimero de compradores
es menor al nimero de consumidores finales pero el volumen de la transaccion (canti-
dad de productos) serd mayor al de la compra de un producto por la parte de un consu-
midor normal.

Estructura de la demanda: “La demanda es derivada porque existen empresas que
adquieren el producto para transformarle en otro producto; la demanda es ineléstica
porque se ve muy afectada por los cambios de precios a corto plazo de sus insumos; la
demanda fluctda ampliamente porque los cambios son méas rapidos que en la demanda
de consumidores.” (IPAE, 2010)

Compra directa: los productos industriales son comprados directamente a los pro-
ductores sin la presencia de intermediarios.

El desarrollo de un producto industrial esta definido las necesidades de los clientes
y a su vez son de uso variable y deben cumplir condiciones especificas para su uso
debido a que entran en el sistema productivo del cliente industrial.

Las empresas que se dedican a vender a un mercado industrial deben entender que:
“Se enfrentan a multiples clientes, clientes directos y los clientes de sus clientes directos
quienes son los que forman parte de la cadena industrial, siendo su cliente un profesio-
nal técnicamente competente, por lo que el acto de compra es principalmente objetivo”.
(IPAE, 2010)

Los aspectos mencionados anteriormente son necesarios para elaborar una propuesta
de plan de marketing para las industrias, existen varios ejemplos de Empresas recono-
cidas en el Ecuador que marcaron una ventaja competitiva clave para sobre salir en el
mercado industrial.

3 Situacion actual de AQUAMARINNA

AQUAMARINNA actualmente disefia, elabora y comercializa productos artesanales
para el cuidado de la piel y para la higiene personal e industrial; entre los productos que
ofertan al mercado se encuentran: jabon de manos para tocador, jabén de ropa, jabon
liguido de manos y desinfectante de pisos. El producto principal para
AQUAMARINNA es el jabon de tocador denominado “Jabon Maki”, este producto es
considerado uno de los mas importantes porque esta dirigido a un mercado de personas
naturales y su comercializacion es rapida y facil. Este producto es el Gnico que tiene
registro sanitario, mientras que los demas productos se encuentran en desarrollo. Jabon
Maki se considera el producto estrella de AQUAMARINNA vy puede venderse libre-
mente en centros comerciales, ferias, farmacias, tiendas, entre otros lugares comercia-
les.

La elaboracion de los productos artesanales contiene insumos naturales, insumos
quimicos e insumos reciclados, los mismos que permiten que el producto que se ofertara
sea de calidad.

AQUAMARINNA es una empresa creada por la Comunidad Mensajeros de la Paz
debido a esto, la elaboracion y comercializacién de los productos artesanales ayuda a
solventar gastos generados por los beneficiarios de la fundacién y asi también permite
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la inclusion social de los miembros dentro del proceso productivo. Actualmente los
miembros de la Fundacién forman parte del proceso de empaquetado de productos.

La empresa se encuentra ubicada en el Cantdn Santa Isabel, en la parroquia Abddn
Calderén (La Unidn) dentro de la Provincia del Azuay. La fabrica cuenta con la una
planta de produccién, maquinaria, implementos de produccién y medicién, en total la
fabrica tiene un &rea de 800m2 aproximadamente.

Actualmente AQUAMARINNA tiene una estructura organizativa formada por 6 em-
pleados que se encargan de la produccién, control de calidad de los productos, empa-
quetado, comercializacién y administracién de la fabrica.

La produccion de AQUAMARINNA es muy artesanal y la empresa tiene Unica-
mente maquinaria necesaria para la elaboracion de jabones y desinfectantes. La capa-
cidad actual de la empresa se rige por el nimero de pedidos que se obtengan, sin em-
bargo, AQUAMARINNA tiene una capacidad mucho mas alta de produccién, pero esto
no se logra por falta de posicionamiento de la marca dentro del mercado cuencano.

Los precios con los que AQUAMARINNA oferta sus productos son estandar en
comparacién de la competencia de emprendimientos de la Ciudad de Cuenca, sin em-
bargo, existen marcas que estan posicionadas en el mercado y ofertan sus productos
con precios mas altos a los establecidos por la empresa.

La distribucion de los productos de AQUAMARINNA es compleja debido a la ubi-
cacion de la empresa (Santa Isabel-Azuay), la misma que consta de dos bodegas de
producto terminado; la primera se encuentra en Yunguilla, la misma que tiene la res-
ponsabilidad de transportar los productos a la segunda bodega que se encuentra en la
Ciudad de Cuenca para finalmente desde ahi distribuir al cliente final.

Los medios comunicacionales para ofertar los productos actualmente son redes so-
ciales y ferias de emprendimientos, los mismos que se usan para que los productos sean
reconocidos en el mercado cuencano.

AQUAMARINNA no se encuentra posicionada en el mercado en comparacion a
marcas reconocidas y la comercializacion de productos es compleja porque los posibles
clientes no conocen en su totalidad a los productos.

4 Metodologia

La realizacion de un plan de marketing se orienta principalmente en el mercado indus-
trial y promueve el control continuo de los clientes y de la competencia, ademas trabaja
conjuntamente para crear soluciones que afiadan valor al producto y al cliente; muestra
el lugar en el que la empresa se encuentra actualmente y el lugar en el que le gustaria
llegar por medio de objetivos planteados.

4.1  Fase I: Analisis de la situacion actual de AQUAMARINNA

Para identificar las fuerzas de mercado y la posicion competitiva de la empresa, ademas,
analizar a los clientes finales, productos sustitutos, costo, precio y calidad; se realizaron
varios analisis por medio de herramientas de marketing como: 5 fuerzas de Porter, Can-
vas y Cadena de Valor que nos indicaron en qué posicion se encuentra la empresa frente
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al mercado cuencano en cuanto al posible posicionamiento de la marca, precios en re-
lacién a la competencia y ventajas competitivas.

Las 5 fuerzas de Porter nos mostraron cuales son los clientes, proveedores, sustitutos
y competidores para la empresa AQUAMARINNA en un sector industrial que deter-
minan la intensidad competitiva, asi como la rentabilidad del sector industrial.

“La cadena de valor de una compaiiia y la forma en la cual desempefia cada activi-
dad refleja la evolucién de su propio negocio y de sus operaciones internas; la estrate-
gia, los enfoques que utiliza en su ejecucién y la economia fundamental de las activi-
dades mismas” (Quintero & Sanchez, 2006). Dentro de las herramientas que se utiliza-
ron esta la cadena de valor y ademas un Canvas para analizar cuatro areas fundamenta-
les de la empresa: clientes, oferta, infraestructura y viabilidad econdmica.

Para saber la aceptacion de los productos artesanales en el mercado industrial, se
realiz6 un sondeo de mercado a un total de 51 empresas de diferente tipo como restau-
rantes, centros odontolégicos, fabricas, clinicas, entre otros; estas fueron definidas me-
diante un muestreo por conveniencia, el cual, segin la estadistica “permite seleccionar
aquellos casos accesibles que acepten ser incluidos. Esto, fundamentado en la conve-
niente accesibilidad y proximidad de los sujetos para el investigador”. (Otzen & Man-
terola, 2017).

4.2 Fase Il: Anélisis FODA (SWOT)

Para identificar amenazas y oportunidades, puntos fuertes y débiles. El objetivo princi-
pal fue encontrar factores clave de éxito o fracaso de la empresa AQUAMARINNA
porque son estos los que constituyen de guia para los siguientes pasos dentro del plan
de marketing. “La técnica FODA se orienta principalmente al analisis y resolucion de
problemas y se lleva a cabo para identificar y analizar las fortalezas y debilidades de la
organizacion, asi como las oportunidades (aprovechadas y no aprovechadas) y amena-
zas reveladas por la informacion obtenida del contexto externo.” (Flores, 2013)

4.3  Fase Ill: Plan Estratégico de Mercado

Parte de la informacion adquirida por la situacion actual y el anélisis FODA (SWOT)
fue necesaria para proporcionar una direccion estratégica por medio de objetivos claves
a cumplir, con la finalidad de ponerlos en practica para desarrollar los potenciales de
AQUAMARINNA.

4.4 Fase 1V: Marketing Mix

Se centr6 en realizar un analisis de estrategias internas, tomando en cuenta que dentro
del marketing existen al menos 33 variables en las que se identifican: precio, producto,
plaza, promocidn, posicionamiento, punto de venta, pagina web, etc. De las cuales no
se ocuparon todas, pero si las mas importantes para AQUAMARINNA.

El precio es un elemento importante dentro de la empresa porque expresa la compe-
titividad frente a empresas que ofrecen productos similares, ademas, toma un papel im-
portante frente al consumidor y es el Gnico que genera ingresos. Ademas, después de
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analizar los costos de produccidn se genera un precio base del producto a ofertar, pero
AQUAMARINNA de sujetarse a un ajuste de precios frente a los diferentes clientes y
situaciones.

El producto define a un elemento o servicio que satisfaga las necesidades de los
clientes; el objetivo principal es mejorar continuamente al producto, tomando en cuenta
la calidad del mismo por medio de estrategias de marketing como innovacién que cap-
ten la atencion de los consumidores. En AQUAMARINNA se deberé identificar el ciclo
de vida del producto para identificar puntos de demanda alta o baja.

La plaza analiza los canales de distribucion por los que pasa un producto desde que
se fabrica hasta que llega al cliente, entre estos estan: almacenaje o bodega, puntos de
venta e intermediarios. En AQUAMARINNA se debera identificar la ubicacién del
mercado para la comercializacién de los productos, asi como los canales de publicidad
para que los productos se den a conocer y también el transporte fisico de los productos.
Para la comercializacion de deberé elegir entre venta directa o canales de distribucién.

La promocidn pertenece al marketing mix porque tiene finalidad de informar y per-
suadir a los clientes o futuros clientes sobre los productos que se ofertan.
AQUAMARINNA podra aumentar las ventas a los clientes por medio de mejoras en la
publicidad, ubicacion de mercado, relaciones con intermediarios (publicas), promocién
en ventas, marketing directo, venta personal y todas aquellas estrategias que den a co-
nocer a los productos.

45  Fase V: Presupuesto de Marketing

Se trato de asignar recursos a los diferentes objetivos planteados en el plan estratégico
de mercado y en las estrategias de marketing mix para que se cumplan y tengan éxito.
Debe existir una conexién ldgica entre las estrategias, objetivos y presupuestos.

Existen tres tipos de presupuestos que se tomara en cuenta:

Presupuesto de arriba a abajo: Fijacion del presupuesto por porcentaje de la cifra de
ventas.

Presupuesto basado en el mix de clientes: fijacion del presupuesto de marketing para
adquirir clientes nuevos y para mantener a clientes leales.

Presupuesto de abajo a arriba: fijacion del presupuesto asignando una cifra a cada
elemento del esfuerzo de marketing para la realizacion de tareas determinadas que me-
joren a AQUAMARINNA.

4.6  Fase VI: Medicion de resultados

Se hace una estimacion de resultados de ventas y beneficios, para un horizonte de tres
a cinco afios.
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5 Resultados

5.1 Andlisis de la situacién interna de AQUAMARINNA

Andlisis de 5 fuerzas de Porter

Las fuerzas competitivas de Porter muestran cuales son los clientes, proveedores, sus-
titutos y competidores para la empresa AQUAMARINNA en un sector industrial que
determinan la intensidad competitiva y la rentabilidad. En estas fuerzas destacan prin-
cipalmente la amenaza de nuevos competidores, amenaza de productos sustitutos y la
rivalidad de competidores.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

La amenaza de entrada de nuevos competidores identificada por pequefios emprendi-
mientos es alta. Esto se debe a la fabricacion de productos de limpieza dentro de la
ciudad de Cuenca y zonas aledafias, estos productos no constan con registro sanitario,
sin embargo, los competidores a este nivel sobresalen por el precio que ofrecen en el
mercado.

Existen emprendimientos pequefios en la Ciudad de Cuenca que se dedican a la fa-
bricacion de productos de limpieza como jabones liquidos de mafios y de desinfectantes
de piso para el sector industrial, estos productos no tienen registro sanitario, sin em-
bargo, son vendidos, entre estas tenemos ejemplos como:

e Laboratorio Digu beauty & clean

Es un emprendimiento que se encuentra situado en la Provincia del Azuay en el Cantén
de Guacaleo; tienen una gran de variedad de productos elaborados con productos natu-
rales, entre estos se encuentran: detergente liquido, suavizante de ropa, cloro doméstico,
cloro industrial, desinfectantes para pisos, jabén liquido de manos, jabon liquido para
vajilla, desengrasantes multiuso, alcohol desnaturalizado, gel antibacterial y removedor
de esmalte. Precios: Galon de jabon liquido 7$ y galon de desinfectante: 5,50$

e Limpsu Limpieza

Es una distribuidora ubicada en la Ciudad de Cuenca-Ecuador que oferta productos de
limpieza para el hogar, oficina, industria, empresas, hoteles, etc. Ademas, es una distri-
buidora oficial de la marca “Melopaper”. Entre los productos que oferta se encuentran:
jabon liquido para manos, papel, servilletas, desinfectantes para pisos, cloro doméstico,
desengrasante, guantes multiusos, fundas de basura, entre otros.

Precios: galon de jabon liquido $6,50 y galdn de desinfectante de piso $5

e Labclean
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Labclean es un emprendimiento que se encuentra situado en la Ciudad de Cuenca-Ecua-
dor, ofrece productos de limpieza amigables con el medio ambiente y entre estos en-
contramos: suavizante de ropa, jabén liquido para ropa, desinfectante de pisos, jabén
liquido para manos. Precios: Galén de jabon liquido de manos 8% y galén de desinfec-
tante de pisos: 4%

Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos que pueden sustituir a el jabon liquido manos y al desinfec-
tante de pisos es alta, entre los productos sustitutos para AQUAMARINNA se encuen-
tran: detergente liquido, detergente en polvo, detergente en crema, gel, anti bacterial
natural, cloro, suavizante, desengrasantes, cera liquida para pisos, cera en crema para
pisos, etc.

Rivalidad entre competidores existentes

AQUAMARINNA debe enfrentarse a competidores que estan ya establecidos en el
mercado y con ello tomar en cuenta los precios en los cuales su competencia oferta los
productos e igualarlos o mantenerse al margen. Ademas, existen posiciones competiti-
vas como competidores artesanales naciones, competidores nacionales y competidores
internacionales. Sin embargo, los principales competidores para AQUAMARINNA se
encuentran marcas posicionadas en el mercado cuencano, ademas, la empresa se en-
frenta a empresas grandes que distribuyen productos de limpieza para las industrias en
grandes cantidades por medio de productos que son importados de otros paises. (Véase
Anexo 1)

Mediante la cadena de valor se determinaron las actividades claves de la empresa,
asi como su ventaja competitiva; la responsabilidad social. (VVéase anexo 2)

Después de debatir sobre el modelo y estructura del negocio, el Canvas dio como
resultado la definicion del nuevo modelo de negocio; producir jabdn liquido de manos
y desinfectante de pisos para las industrias.

Para comprender el modelo de negocio, la Fig 1 presenta el lienzo de negocio para
una explicacién mas clara.
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Asociaciones Clave:
Proveedoresy clientes

Actividades Clave:
-Elaboracign de jabén
liguide de manos y
desinfectante de pizos
de uso industrial

- Comercializacion de
productos en elmercado
industrial

Recursos Clave:
Férmula quimica del
jabon, esencias
innovadoras enel

Propuesta de Valor:
labén liquide de manos
ydesinfectante de pisos
de uso industrial con
VErios 3romas, gue
pOSEEN ENV3SES
reciclables de plastico
que son practicos para
suusocytambién para
reducir el impacto
ambiental. Ademas la
incluzign social de los

Relaciones con los clientes:
Relacign directa con los
clizntes a través de
eventos que permitan
crear aliznzas con ellos,
también por medic de
internet y teléfono.

Segmentos de Clientes: E|
proeducto esta enfocado
a lasindustrias e

Canales: Ls empress
AQUAMARINMNA da a concer
sus productos
principalmente a traveés de
redes sociales como

instituciones que
necesiten jabon liguido
de manosy
desinfectante de pisos
en grandes cantidades

mercade, envases miembros de 12 Facebook, Instagramy
reciclables, manc de Comunidad Menzajeros Linkedln, y ademas
obrs pertenacientzala | 4g |a Pazdentro dal mediznte ferias y eventos
fundacion "Mensajeros proceso productivo. donde se venden los
de |a Paz"

productos.

Estructura de costos: Costes variables en funcién 3 volimenes de
pedidos y costes de inventario y logistica

Fuentes de Ingresos: Por medio de la venta de jabon liguido
industrial y desinfectante de pisos, y las alianzas con clientes
fijos, |2 empresa obtiene utilidades

Fig. 1. CANVAS de AQUAMARINNA

El resultado que aportaron las encuestas realizadas indican que existe acogida de un
92,2% para aceptar productos con envases retornables, con un precio estandar en el
mercado de $8 dolares para el jabon industrial con un total de 86,3% de aceptacion y
$7 para el desinfectante de pisos con un total de 84,3% de aceptacién por parte de los
encuestados. Segun las encuestas, la frecuencia de adquisicién del jabdn liquido de ga-
I6n es mensual con un total de 70,6% y la del desinfectante del piso de galén es mensual
con un total de 66,7% de los encuestados. Ademas, los productos estrella con respecto
a los aromas de preferencia fueron: lavanda para el desinfectante de pisos con un total
de aceptacién del 29,4% y frutos rojos con un total de 43,1% para el jabdn liquido de
manos. (Véase Anexo 3)

5.2 Andlisis de la situacién externa de AQUAMARINNA

En cuanto a la situacién externa en AQUAMARINNA, se utilizé un FODA (SWOT)
para identificar las fortalezas y debilidades internas, ademas las oportunidades y ame-
nazas externas a las que se enfrenta la empresa. La fortaleza que mas destaca en el
proyecto es la responsabilidad social y la amenaza méas potente a la que se podria en-
frentar es el aumento de precios de la materia prima por parte de los proveedores. Se
presenta a continuacion el analisis.
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PUNTOS FUERTES PUNTOS DEBILES
FORTALEZAS DEBILIDADES
-Responsabilidad social como nucleo de la  |-Falta de pedidos fijos (demanda no
empresa: cuidado del medio ambiente e constante)
inclusion social -La ubicacion de la fabrica (Yunguilla- =]
-Productos artesanales con baja Azuay/Ecuador) afecta costos de g
manipulacién quimica en sus insuMos almacenamiento y costos de transporte E
-lnnovacién de insumos de produccion - Falta de maquinaria y tecnologia en la ;
hasados en requerimientos del mercado EMpresa =
{aroma) - Bajo capital para generar cambios en la %
-Personal no rotativo y especializado fabrica e

- Bajo capital para generar publicidad

OPORTUNIDADES AMENAZAS
-Situacion del medio ambiente critica -Aumento de precios de la materia =
(necesidad de reciclaje) prima por parte de los proveedores g
-Fuerte poder adquisitive del mercado -Oferta de muchos productos sustitutos en el E
industrial mercado z
-Posibilidad de adquirir nuevos clientes -Falta de posicionamiento de la marca E
-Aceptacion por parte del mercado industrial %
de productos artesanales o

Fig. 2. FODA de AQUAMARINNA

Se realiz6 también un andlisis por medio de un enfoque en la estructura corporativa de
AQUAMARINNA por medio de las 7°s de McKinsey, la cual se contempla siete pilares
fundamentales: estrategia, estructura, habilidades, valores corporativos, sistemas, estilo
y personal; estos enfoques son necesarios para evaluar si las estrategias que tienen cum-
plen con los objetivos de la empresa, ademas, este analisis permite establecer acciones
futuras que cumplan metas y ayuden al crecimiento de la empresa.

7°S de McKinsey.

Estrategia

AQUAMARINNA aplica una estrategia comercial en la que se resalta el trabajo técnico
detras de la marca, la produccion artesanal, calidad del producto, materia prima biode-
gradable y principalmente su ventaja competitiva que es la responsabilidad social por
medio de la inclusion de personas con capacidades especiales en los procesos produc-
tivos.

Estructura
La empresa cuenta con una division organizacional formada por un departamento de
gerencia, ventas, produccion, desarrollo de productos y mano de obra. Para tomar de-
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cisiones, controlar y coordinar acciones AQUAMARINNA realiza reuniones semana-
les para mantenerse al dia con avances de crecimiento y cambios con respecto a los
objetivos de la empresa.

Habilidades

Las competencias centrales de la empresa se enfocan en la adaptacién al mercado, in-
novacién, trabajo en equipo y produccion, sin embargo, la empresa deberia innovar su
capacidad de negociacion, comunicacion, planificacién y negociacion en las diferentes
areas que conforman AQUAMARINNA.

Valores compartidos

La empresa se guia por valores compartidos con el personal como respeto, inclusién
social, responsabilidad, amabilidad, cooperacién; los mismos que promueven una cul-
turaorganizacional centrada, tradicional e innovadora en sus procesos, productos e ima-
gen.

Sistemas
AQUAMARINNA no tiene politicas a seguir dentro de sus procedimientos, estatus y
reglas que puedan mejorar el desempefio

Estilo

La empresa mantiene un ambiente de trabajo saludable, en el que el liderazgo, la con-
fianza, el trabajo en equipo y la cooperacion son los principales componentes para el
cumplimiento de objetivos.

Personal

En la actualidad AQUAMARINNA tiene a su personal especializado en diferentes
areas como ingenieria de la produccion, ingenieria de alimentos y especialidades en
venta. Se toma en cuenta que existen varias areas que necesitan un desarrollo especia-
lizado como recursos humanos, contabilidad, compras, administracion, distribucién,
marketing y compras.

5.3  Objetivos de las estrategias de marketing

La propuesta para la Empresa AQUAMARINNA es un crecimiento del 5% anual por
medio de un prondstico de ventas de 3 a 5 afios, tomando en cuenta que es una
MIPYME que estd comenzando a sacar productos industriales para ofertar en el mer-
cado cuencano.

Se propone tres tipos de prondsticos de ventas:

e Prondstico de venta optimista: tiene un objetivo de crecimiento del 20% como
tasa de preferencia para el producto estrella, 10% para preferencia estandar y 6%
para preferencia baja con respecto al porcentaje de aceptacion de los aromas de los
productos industriales analizados por resultados de las encuestas realizadas.
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e Pronostico de venta més probable: tiene un objetivo de crecimiento del 10% como
tasa de preferencia para el producto estrella, 5% para preferencia estandar y 3% para
preferencia baja con respecto al porcentaje de aceptacion de los aromas de los pro-
ductos industriales analizados por resultados de las encuestas realizadas.

¢ Prondstico de venta pesimista: tiene un objetivo de crecimiento del 5% como tasa
de preferencia para el producto estrella, 3% para preferencia estandar y 2% para
preferencia baja con respecto al porcentaje de aceptacion de los aromas de los pro-
ductos industriales analizados por resultados de las encuestas realizadas.

A partir del pronéstico estandar se propone realizar un prondstico mensual que se base
en el namero de acontecimientos que suceden por mes.

5.4  Estrategias de Marketing Industrial

Las estrategias de marketing para AQUAMARINNA son necesarias para acercarse a
los clientes y a los nuevos clientes, por medio de incentivos o formas que resalten el
valor agregado de los productos que se ofertan en el mercado industrial; para la defini-
cion de los productos, se ocuparon estrategias de marketing que identifican los lugares
de distribucion, precios, empaques, personas, canales de distribucion, promociones, en-
tre otras, por medio de las “P's” del marketing.

Descripcién del producto.

Jabon liquido de manos
El jabon liquido artesanal de manos de la marca AQUAMARINNA es disefiado para la
limpieza, humectacion y eliminacion de la resequedad de manos y estd disponible en
diferentes fragancias para diferentes gustos. Su uso industrial se centra en eliminar bac-
terias de manos por medio de una composicion liquida, refrescante y humectante; su
formulacion limpiadora hipo alergénica ayuda a disminuir reacciones alérgicas en la
piel, ademas, sus extractos naturales retienen la humedad natural y generan suavidad.
Los insumos utilizados son: Lauril Sulfato de Sodio, Cocobetaina, EDTA (&cido eti-
lendiaminotetraacético), Cocamidea DEA, Esencia, Conservante, Glicerina, Propilen-
glicol, Acido Citrico, Colorantes, Sal.

Desinfectante para pisos

El desinfectante para pisos esta disefiado para limpiar y desinfectar pisos de bafios,
oficinas, dormitorios, espacios abiertos, entre otros, con aromas prolongados; su uso es
industrial. Como insumos se incluyen: Alcohol, Hipoclorito de Sodio, Acido Peracé-
tico, Lauril Sulfato de Sodio, Esencia, EDTA.

Empaque (Package)

Se han planteado dos propuestas de empaque:
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1. Envase GENPLASTEC: el empaque plastico retornable de tipo HDPE (polietileno
de alta densidad).

Galon cuadrado normal:
— Costo por unidad $ 0.46 + IVA
— Costo por 120 unidades $ 53.00 + IVA

Fig. 3. Envase propuesto por GENPLASTEC

El sondeo de mercado realizado a las industrias de la Ciudad de Cuenca muestra una
aceptacién del 92,2% para generar un modelo de economia circular que consiste en
reutilizar los envases plasticos del jab6n liquido de manos y el desinfectante de pisos
para reducir el impacto ambiental. Los principales materiales y productos para imple-
mentar el modelo son basicamente los envases plasticos, el jabén liquido de manos y el
desinfectante para pisos que realiza normalmente la empresa, los mismos que deben
contar con especificaciones de calidad para poder reutilizarse. EI modelo funciona a
través de relaciones con todo tipo de clientes, debido a que se debe tener pedidos a largo
plazo para reutilizar los envases o simplemente pueden ser pedidos nuevos.

El método de recoleccidn se realiza cuando existe un nuevo pedido por parte de los
clientes, la empresa se encargaria de recolectar envases vacios y dejar un nuevo envase
lleno del producto. AQUAMARINNA tendria una cantidad de envases fija que se rotaréa
las veces necesarias para ser reutilizados, es decir, el modelo se centra en prolongar el
ciclo de vida del envase, siendo importante la fabricacion del producto, recoleccion y
reciclaje de envases. (Véase Anexo 5y Anexo 6)

2. Bolsas pléasticas biodegradables: envases exportadas desde China por la empresa
HuiZhou RunGuoXin Industrial Co. que produce bolsas plasticas biodegradables
para almacenamiento de liquidos, muestras patolégicas, seguridad médica, bolsas de
ropa, alimentos, detergente para ropa, jabones liquidos, y proporciona a los clientes
una bolsa compuesta de alta calidad.

.ﬁ\" - "ii'
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Fig. 4. Envase propuesto por HuiZhou RunGuoXin
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Personas (People)

Las personas que forman parte de AQUAMARINNA tienen capacidades especiales
tanto fisicas como mentales, para la empresa es importante tener mas del 35% de inclu-
sion laboral para los miembros de la Comunidad “Mensajeros de la Paz” dentro de los
procesos productivos, los mismos que contribuyen a cumplir los objetivos de respon-
sabilidad social que caracterizan a la empresa.

Canales de comunicacion
Los principales canales de comunicacion que utilizara AQUAMARINNA para difundir
el proyecto por medio de estrategias de marketing son redes sociales y radio.

Lugar de distribucion (Place)

Se propone que AQUAMARINNA abra dos locales en el Azuay, uno en la ciudad
de Cuenca que sea Unicamente bodega de productos de limpieza artesanales listos para
la distribucion a las diferentes industrias dentro de la ciudad, sin embargo, esto se desa-
rrollard en un futuro cuando AQUAMARINNA obtenga los ingresos necesarios para
instalar los locales en la Ciudad de Cuenca. El segundo ubicado en Santa Isabel como
un local de comercializacion, basandose principalmente en dispensadores de jabon li-
quido de manos y desinfectantes para pisos que se venderan por peso, es decir, cada
cliente que adquiera el producto debera llevar su propio envase y se acercara a cada
dispensador y rellenaré su envase con la cantidad que necesite. En este local es necesa-
ria la participacion de por lo menos tres miembros de la Comunidad Mensajeros de la
Paz para que aporten sus servicios de atencién generando inclusién social en el local.
Como los miembros de esta comunidad son personas con capacidades especiales es
necesario que exista capacitacion previa en servicio al cliente para que puedan atender
sin conflictos.

A mas de la capacitacidn es necesario que el local esté adecuado para uso con capa-
cidades especiales por medio de un disefio especial por medio de figuras y colores que
sean reconocidos por estas personas para que el trabajo que realicen se vuelva mas
simple y sencillo.

Promocion
Las estrategias de promocién que se proponen para AQUAMARINNA son dos: estra-
tegias de presentacion de marca y estrategias de comercializacion.

Las estrategias de presentacion de marca se realizardn por medio de una linea de
tiempo en la cual se destacan los acontecimientos mas importantes que suceden a lo
largo del afio en la ciudad de Cuenca/Azuay, resaltando fechas conmemorativas e im-
portantes para las industrias de la ciudad. Con estos respectivos acontecimientos se
muestra como, cuando y donde debe AQUAMARINNA realizar el acercamiento a las
industrias por medio de la oferta de los productos de limpieza industriales.

Presentacion de marca
AQUAMARINNA ofertara productos industriales con dos tipos de presentaciones para
sus productos de limpieza con un contenido de 20 litros (caneca) y 4 litros (galén).
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e Aromas del jabén liquido de manos: aloe vera, sandalo, rosas y frutos rojos son
aromas con los que la empresa realiza la produccidn, sin embargo, las encuestas rea-
lizadas proponen agregar almendras, coco, kiwi y vainilla.

e Aromas del desinfectante de pisos: mandarina, limén, lavanda y frutos chicle son
aromas con los que la empresa realiza la produccidn, sin embargo, las encuestas rea-
lizadas proponen agregar manzana, coco, eucalipto, fresa, manzana y canela.

Fig. 6. Presentacion en Galon

En la linea de tiempo se destacan los acontecimientos mas importantes que suceden a
lo largo del afio en la ciudad de Cuenca/Azuay, resaltando fechas conmemorativas e
importantes para las industrias de la ciudad. A partir de esto se generan estrategias de
marketing industrial para cubrir los acontecimientos.

Table 1. Acontecimientos importantes para AQUAMARINNA

Mes Numero de Acontecimiento
acontecimientos

Enero 1 Dia de la educacion

Febrero 1 Dia del médico ecuatoriano

Abril 3 Dia mundial de la salud, Fundacién de Cuenca, Dia mundial
de la seguridad y salud en el trabajo

Mayo 3 Dia de la cruz roja ecuatoriana e internacional, Dia de la en-
fermera ecuatoriana, Dia mundial del reciclaje

Junio 2 Dia del nifio, Dia de la gastronomia sostenible

Septiembre 1 Dia mundial del farmacéutico

Octubre 1 Dia mundial de la sonrisa
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Noviembre 2 Independencia de Cuenca, Viernes negro
Diciembre 3 Dia internacional de las personas con discapacidad, Dia in-
ternacional de los bancos y Navidad

Un ejemplo claro para el desarrollo de estrategias de marketing industrial para cada
acontecimiento se describe de la siguiente manera:

Acontecimientos a atender: Dia de la educacion / 24 de enero.

Productos a ofertar: Jabon liquido de manos y desinfectante de pisos

Aromas: para el jabon liquido de manos los aromas aloe vera, sdndalo, rosas y frutos
rojos, en cambio, para el desinfectante de pisos los aromas son mandarina, limén,
lavanda y chicle.

Contenido: Galdn (4 litros) y caneca (20 litros)

Fig. 7. Presentacion en galdn (4 litros) y caneca (20 litros)

Procedimiento: En el Azuay existen 558 establecimientos educativos sobre los cua-
les se aplicaran esfuerzos de agentes comerciales por medio de la promocion de los
productos de limpieza; AQUAMARINNA realizard marketing digital por medio de
redes sociales (sitio web de AQUAMARINNA), ademas, marketing directo en es-
cuelas, colegios y universidades de la ciudad de Cuenca con la finalidad de abarcar
por lo menos el 5% de las instituciones educativas. Los productos se ofertaran en las
instituciones, realizando pruebas de los productos al momento de la oferta y dejando
una prueba gratis de los productos (250 ml).

Fecha: La oferta de los productos de limpieza se realizara a partir del mes de no-
viembre teniendo como fecha limite el acontecimiento redactado anteriormente.
Lugar: Establecimientos educativos de la Ciudad de Cuenca y alrededores.

Table 2. Calendario de estrategias del mes de enero

Inicio

Fin Productos a ofertar Lugar

1 de Noviembre | 24 de Enero | Jabon liquido de manos y de- | Establecimientos educativos de

sinfectante de pisos la Ciudad de Cuenca y alrededo-
res
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Las estrategias de presentacion de la marca se describen mensualmente y se generan
calendarios con dos o tres meses de anticipacion para que AQUAMARINNA prepare
la estrategia de marketing industrial. (Véase Anexo 7)

5.5  Estrategias de comercializacion

El mercado al que se dirige AQUAMARINNA para el jabon liquido de manos y desin-
fectante de pisos es el mercado industrial de la Ciudad de Cuenca, al cual se acercara
con un precio de $8 ddlares para el jabon liquido de manos y $7 dolares para el desin-
fectante de pisos. Dentro de la forma de pago se divide: contado y crédito.

Para la comercializacion es necesario que AQUAMARINNA clasifique a los tipos
de clientes que tiene y que tendrd en un futuro para aplicar diferentes estrategias de
negociacion; esto se realizara por medio de un analisis “HELN” que permite reconocer
a los diferentes clientes (Heavy users, Ex users, Light users, New users) necesarios para
que AQUAMARINNA identifique el poder de negociacion que tiene en el mercado
industrial.

e Heavy users: Estos clientes son los mas representativos porque tienen mayor poder
de adquisicién de productos industriales, es decir, se destacan por volumen de com-
pra y por fidelizacién con la empresa, ademas, suelen ser los que generan mayor
incremento de ingresos, sin embargo, representan un bajo porcentaje en el mercado.
Es necesario establecer las estrategias de negociacion que AQUAMARINNA ocu-
paréa con esta clase de clientes para mantenerlos a largo plazo, entre estos se encuen-
tran:

[N

. Forma de pago directa con descuento dependiendo del volumen de compra.

. Forma de pago por medio de crédito de hasta 30 dias.

3. Descuento por volumen de compra superior a los 100 litros de jabdn liquido de ma-

nos o desinfectante para pisos.

4. Si existe contrato a largo plazo con AQUAMARINNA se daran descuentos por vo-
lumen de compra.

. Rapidez en la entrega de productos.

. Incentivos por compra de productos.

. Disminucion de precio del producto por la reutilizacion de envases de plastico.

. Productos adicionales gratis de galén o caneca de jabon liquido de manos o desin-
fectante de pisos por la compra.

9. Tarjetas de cumpleafios realizadas por los miembros de la Comunidad “Mensajeros

de la Paz” para los clientes heavy.

N

0 N O Ol

e Ex users: Son clientes que dejaron la fidelizacion por la oferta en el mercado in-
dustrial de productos de limpieza similares o iguales es mayor, sin embargo, es ne-
cesario establecer estrategias de negociacion para atraerles nuevamente a la adquisi-
cioén de productos de AQUAMARINNA.

[N

. Forma de pago directa con descuento dependiendo del volumen de compra.
2. Forma de pago por medio de crédito de hasta 15 dias.
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. Descuento por volumen de compra superior a los 100 litros de jab6n liquido de ma-

nos o desinfectante para pisos.

. Disminucién de precio del producto por la reutilizacion de envases de plastico.

. Rapidez en la entrega de productos.

. Incentivos por compra de productos.

. Marketing directo por medio de la oferta de los productos en las industrias y demos-

tracion del producto para destacar calidad, eficiencia y durabilidad del producto.

. Destacar la ventaja competitiva de los productos frente a la competencia, es decir,

responsabilidad social y ambiental con la que AQUAMARINNA trabaja.

Light users: Representa a los clientes regulares en compra, es decir, volumen de
compra bajo, pero frecuencia alta de adquisicidn de los productos de limpieza indus-
triales de AQUAMARINNA. Para este tipo de cliente se proponen las siguientes
estrategias de negociacion.

. Forma de pago directa con descuento dependiendo del volumen de compra.
. Por la compra de dos canecas/galones en jabén liquido de manos o desinfectante

para pisos, descuento en la tercera caneca/galon del producto seleccionado.

. Rapidez en la entrega de productos.
. Disminucion de precio del producto por la reutilizacion de envases de plastico.
. Productos adicionales gratis de 250 ml de jabon liquido de manos o desinfectante de

pisos, dependiendo la compra.

. Obtencion de la “Tarjeta de compra AQUAMARINNA”, es decir, si en cada compra

se presenta la tarjeta que tiene un limite de 15 compras y el cliente sobre pasa el
limite de compras establecidas, se genera un incentivo gratis de galon o caneca del
producto seleccionado.

New users: Para AQUAMARINNA este tipo de cliente es uno de los mas importan-
tes porque fijaran el futuro de la empresa, ademas, se necesita comprender cuéles
son los requerimientos o que es lo que esperan de los productos que la empresa
oferta. Es importante crear un ambiente apacible en el que exista plena comunicacion
e interaccién con los nuevos clientes para resaltar la ventaja competitiva que
AQUAMARINNA tiene frente a la competencia industrial que oferta productos si-
milares, iguales o sustitutos. Es necesario establecer las estrategias de negociacion
para los nuevos clientes y entre estos se encuentran:

. Brindar productos de muestra de jabon liquido de manos o desinfectante de pisos a

los nuevos clientes. (30 ml)

. Marketing directo en las industrias para demostracion de la calidad, eficiencia y du-

rabilidad del producto a ofertar.

. Por la primera compra de un producto en galdn o caneca se genera una promocion

en el precio del segundo producto seleccionado.

. Presentacion de la “Tarjeta de compra AQUAMARINNA”, es decir, si en cada com-

pra se presenta la tarjeta que tiene un limite de 15 compras y el cliente sobre pasa el
limite de compras establecidas, se genera un incentivo gratis de galén o caneca del
producto seleccionado.
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5. Forma de pago directa con descuento dependiendo del volumen de compra.

6. Rapidez en la entrega de productos.

7. Por la compra de dos canecas/galones en jabédn liquido de manos o desinfectante
para pisos, descuento en la tercera caneca/galon del producto seleccionado.
8. Cupon de descuento del 10% por bienvenida en el primer pedido.

5.6 Andlisis de la matriz BCG

La matriz BCG permitird que AQUAMARINNA identifique las posibles estrategias de
marketing que se desarrollaran en cada etapa del ciclo de vida de los productos. Esta
matriz genera cuatro categorias denominadas: interrogacion, estrella, vaca y perro.

¢ Interrogacion: Esta categoria generara estrategias de marketing centradas en desta-
car la ventaja competitiva de la empresa frente a sus competidores; dentro del ciclo
de vida de los productos pertenece a la introduccién del producto en el mercado.

e Estrella: Esta categoria generara estrategias de marketing para que los productos
que se ofertan tengan alta participacion en el mercado industrial y ademas se centrara
en encontrar nuevos mercados interesados en los productos; dentro del ciclo de vida
de los productos pertenece al crecimiento en el mercado.

e Vaca: Esta categoria generara estrategias de marketing para mantener la fidelizacién
de los clientes porque son los que generan mayor ganancia para la empresa; dentro
del ciclo de vida de los productos pertenece a la etapa de madurez en donde los
productos se mantienen por la lealtad de los clientes.

e Perros: Esta categoria tiene una baja participacién en el mercado, ademas, su creci-
miento industrial es bajo y se recomienda que en esta etapa no se invierta mucho en
estrategias de marketing; los productos ya no generan ganancias y si las hacen son
minimas para la empresa. Dentro del ciclo de vida de los productos pertenece al
declive en donde la empresa puede generar una estrategia que haga que el producto
se vuelva atractivo para el cliente o debe abandonar su participacion del producto en

el mercado.

Table 3. Estrategias de marketing de la Matriz BCG

Crecimiento del mercado

Estrella

1. Estrategias de presentacion de la marca
AQUAMARINNA.

2. Estrategias de comercializacion para clientes
light users.

3. Intensificar la comunicacion entre la empresa
y el cliente.

4. Generar muestras de jabon liquido de manos
y desinfectantes de pisos con un contenido de
30 ml a los clientes.

5. Generar cupones de descuentos por volumen
de compra.

Incégnita
1. Estrategias de presentacion de la marca
AQUAMARINNA.

2. Estrategias de comercializacion para clien-
tes new users.

3. Invertir en la presentacion de los productos
a ofertar y resaltar la ventaja competitiva de
la empresa por medio de los lemas:

4. “La inclusion esta al alcance de todos y con
AQUAMARINNA la sentimos mas cerca de
nosotros”.
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6. Atender de manera inmediata al pedido reali-
zado.
7. Resolver problemas de manera inmediata.

5. “Con AQUAMARINNA descubre la magia
de ayudar y llenards el corazon de alegria a
quien mas lo necesita”.

6. Participacion en ferias de la Ciudad de
Cuenca y apoyo en puntos de venta.

Vaca

1. Estrategias de comercializacion para clientes
heavy users.

2. Cupones de descuento dependiendo el volu-
men de compra.

3. Mejorar la relacién con el cliente y analizar si
existen cambios en los requerimientos.

4. Utilizar productos con envases reutilizables
para destacar responsabilidad social.

5. Entrega de productos directamente en las in-
dustrias de los clientes en la cantidad y fecha
acordada.

6. Satisfacer las necesidades de los clientes.

7. Disponibilidad de productos en la cantidad
pedida por parte del cliente.

8. Mantener calidad y precio de los productos es-
tablecidos en el contrato en el caso que exista.

Perro

1. Resaltar la ventaja
AQUAMARINNA.

2. Realizar concursos virtuales en redes socia-
les con la finalidad de promocionar los pro-
ductos nuevamente.

3. Aplicar marketing directo en las diferentes
industrias de la ciudad de Cuenca, utilizando
las estrategias de presentacion de la marca.

4. Feria de liquidacion de saldos.

competitiva  de

Participacion en el mercado

Una vez desarrollada la matriz BCG se debe cuantificar los resultados y se propone que
AQUAMARINNA empiece a registrar sus histéricos de ventas para el uso de la matriz
de por lo menos dos afios consecutivos. Para cuantificar la matriz BCG primero se de-

ber4 registrar los tipos de productos

industriales por

aromas que tiene

AQUAMARINNA, en este caso se enlistan los productos por acogida del cliente, es

decir, de mayor acogida a menor acogida.

Una vez registrada esta informacion se procede a calcular tasa de crecimiento del
sector y la participacion relativa del mercado a partir de los datos histéricos. A conti-
nuacion, se describen las formulas para cuantificar los datos:

e Tasa de crecimiento del sector (TCS)

(ventas afio 1) — (ventas afio 2)

TCS =

x 100

(ventas afio 1)

El calculo del TCS se realizara para todos los productos descritos.
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¢ Participacion relativa del mercado (PRM)

TCS

_ (ventas afio 2 del ultimo producto)

" (ventas afio 2 del primer producto)

El célculo del PRM se debe realizar de forma ascendente, es decir, comenzamos por el
calculo de menor acogida hasta que se llegue al de mayor acogida; una vez en el pro-
ducto de mayor acogida, el calculo cambia de la siguiente manera:

_ (ventas afio 2 del primer producto)

TCS

Table 4. Célculo de la Matriz BCG del jabon liquido de manos

" (ventas ao 2 del segundo producto)

Tipo de aroma

Ventas afo
1

Ventas ano
2

TCS

PRM

Frutos rojos

Rosas

Aloe vera

Sandalo

Vainilla

Coco

Kiwi

Almendras

Al terminar se realizard un célculo promedio de la TCS de todos los productos y este
resultado nos servira para realizar la calificacién segin la matriz BCG de producto vaca,
perro, estrella e incognita; cada tipo de producto tendra su calificacién de acuerdo a su
TCS que pertenece al eje vertical y a su PRM que pertenece al eje horizontal, los mis-

mos que seran graficados en la Matriz de evaluaciéon BCG.

Una vez cada producto sea colocado en su cuadrante correspondiente se procede a
definir su posicién en el ciclo de vida el producto, es decir, cuando un producto se
encuentra en el cuadrante vaca esta en plena madurez, cuando se encuentra en el cua-
drante perro esta en el declive, cuando pertenece al cuadrante estrella esta en desarrollo

y cuando esta en el cuadrante incdgnita esta en la introduccion.
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Table 5. Matriz BCG del jabon liquido de manos

TCS

Promedio TSC

datos < al promedio datos > al promedio
TCS

1,3 1,2 1 0,9 0,7
0,5 0,3 0,2
PMR

6 Presupuestos para AQUAMARINNA

Para el desarrollo del plan de marketing industrial es necesario que AQUAMARINNA
designe recursos financieros para el cumplimiento de todos los puntos clave estableci-
dos para ofertar en las empresas los productos industriales con un total anual de $1675
para las estrategias de promocion, $1070 para las estrategias de comercializacion y
$6240 como gastos generales anuales. (Véase Anexo 8 / Anexo 9/ Anexo 10)

7 Pronésticos de ventas

El prondstico de ventas de AQUAMARINNA para el jabon liquido de manos en ga-
I6n/caneca y desinfectante de pisos en galén/caneca se calcula mediante las encuestas
realizadas a las industrias, principalmente con los porcentajes de preferencia que los
clientes tienen con respecto a los aromas de los productos industriales que ofertan. Se
utilizaron los costos, precios, cantidades de produccion en el punto de equilibrio y las
tasas de inflacion que se establecen de acuerdo a los objetivos de la empresa definidos
antes de realizar las estrategias de marketing industrial. Estas variables declaradas ge-
neran un prondstico estandar mensual ya sea este optimista, mas probable y pesimista.
A continuacion, los resultados de los prondsticos estandares mensuales del jabon li-
quido de manos en galdn/caneca y los pronosticos estandares del desinfectante para
pisos en galén/caneca.

El prondstico estandar de ventas mensual de productos industriales para
AQUAMARINNA es diferente dependiendo del tipo de prondstico. Para el jabon li-
quido de manos en presentacion de galon tenemos un total de $547,16 en prondstico
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mas probable, $688,91 en prondstico optimista y $490,46 en pronostico pesimista, en
cambio en presentacion de caneca los prondsticos son de $666,85 en el mas probable,
$837,21 en optimista y un total de $598,70 en prondstico pesimista. Por otro lado, para
el desinfectante de pisos en presentacion galon con un total de #341,54 en el prondstico
mas probable, $458,22 en el prondstico optimista y $289,92 para el prondstico opti-
mista. En cambio, para la presentacién en caneca tenemos un total de $554,27 para el
pronéstico mas probable, $876,02 para el pronostico optimista y $554,27 para el pro-
néstico pesimista.

Para la elaboracién del pronéstico anual se establece el ingreso v la utilidad mensual
estandar, en este punto la tasa de crecimiento mensual se define de acuerdo al nimero
de acontecimientos descritos en el plan de marketing industrial para
AQUAMARINNA.

Para el jabon liquido de manos los prondsticos de venta anuales en presentacion ga-
I6n son: més probable con un total de $6680,76; optimista con un total de $8411,53 y
pesimista con un total de $5988,46. En cambio, para la presentacion de caneca se en-
cuentran en: mas probable con un total de $666,85; optimista con un total de $837,21
y pesimista con un total de $598,70.

En el caso del desinfectante para pisos los pronosticos de venta anuales en presenta-
cion galon se encuentran en: mas probable con un total de $554,27; optimista $876,02
y pesimista con un total de $554,27. En cambio, en presentacion caneca los prondsticos
se encuentran en: mas probable $6767,61; optimista $10696,18 y pesimista con un total
de $3539,98.

Para la elaboracion de los prondsticos de ventas en un rango de 5 afios se utiliz6 una
tasa de crecimiento anual del 5%, la cual es una tasa estandar de crecimiento para una
MIPYME en el sector cuencano. (Véase Anexo 11/ Anexo 12)

8 Discusion

En la actualidad es muy dificil constituir empresas que con el paso de los afios se man-
tengan en el mercado debido a la multiple oferta de compafiias manufactureras y em-
prendimientos que se encargan de elaborar productos de uso diario, generando mucha
competitividad y un mercado saturado. En el caso de AQUAMARINNA, la empresa
nace con la intencion de fabricar jabones de uso diario para los miembros de la Comu-
nidad “Mensajeros de la Paz”, con el paso del tiempo esta idea se convirtid en el sus-
tento diario de la comunidad, la experiencia en elaboracion de jabones de uso personal
llevé a la creacion de la empresa. En el presente AQUAMARINNA se posiciona como
una MIPYME capaz de fabricar productos de limpieza de uso personal e industrial y su
objetivo es llegar a generar impacto con su marca por la responsabilidad social que
existe atrés.

Actualmente las MIPYMES duran poco tiempo por la dificultad de mantenerse en
el mercado con productos de calidad y con precios competitivos. Sin embargo, no todas
las pequefias y medianas empresas han detenido su objetivo por la competitividad si no
que han cambiado sus estrategias de comercializacion o sus productos para mantenerse
presentes en el mercado como es el caso de la empresa ecuatoriana “La Fabril S.A” que
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se constituyd como una empresa pequefia anénima en el afio de 1935, comenzando
como una empresa textil “La Fabril” cambid sus estrategias de comercializacion de
varios marcas/productos y en la actualidad es una empresa reconocida en el Ecuador
que conjuntamente con esfuerzo lidera la fabricacién de productos de aseo e higiene
personal e industrial asi como también la fabricacién de oleo quimicos, biocombusti-
bles, aceites y grasas en el pais y mantiene presencia en mercados nacionales e interna-
cionales.

Para el caso de AQUAMARINNA, esta empresa tiene mucho que innovar y aprender
con esfuerzo para en el futuro constituirse como una marca reconocida en el mercado
cuencano y ampliarse a un mercado nacional e internacional; la meta principal para
AQUAMARINNA es generar empleo a los miembros de la Comunidad “Mensajeros
de la Paz” para que tengan un sustento diario personal que a pesar de sus discapacidades
sean capaces de desarrollarse en el ambito laboral. En América Latina el 99% de em-
presas formales son MIPYMES y actualmente son estas las que generan un 61% de
empleo formal para garantizar un crecimiento econdmico sostenible para cada trabaja-
dor.

AQUAMARINNA debe apuntar a un cambio tecnoldgico y organizativo mas central
para fomentar cambios y definir metas en las que su objetivo principal sea desarrollar
e innovar productos de calidad para encontrar nuevos mercados, partiendo de las pre-
ferencias actuales en cuanto a preferencia de posibles clientes.

En cuanto a los productos industriales, por medio de la investigacion realizada, se
debe considerar que la utilizacién del plastico con distintos recipientes en el campo
industrial contribuye a la destruccién de los recursos naturales inherentes no solo a los
seres humanos sino también a todos los seres vivos.

Un principal objetivo es plantear estrategias en el tipo de empaque en los productos
industriales por medio de una propuesta enfocada a la economia circular y a la reutili-
zacion de los envases plasticos utilizados por la empresa AQUAMARINNA, ademas
de la reduccién e impacto ambiental en caso de dar este gran paso dentro de la logistica
inversa y la reutilizacion de estos. Un claro ejemplo lo da Ellen MacArthur Foundation,
que propone contribuir al cuidado del medio ambiente haciendo uso del método del
reciclaje en busca de reducir y a su vez reutilizar envases plasticos, aspecto que podria
ser considerado por AQUAMARINNA. Segin B. Mentink de la Universidad de Delft,
“Un Modelo de Negocio Circular describe las bases sobre las que una empresa crea,
proporciona y capta valor con y dentro de ciclos cerrados de materiales”, Estos modelos
de negocio estan orientados a una utilizaciéon mas eficiente de recursos, pues se basan
en la exploracién y desarrollo, desde su concepcidn, de todas las posibles recirculacio-
nes de componentes y materiales y la reduccion o eliminacion de residuos, a lo largo
de todo el ciclo de vida del producto. (Eco-Circular, 2018).

Ademas, “a través de la economia circular se busca mejorar la competitividad y la
eficiencia de recursos disponibles, que por sus caracteristicas (livianos, versétiles, du-
raderos) los plasticos ayudan a ahorrar recursos esenciales como la energia y el agua en
diferentes sectores.” (ECOPLAS,2019)
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9 Conclusiones

El contenido completo de esta propuesta cumplio con el objetivo principal de crear un
plan de marketing industrial para el funcionamiento de la Empresa AQUAMARINNA
en cuanto a formas de comercializacion de los productos industriales tomando en cuenta
las metas y objetivos.

El estado del arte permitié comprender la importancia sobre el manejo del marketing
dentro de las organizaciones a nivel mundial, teniendo en cuenta que el cliente es el
principal participante en las empresas. Con esto se crea la politica de atraer a nuevos
mercados para satisfacer sus necesidades por medio de la oferta de productos de calidad
a un precio accesible al mercado a atender.

Con el andlisis de la situacién interna y externa de AQUAMARINNA se establecio
su posicién competitiva en el mercado cuencano y a partir de esta informacion se crea-
ron estrategias, tacticas, actividades, funciones, elementos y recursos necesarios para
alcanzar los objetivos, tomando en cuenta cuales son las preferencias de la demanda y
de los posibles clientes.

Por medio del sondeo de mercado por conveniencia se identificaron los productos
estrella para AQUAMARINNA en las industrias en cuanto a los aromas de preferencia,
frecuencia de compra, precios y diferentes opciones de empaque para generar respon-
sabilidad social y ambiental ya sean estos dentro y fuera de la organizacion.

Con las estrategias elaboradas por medio de las P’s del marketing se consideraron
cudles serian las adecuadas para el funcionamiento de AQUAMARINNA, iniciando
con la presentacion de la marca, empaque de productos, personas, canales de distribu-
cién y promociones.

Frente a este analisis se expuso que el impacto que tienen los productos industriales
es fuerte para el medio ambiente por el tipo de empaque. Sin embargo, una forma de
recompensar el uso de este producto es por medio de la reutilizacion de los envases.

Tomando en cuenta que Ecuador se distingue como un pais de desarrollo industrial
y por esta razén se deben generar proyectos basados en mejores practicas dentro de la
produccion, en este caso, logistica inversa en las diferentes industrias para recuperar
recursos naturales que son usados para la fabricacién de productos; ademas es necesario
que alrededor del mundo se generen estrategias de economia circular para ayudar con
la escasez de recursos.

Actualmente AQUAMARINNA es una empresa que utiliza plastico en la mayoria
de sus productos, principalmente en el jabon liquido de manos y desinfectante de pisos
que se ofertan en el mercado industrial. Por esta razén nacié la necesidad de crear un
modelo de economia circular para contribuir con el cuidado del medio ambiente, to-
mando en cuenta que la empresa tiene como nucleo la responsabilidad social.

Se generaron las estrategias de presentacion de la marca y las estrategias de comer-
cializacion. También se estableci6 la clasificacion de los productos industriales que
ofertan por medio de la matriz BCG y del ciclo de vida, a partir de esto se sabré cuéndo,
cdémo, donde y quién desarrollara la propuesta de marketing industrial.

Finalmente, con el desarrollo del plan de marketing industrial se propone el presu-
puesto necesario para desarrollar las estrategias de marketing y el pronéstico de ventas
a un plazo de 5 afios para que la empresa crezca un 5% anual, generando una mayor
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participacion en el mercado, ganando nuevos mercados y sobresaliendo en mercados
saturados por medio de su ventaja competitiva que es la responsabilidad social.
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Anexos

Anexo 1. Competidores de AQUAMARINNA

Table 6. Competidores de AQUAMARINNA

Competidor Producto Productos

Ecobel S. A Empresa dedicada a elaboracion de pro- Champd, jabdn liquido para manos y gel
ductos cosméticos para el cuidado personal. | antibacterial para manos.
Situada en la Ciudad de Guayaquil- Ecua- Contenido en botella: 500 ml y 750 ml
dor, propietaria de marcas reconocidas: Fo- | respectivamente
rever, Rey Saliva, Kleinod, Happy Baby, Precio: $4,00
Simentol y Cuidapies

NINACURO Empresa ecuatoriana dedicada a la ela- Jabon liquido de manos, jabon en barra.
boracién de productos ecoldgicos para la hi- Contenido en botella: 400 ml y 500ml
giene personal. respectivamente

Precio: $3,54 — $4,71

MISTY Marca de jabdn perteneciente a la Em- Jabon liquido de glicerina, crema hu-
presa ecuatoriana “Jaboneria Wilson”, la | mectante, gel antibacterial.
misma que elabora productos de higiene Contenido: 500 ml, 500ml y 40 ml, 29
personal con insumos ecoldgicos y biode- | ml respectivamente.
gradables Precio: $4,75; $7,43; $2,36 respectiva-

mente

WEIR Laboratorio Farmacéutico WEIR es una Jabon liquido de manos, alcohol antisép-
Empresa Ecuatoriana ubicada en la Ciudad | tico, desinfectante de pisos, entre otros.
de Guayaquil, dedicada a la elaboracion de
productos higiénicos para industrias y ma-
yor distribuidor de medicamentos.

QUIFATEX Empresa Ecuatoriana dedicada a la dis- Productos de limpieza en general

tribucion de medicamentos y productos de
limpieza para industrias, centros de salud,
hoteles, restaurantes, cafeterias, entre otros.
Representa a marcas de nivel internacional
para que los productos lleguen al mercado
ecuatoriano.




Anexo 2. Cadena de valor de AQUAMARINNA

Infraestructura: Empreza conformada por la fundacidn "Menzajeros de laPaz”, los ingrezos dependen de la
fundacién. Loz miembros de |a fundacion colabaran en la empresa, ytienen responzabilidad social comao ndcleo.

Administracion de Becursos Humanos:

de |2 fabrica

-Dejar reposar hasta que

% -Algunos de las miembras delafundacidn "Mensajeros de la Paz" que tienen capacidades especiales trabajan enla
" fabrica
4 -El personal tiene baja ratacion.
E Deszarrollo de Tecnologia:
3 El procedimienta para elaborar el jabdn liquido u desinfectante de pisoz innova periddicamente tomando en cuenta
3 preferencias del mercado, un ejemplo, es el aroma de los praductos.
2
Aprovisionamiento:
- Loz proveedares tienen una relacidn estable conla empresa.
Logistica Interna: |Operaciones: Logistica Externa: |Marketing v Servicio Post-
-Comprademateria | -Recepcidn demateria | -Distribucidn del Yentas: Venta:
n prima a diferentes prima producta a -Publicidad Peticidn de
'g proveedores -Pesarinsumas vendedores minoristas | principalments sugerencias
E -Transparte de -Preparar 3soluciones | welientesfinales mediante redes
& materia prima ala (lawrily cocobetaina, socialesy bocaa
g fabricalYunguillal v a |esencia ycocamide DEA, boca”
3 labodega(Cuencza) | glicerina v propilical) -Vertaz enfocadas a
> -Almacenamients de | -Adicionar las soluciones determinadas fechas
E lamateriaprimano  |vdemésinsumasy del afo
utiizada enla bodega | mezclar -Ventas bajo pedido

Fig. 8. Cadena de valor de AQUAMARINNA

Anexo 3 Encuesta a industrias de la Ciudad de Cuenca

guntas:

Encuesta
Estamos realizando una encuesta para evaluar el lanzamiento de un nuevo producto

industrial: jabdn liquido de manos y desinfectante de pisos con envases reutilizables.
Le agradeceremos brindarnos un minuto de su tiempo y responder las siguientes pre-

39

1. Una empresa artesanal se caracteriza por fabricar productos a mano y siguiendo
técnicas tradicionales para lograr productos de calidad, ¢Ha escuchado de la marca ar-
tesanal de jabones “AQUAMARINNA”?

Si__
No__
2. ¢Estaria dispuesto/a adquirir jabon liquido de manos y desinfectante de pisos ar-

tesanales?

Si__
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No
3. ¢(Qué aspectos son importantes para el uso de jabon liquido de manos? (Puede
sefialar mas de una opcién)
____Materia prima natural
___ Calidad
___ Precio
__ Disefio
____Aroma
__ Envase amigable con el medio ambiente
____Otro
4. ;Qué aspectos son importantes para el uso de desinfectante de pisos? (Puede se-
fialar mas de una opcion)
____Materia prima natural

___ Calidad

____Precio

__ Disefio
____Aroma
__ Envase amigable con el medio ambiente
____0Otro

La economia circular se presenta como un sistema de aprovechamiento de recursos
donde prima la reduccidn, la reutilizacion y el reciclaje de los elementos.
5. Del 1 al 10, ¢qué tanto estad familiarizado con el concepto de economia circular?
Siendo 10 el maximo nivel y 1 el minimo.
1 2 3 4 5 6 7 8 9 10

6. ;Como respuesta a la economia circular, estaria dispuesto/a adquirir jabon liquido
de manos y desinfectante de pisos con envases reutilizables para su empresa?
Si
No
7. ¢Estaria dispuesto a pagar un precio de $8 por un galon de jabon liquido?
Si
No
8. ¢Con qué frecuencia estaria dispuesto a adquirir jab6n liquido de manos?
Semanalmente
Mensualmente
Trimestralmente
9. ¢Estaria dispuesto/a a pagar un precio de $7 por un galén de desinfectante de
pisos?
Si__
No
10. ¢Con qué frecuencia estaria dispuesto a adquirir desinfectante de pisos?
Semanalmente
Mensualmente
Trimestralmente
11. ;Qué fragancias son de su agrado para desinfectantes de pisos?
Mandarina



Limon
Lavanda
Chicle
Otro
12. ;Qué fragancias son de su agrado para jabdn liquido?
Aloe Vera
Séndalo
Rosas
Frutos Rojos
Otro
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Anexo 5. Diagrama de flujo para recoleccion de envases reutilizables.

Diagrama de Flujo Propuesto de Distribucion de Desinfectante y Jabdn liguido Aquamarinna

Fase

Administracion

Bodega Yunguilla

Bodega Cuenca

Ciente

1 Inicio r

Recepcion del
pedido

Ly

Recepcion del

Recepciondela

nviodelzorden }

omen de pedido

Envio del pedide

pedido

Investigacion
del diente

entregar los
envases?

Sl

Entrega del pedido
£On envases
recidados

Entrega del pedido
£ON Envases NUSVos,

Recepcidn de
producto con
envases recicados

(=)

Recepcidn de
productn con
ENVasES NUEVDs

Fin

1. Orden de
pedido

Fig. 9. Diagrama de flujo para recoleccion de envases reutilizables
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Anexo 6 Diagrama de flujo propuesto para la reutilizacion de envases en la bodega

de AQUAMARINNA

Jabon liguido Aquamarinna

Diagrama de Flujo Propuesto de Almacenamiento de Desinfectante y

Bodega

Inicio F

Recibir envazes de
plastico revtilizables

Rellenar envase

kA

Almacenar el
producto:

Fin

Fase

Arreglar o cambiar
el envase

Fig. 10. Diagrama de flujo para la reutilizacion de envases en AQUAMARINNA
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Anexo 7. Estrategias de marketing industrial frente a fechas importantes para
AQUAMARINNA

Presentacién de los productos industriales

1.

(e
makiio 8

Fig. 11. Presentacion en galdn (4 litros) y caneca (20 litros)

Enero

Acontecimientos a atender: Dia de la educacion / 24 de enero.
Productos a ofertar: Jabdn liquido de manos y desinfectante de pisos.
Aromas: Jabon liquido de manos: Aloe vera, sandalo, rosas y frutos rojos.

Desinfectante de pisos: Mandarina, limon, lavanda y chicle.

Contenido: Galdn (4 litros) y caneca (20 litros)
Procedimiento: En el Azuay existen 558 establecimientos educativos sobre los cua-

les se aplicaran esfuerzos de agentes comerciales por medio de la promocion de los
productos de limpieza; AQUAMARINNA realizard marketing digital por medio de
redes sociales (sitio web de AQUAMARINNA), ademés, marketing directo en es-
cuelas, colegios y universidades de la ciudad de Cuenca con la finalidad de abarcar
por lo menos el 5% de las instituciones educativas. Los productos se ofertaran en las
instituciones, realizando pruebas de los productos al momento de la oferta y dejando
una prueba gratis de los productos (250 ml).

e Fecha: La oferta de los productos de limpieza se realizara a partir del mes de no-
viembre teniendo como fecha limite el acontecimiento redactado anteriormente.

e Lugar: Establecimientos educativos de la Ciudad de Cuenca y alrededores.

Inicio Fin Productos a ofertar Lugar
1 de Noviem- 24 de Jabon liquido de manos y de- Establecimientos educativos de
bre Enero sinfectante de pisos la Ciudad de Cuenca y alrededores
2. Diciembre

e Acontecimientos a atender: Dia del médico ecuatoriano / 21 de febrero; Dia mun-
dial de la salud / 7 de abril.
e Productos a ofertar: Jabon liquido de manos y desinfectante de pisos
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e Aromas: Jabdn liquido de manos: Aloe vera, sandalo, rosas y frutos rojos.
Desinfectante de pisos: Mandarina, limén, lavanda y chicle.

e Procedimiento: En el Azuay existen 263 establecimientos de salud aproximada-
mente y aparte centros de salud privados sobre los cudles se aplicaran esfuerzos de
agentes comerciales por medio de la promocion de productos de limpieza;
AQUAMARINNA realizara marketing digital por medio de redes sociales (sitio web
de AQUAMARINNA), ademas, marketing directo en clinicas, hospitales, farmacias
y consultorios médicos de la ciudad de Cuenca con la finalidad de abarcar por lo
menos el 10% de las instituciones de salud. Los productos se ofertaran en las insti-
tuciones, realizando pruebas de los productos al momento de la oferta y dejando una
prueba gratis de los productos (250 ml).

e Fecha: La oferta de los productos de limpieza se realizard a partir del mes de di-
ciembre teniendo como fecha limite el acontecimiento redactado anteriormente.

e Lugar: Establecimientos educativos de la Ciudad de Cuenca y alrededores.

Inicio Fin Productos a ofertar Lugar
1 de Diciembre 7 de Abril Jabon liquido de manos y de- Establecimientos de salud de la
sinfectante de pisos ciudad de Cuenca y alrededores
3. Febrero

e Acontecimientos a atender: Dia mundial de la seguridad y salud en el trabajo / 28

de abril.

Productos a ofertar: Jabon liquido de manos y desinfectante de pisos.

e Aromas: Jabén liquido de manos: Aloe vera, sandalo, rosas y frutos rojos.

Desinfectante de pisos: Mandarina, limén, lavanda y chicle.

e Procedimiento: En el Azuay existen pequefias, medianas y grandes industrias como
hospitales, clinicas, centros odontol6gicos, industrias productivas de insumos y ser-
vicios, restaurantes, peluquerias, entre otras, sobre las cuales se aplicaran esfuerzos
de agentes comerciales para promocionar los productos de limpieza necesarios en
las industrias ; AQUAMARINNA realizar4d marketing digital por medio de redes
sociales (sitio web), ademéas, marketing directo en diversas industrias de la ciudad
de Cuenca. Los productos se ofertaran en las instituciones, realizando pruebas de los
productos al momento de la oferta y dejando una prueba gratis de los productos (250
ml).

e Fecha: La oferta de los productos de limpieza se realizara a partir del mes de febrero
teniendo como fecha limite el acontecimiento redactado anteriormente.

e Lugar: Industrias de la ciudad de Cuenca.

Inicio Fin Productos a ofertar Lugar

1 de Febrero 28 de Jabon liquido de manos y de- Industrias de la ciudad de
Abril sinfectante de pisos Cuenca y alrededores
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4, Marzo

Acontecimientos a atender: Dia de la Cruz Roja nacional e internacional / 8 de

mayo; Dia de la enfermera ecuatoriana / 12 de mayo.

Productos a ofertar: Jabon liquido de manos y desinfectante de pisos.

Aromas: Jabon liquido de manos: Aloe vera, sandalo, rosas y frutos rojos.
Desinfectante de pisos: Mandarina, limén, lavanda y chicle.

Procedimiento: En el Azuay existen 263 establecimientos de salud aproximada-

mente y aparte centros de salud privados sobre los cudles se aplicaran esfuerzos de

agentes comerciales por medio de la promocién de productos de limpieza;

AQUAMARINNA realizara marketing digital por medio de redes sociales (sitio web

de AQUAMARINNA), ademas, marketing directo en clinicas, hospitales, farmacias

y consultorios médicos de la ciudad de Cuenca con la finalidad de abarcar por lo

menos el 10% de las instituciones de salud. Los productos se ofertaran en las insti-

tuciones, realizando pruebas de los productos al momento de la oferta y dejando una

prueba gratis de los productos (250 ml).

Fecha: La oferta de los productos de limpieza se realizara a partir del mes de marzo

teniendo como fecha limite el acontecimiento redactado anteriormente.

Lugar: Establecimientos educativos de la Ciudad de Cuenca y alrededores.

Inicio

Fin Productos a ofertar Lugar

1 de Marzo 12 de Jabon liquido de manos y de- Establecimientos de salud de la
ciudad de Cuenca y alrededores

Mayo sinfectante de pisos

5. Marzo

Acontecimientos a atender: Dia mundial del reciclaje / 17 de mayo.

Productos a ofertar: Jabon liquido de manos y desinfectante de pisos.

Aromas: Jabdn liquido de manos: Aloe vera, sandalo, rosas y frutos rojos.
Desinfectante de pisos: Mandarina, limén, lavanda y chicle.

Procedimiento: Se aplicaran esfuerzos de agentes comerciales por medio de la pro-

mocién de productos de limpieza en las industrias de la ciudad de Cuenca en general,

ademds, se aplicara el proceso de reutilizacion de envases plastico;

AQUAMARINNA realizarad marketing digital por medio de redes sociales y marke-

ting directo en las industrias de la ciudad de Cuenca. Los productos se ofertaran en

las industrias, realizando pruebas de los productos al momento de la oferta y dejando

una prueba gratis de los productos (250 ml).

Fecha: La oferta de los productos de limpieza se realizara a partir del mes de marzo

teniendo como fecha limite el acontecimiento redactado anteriormente.

Lugar: Industrias de la Ciudad de Cuenca y alrededores.

Inicio

Fin Productos a ofertar Lugar

1 de Marzo 17 de Jabon liquido de manos y de- Industrias de la ciudad de

Mayo sinfectante de pisos Cuenca y alrededores
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6. Abril

e Acontecimientos a atender: Fundacion de Cuenca / 12 de abril.

¢ Productos a ofertar: Jabon liquido de manos y desinfectante de pisos.

e Aromas: Jabén liquido de manos: Aloe vera, sdndalo, rosas y frutos rojos.

Desinfectante de pisos: Mandarina, limon, lavanda y chicle.

e Procedimiento: AQUAMARINNA debe participar en las ferias que se desarrollaran
por la Fundacién de la ciudad de Cuenca, en la misma que se exhibiran todos los
productos que oferta la empresa, con pequefias presentaciones de aromas; se resal-
tara la responsabilidad social con la que trabaja la empresa y ademas participaran los
miembros de la Fundacion “Mensajeros de la Paz” para que sean los precursores de
resaltar la inclusion social ante la sociedad.

e Fecha: La oferta de los productos de limpieza dependera de las fechas de las ferias
de la ciudad de Cuenca.

Inicio

Fin Productos a ofertar Lugar

09 de Abiril 11 de Abril Jabon liquido de manos y de- Ferias en la ciudad de Cuenca

sinfectante de pisos

7. Abril

e Acontecimientos a atender: Dia del nifio / 01 de junio.

e Productos a ofertar: Jabon liquido de manos y desinfectante de pisos.

e Aromas: Jabon liquido de manos: Aloe vera, sandalo, rosas y frutos rojos.

Desinfectante de pisos: Mandarina, limén, lavanda y chicle.

e Procedimiento: AQUAMARINNA aplicara esfuerzos de agentes comerciales para
promocionar productos de limpieza en instituciones educativas como guarderias y
escuelas, realizando marketing digital por redes sociales y marketing directo; los
productos se ofertaran en las instituciones, realizando pruebas de los productos al
momento de la oferta y dejando una prueba gratis de los productos (250 ml).

e Fecha: La oferta de los productos de limpieza se realizara a partir del mes de abril
teniendo como fecha limite el acontecimiento redactado anteriormente.

Inicio Fin Productos a ofertar Lugar
01 de Abril 01 de Junio Jabon liquido de manos y de- Escuelas y guarderias de la ciu-
sinfectante de pisos dad de Cuenca
8. Abril

e Acontecimientos a atender: Dia de la gastronomia sostenible / 18 de junio.

e Productos a ofertar: Jabén liquido de manos y desinfectante de pisos.

e Aromas: Jabén liquido de manos: Aloe vera, sandalo, rosas y frutos rojos.
Desinfectante de pisos: Mandarina, limén, lavanda y chicle.
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¢ Procedimiento: AQUAMARINNA aplicara esfuerzos de agentes comerciales para
promocionar productos de limpieza en centros gastrondmicos como restaurantes y
cafeterias de la ciudad de Cuenca, realizando marketing digital por redes sociales y
marketing directo en los establecimientos, ademas, los productos se ofertaran direc-
tamente en los lugares establecidos por medio de pruebas de limpieza y dejando una
prueba gratis de los productos (250 ml).

e Fecha: La oferta de los productos de limpieza se realizara a partir del mes de abril
teniendo como fecha limite el acontecimiento redactado anteriormente.

Inicio Fin Productos a ofertar Lugar
01 de Abril 18 de Junio Jabon liquido de manos y de- Restaurantes y cafeterias de la
sinfectante de pisos ciudad de Cuenca
9. Julio:

e Acontecimientos a atender: Dia mundial del farmacéutico / 25 de septiembre.

Productos a ofertar: Jabon liquido de manos y desinfectante de pisos.

Aromas: Jabon liquido de manos: Aloe vera, sandalo, rosas y frutos rojos.

Desinfectante de pisos: Mandarina, limén, lavanda y chicle.

Procedimiento: AQUAMARINNA aplicara esfuerzos de agentes comerciales por

medio de la promocién de productos de limpieza en farmacias, hospitales, clinicas y

centros de salud de la ciudad de Cuenca por medio marketing digital en redes socia-

les (sitio web de AQUAMARINNA) y marketing directo en los establecimientos.

Los productos se ofertardn en las instituciones, realizando pruebas de los productos

al momento de la oferta y dejando una prueba gratis de los productos (250 ml).

e Fecha: La oferta de los productos de limpieza se realizara a partir del mes de Julio
teniendo como fecha limite el acontecimiento redactado anteriormente.

e Lugar: Farmacias, clinicas, hospitales y centros de salud de la ciudad de Cuenca.

Inicio Fin Productos a ofertar Lugar
01 de Julio 25 de Sep- Jabon liquido de manos y de- Establecimientos de salud de la
tiembre sinfectante de pisos ciudad de Cuenca.
10. Agosto

e Acontecimientos a atender: Dia mundial de la sonrisa / 02 de octubre.
¢ Productos a ofertar: Jabon liquido de manos y desinfectante de pisos.
e Aromas: Jabdn liquido de manos: Aloe vera, sndalo, rosas y frutos rojos.
Desinfectante de pisos: Mandarina, limon, lavanda y chicle.
e Procedimiento: AQUAMARINNA aplicard esfuerzos de agentes comerciales por
medio de la promocién de productos de limpieza en centros odontologicos de la ciu-
dad de Cuenca por medio marketing digital en redes sociales (sitio web de
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AQUAMARINNA) y marketing directo en los establecimientos por medio de la
oferta y prueba de los productos, también se dejara un producto gratis (250 ml).

e Fecha: La oferta de los productos de limpieza se realizara a partir del mes de agosto
teniendo como fecha limite el acontecimiento redactado anteriormente.

e Lugar: Centros odontolégicos de la ciudad de Cuenca.

Inicio Fin Productos a ofertar Lugar
01 de Agosto 02 de Oc- Jabon liquido de manos y de- Centros odontolégicos de
tubre sinfectante de pisos ciudad de Cuenca.

11. Septiembre

e Acontecimientos a atender: Independencia de la ciudad de Cuenca / 03 de noviem-
bre

¢ Productos a ofertar: Jabon liquido de manos y desinfectante de pisos

e Aromas: Jabon liquido de manos: Aloe vera, sandalo, rosas y frutos rojos

Desinfectante de pisos: Mandarina, limén, lavanda y chicle

e Procedimiento: AQUAMARINNA debe participar en las ferias que se desarrollaran
por la Independencia de la ciudad de Cuenca, en la misma que se exhibiran todos los
productos que oferta la empresa, con pequefias presentaciones de aromas; se resal-
tara la responsabilidad social con la que trabaja la empresa y ademas participaran los
miembros de la Fundacion “Mensajeros de la Paz”, para que sean los precursores de
resaltar la inclusion social ante la sociedad.

e Fecha: La oferta de los productos de limpieza dependera de las fechas de las ferias
de la ciudad de Cuenca.

Inicio Fin Productos a ofertar Lugar
03 de No- 07 de No- Jabon liquido de manos y de- Ferias en la ciudad de Cuenca
viembre viembre sinfectante de pisos

12. Noviembre

e Acontecimientos a atender: Dia internacional de los Bancos / 04 de diciembre.
Productos a ofertar: Jabon liquido de manos y desinfectante de pisos.
Aromas: Jabdn liquido de manos: Aloe vera, sandalo, rosas y frutos rojos.
Desinfectante de pisos: Mandarina, limén, lavanda y chicle.
Procedimiento: AQUAMARINNA aplicaré esfuerzos de agentes comerciales en ins-
tituciones financieras pertenecientes al Azuay y principalmente en la ciudad de
Cuenca, entre estos se encuentran: bancos privados, bancos publicos, cooperativas y
mutualistas. AQUAMARINNA promocionara productos de limpieza por medio de
marketing digital por redes sociales y marketing directo en las instituciones finan-
cieras, ademas, los productos se ofertaran directamente en los lugares establecidos
por medio de pruebas de limpieza y dejando una prueba gratis de los productos (250
ml).
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Fecha: La oferta de los productos de limpieza se realizara a partir del mes de no-
viembre teniendo como fecha limite el acontecimiento redactado anteriormente.

Inicio

Fin Productos a ofertar Lugar

01 de
viembre

No- 04 de Di- Jabon liquido de manos y de- Bancos privados, bancos publi-
ciembre sinfectante de pisos cos, cooperativas y mutualistas de

la ciudad de Cuenca

13. Noviembre

Acontecimientos a atender: Viernes negro / 27 de Noviembre.

Productos a ofertar: Jabon liquido de manos y desinfectante de pisos.

Aromas: Jabdn liquido de manos: Aloe vera, sdndalo, rosas y frutos rojos
Desinfectante de pisos: Mandarina, limén, lavanda y chicle

Procedimiento: AQUAMARINNA realizard marketing digital por medio de redes

sociales y marketing directo con sus clientes potenciales para promocionar sus pro-

ductos de limpieza, con descuentos del 50% por la compra de cualquier producto

dependiendo tipo de cliente y el volumen de compra que obtenga, ademas,

AQUAMARINNA analizard el historial de compra de cada cliente para aplicar di-

ferentes descuentos.

Fecha: La oferta de los productos de limpieza comenzaré en el mes de noviembre

con la finalidad de abarcar la mayor parte de industrias posibles de la ciudad de

Cuenca.

Inicio

Fin Productos a ofertar Lugar

25 de
viembre

No- 30 de No- Jabon liquido de manos y de- Industrias de la ciudad de

viembre sinfectante de pisos Cuenca.

14. Diciembre

Acontecimientos a atender: Dia internacional de las personas con discapacidad /
03 de diciembre.
Productos a ofertar: Jabon liquido de manos y desinfectante de pisos.
Aromas: Jabon liquido de manos: Aloe vera, sandalo, rosas y frutos rojos.
Desinfectante de pisos: Mandarina, limén, lavanda y chicle.
Procedimiento: Se propone realizar un evento sobre el dia internacional de la dis-
capacidad en la comunidad “Mensajeros de la paz” , en la que se invitaran a clientes
potenciales y a posibles clientes pertenecientes a diferentes industrias de la Ciudad
de Cuenca, con la finalidad de que conozcan la realidad de la Empresa por medio de
un video promocional de AQUAMARINNA en el que participan personas con ca-
pacidades especiales pertenecientes a la comunidad “Mensajeros de la Paz”; esta
fecha conmemorativa para la empresa expresard la responsabilidad social con la que
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AQUAMARINNA trabaja, siendo los miembros de la comunidad los precursores de
resaltar la inclusién social ante la sociedad. Ademas, se dara a conocer el producto
industrial estrella de AQUAMARINNA,; también se realizara marketing digital por
medio de redes sociales en donde se compartira el video de AQUAMARINNA.
Fecha: La oferta de los productos de limpieza se realizara en el mes de diciembre.

Inicio Fin Productos a ofertar Lugar
03 de Di- 03 de Di- Jabon liquido de manos y de- Industrias de la ciudad de
ciembre ciembre sinfectante de pisos Cuenca
15. Diciembre

e Acontecimientos a atender: Navidad / 25 de diciembre.

¢ Productos a ofertar: Jabon liquido de manos y desinfectante de pisos.

e Aromas: Jabdn liquido de manos: Aloe vera, sdndalo, rosas y frutos rojos.

Desinfectante de pisos: Mandarina, limon, lavanda y chicle.

Inicio Fin Productos a ofertar Lugar

01 de Octubre 19 de Di-

ciembre

Jabon liquido de manos y de-
sinfectante de pisos

Comunidad “Mensajeros de la
Paz”
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Anexo 8. Presupuesto anual para estrategias de promocion de AQUAMARINNA

Table 7. Presupuesto anual para las estrategias de promocion

Presupuesto anual para las estrategias de promocion

Precio Precio to-
Detalle Cantidad | unitario tal Justificacion
Marketing digital 12 20 240 Publicidad en redes sociales
Presentaciones de jabon li-
P_r(,)ductqs de pro- 80 2 160 quido y desinfectante de pisos.
mocidn en industrias
(250ml)
Galon de jabon li- Pruebas en industrias de los
. 5 8 40
quido de manos productos
Galén de desinfec- Pruebas en industrias de los
; 5 7 35
tante de pisos productos
Inscripcion en fe- Participacion en ferias por
rias 2 100 200 fiestas de la Ciudad de Cuenca
Eventos 2 500 1000 Eventos de

AQUAMARINNA

Total

1675
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Table 8. Presupuesto anual para estrategias de comercializacion

Presupuesto anual

ara las estrategias de comercializacion: Andlisis HELN y Analisis de matriz BCG

Namero Canti-
Detalle dad Precio unitario Precio total Justificacion
Material para Cartulinas, pinturas, acuarelas, hojas
1 tarjetas de cum- 100 1 100 as, P ’ » N0Jas,
o lapices y marcadores
pleafios
2 SOb;Z:: apsara ar- 100 0,2 20 Envoltura de tarjetas de cumpleafios
3 ) G_alon de jabdn 50 8 400 Productos adicionales gratis para des-
liquido de manos cuentos
Galén de desin- Productos adicionales gratis para des-
4 fectante de pisos 50 ! 350 cuentos
Productos de . e .
5 promocion para 50 2 100 Presentaciones de j_abon liquido y desin-
. fectante de pisos. (250ml)
clientes regulares
7 Cupones de des- 50 1 50 Cupones de dgscuento para nuevos
cuento clientes
Tarjetas de com- . ,
6 ora 50 1 50 Tarjetas de control de nimero de com-

AQUAMARINNA

pras para clientes

Total

1070
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Anexo 8. Gastos generales del Plan de Marketing Industrial

Table 9. Gastos del plan de marketing industrial

Gastos del plan de marketing industrial

meer(J)- Detalle Cantidad Valor unitario Valor total
1 Transporte 12 60 720
2 Salario del vendedor 12 400 4800
3 Linea telefonica y plan de internet 12 25 300
4 Materiales de escritorio 1 100 100
5 Mantenimiento de vehiculo 4 50 200
6 Gastos generales 10 12 120

TOTAL

6240
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Anexo 11. Pronéstico de ventas de jabon liquido de manos para AQUAMARINNA

Prondstico de ventas mas probable de jabon liquido de manos industrial en galin AQUAMARINNA

.| Costo Precio s Cantidad en C:mlidm:lllde Inflacion por . Ingresos Utilidad
Aromas Preferencia b o Utilidad | elpuntode | produccion .| Crecimiento | Cantidad total , .
unitario unitarioe qullllbl‘ll) por aroma ]]l'EfEI'E[lﬂ[l ]]l'DI].DS[I{‘[ldD‘ ]]l'DIlDS[l{‘[ld[l
Frutos Rojos 43%5 367|S 7305 383 hL 23 10% 5 291§ 215065 109,82
Roszag %5 3675 7305 383 i 12 % 3 415 10773 | § 3501
Aloe vera Wn|§ 3675 7305 383 4 11 % 3 1315 0063 | S 3088
Sandalo %15 3675 150(5 383 L 4 3% 2 6l & 437415 2134
Vainilla %5 36715 7305 383 i 1 3% 2 35 20235 10,34
Coco 2|5 36715 7305 383 i 1 3% 2 35 20235 10,34
Kiwi %5 36715 7305 383 4 1 3% 2 35S 20235 10,34
Almendras %5 36715 7305 383 4 1 3% 2 35 2023 (% 10,34
Total 73 8 5716 (8 170,41
Fig. 12. Prondstico de ventas mas probable estandar de jabon liquido de manos en galén
Pronéstico de ventas anual mis probable para el jabon liquido de manos en galon
Ingresos por Tasa de
Mes ventas crecimiento | Crecimiento Total
estandar Utilidad mensual en ingrese | pronosticado Utilidad

Enero 5 54716 |5 27941 1%)| 5 547135 552638 28221

Febrero 5 547.16 |5 27941 1%)| 5 547135 55263 (8§ 28221

Marzo 5 547.16 |5 27941 1%)| 5 547135 55263 (8§ 28221

Abril 5 547.16 | § 27941 3%| 5 16,41 | § 563.57(§ 287.80

Mayo 5 547.16 | § 27941 3%| 5 16,41 |5 563.57(§ 287.80

Junio 5 547.16 | § 27941 2%| 5 10,94 | § 558.10( § 285,00

Julio 5 54716 | § 27941 1%| 5 547|% 552638 28221

Agosto 5 54716 | § 27941 1%| 5 547|% 552638 28221

Septiembre 5 54716 | § 27941 1%| 5 54715 55263 (S 28221

Octubre 5 54716 | § 27941 2% S 10,94 | § 558,10 § 285,00

Noviembre 5 54716 | § 27941 2% S 10,94 | § 558,10 § 285,00

Diciembre 5 54716 |5 27941 3%| S 1641 |5 563,578 287,80

Total ] 6.680.76 [S 3.411.64

Fig. 13. Prondstico de ventas anual mas probable de jabdn liquido de manos en galén
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Prondstico de ventas anuales mis probable jabon liguido de manos en galon
Ingresos por Tasa de
Mes ventas crecimiento | Crecimiento en Total

estandar anual ingreso pronosticado
2021 S 6.680.76 5%\ § 33404 |5 701480
2022| § 7.014.80 5%\ § 350,74 |8 736554
2023| S 7.365.54 5%\ § 36828 |§ 7.733.82
2024| 5 7.733.82 5%\ § 386,69 |5 8.12051
2025| 5 812051 5%\ § 406,03 |5 83526.53

Fig. 14. Prondstico de ventas anuales mas probable de jabon liquido de manos en galon

Prondstico de ventas optimista de jabon liquido de manos industrial en galon AQUAMARINNA

. Costo Precio . Cantidad en C.ﬂ[ltlﬂﬂﬂ. !ie Inflacion por| . . . Cantidad Ingresos Utilidad

Aromas | Preferencia L . Utilidad | el punto de | produccion . |Crecimiento . .
unitario unitario ilibrio | por aroma preferencia total pronosticado | pronosticada

equil

Frutos Rojos 43%| § 3678 750 (8 3,83 54 3 20% 11 4|8 25556 | % 130,50
Rosas 22%| 3678 750§ 3,83 54 12 10% 3 17| § 12798 | § 63,36
Aloe vera 20%| § 3678 750 (8 3,83 54 11 10% b 16 § 11988 [ § 61,22
Sandalo 8%| § 3678 750§ 3,83 54 4 6% 3 7% 5589 (% 28.54
Vainilla 2% § 3678 750§ 3,83 54 1 6% 3 418 324018 16,55
Coco 2% § 3678 750 (8 3,83 54 1 6% 3 43 3240 (% 1655
Kiwi 2%| $ 3678 750 % 3,83 54 1 6% 3 48 3240 (% 16,55
Almendras 2% § 3678 750 (8 3,83 54 1 6% 3 45 32408 16,55
Total 92(8 688,91 | S 351,80

Fig. 15. Prondstico de ventas optimista estandar de jabon liquido de manos en galén
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Pronostico de ventas anual optimista de jabon liguido de manos en galén

Ingresos por Tasa de
Mes ventas crecimiento | Crecimiento Total
estindar Utilidad mensual en ingreso | pronosticado | Utilidad

Enero s 688,91 |3 351.80 1%| § 6,895 695,79 | % 35532
Febrero s 688,91 |3 351.80 1%| § 6,895 695,79 | % 35532
Marzo 5 68891 |35 351.80 1%| § 6,89 |5 695,79 |3 35532
Abril 5 68891 |35 351.80 3%)| 5 20675 709,57 |5 36235
Mayo 5 68891 |35 351.80 3%)| % 2067 |5 709,57 |5 362,35
Junio 5 68891 |35 351.80 2%| % 13,78 | § 702,68 |5 358.84
Julio 5 68891 |35 351.80 1%| § 6,89 |5 695,79 | % 355,32
Agosto s 688,91 |3 351.80 1%| § 6,895 695,79 | % 35532
Septiembre | 5§ 688,91 |3 351.80 1%| § 6,895 695,79 | % 35532
Octubre 3 68891 |3 351,80 2%| 3 13,78 | § 702,68 |3 358.84
Noviembre |5 68891 |35 351.80 2%| 5 13,78 | § 702,68 |35 358.84
Diciembre 5 68891 |35 351.80 3%)| 5 20675 709,57 |5 36235

Total S 841153|5 429549

Fig. 16. Prondstico de ventas anual optimista de jabdn liquido de manos en galén

Pronéstico de ventas anuales optimista dejabén liquido de manos en galon

Ingresos por Tasa de
Mes ventas crecimiento |Crecimiento en

estiandar anual ingreso Total pronosticado
2021| 5 8&411.53 5%| § 42058 | § 883211
2022|§ 883211 %] § 44161 |5 827371
2023| 5 927371 5%]| S 463,69 | § 8.737.40
2024\ S 973740 5%]| S 486,87 | § 1022427
2025\ S 10.224.27 %] § 511,213 10.735.48

Fig. 17. Prondstico de ventas anuales mas probable de jabon liquido de manos en galén
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Pronostico de ventas pesimista de jabon liquido de manos industrial en galon AQUAMARINNA

Aromas ui;:i?ﬂ i‘”:::ﬂ Utilidad E?;EE:: .:: E;:z;f:fi;: I;iﬂfceif:nl:&r Crecimiento Cﬂ::tiﬁﬂd Pf:rgl;i:i'z:d przil:iidﬁdﬂ

equilibrio POr aroma [i]
Frutos Rojos %] $ 3673 750 | % 3.83 54 23 5% 3 26/% 19481 (% 9948
Rosas 22%)| $ 3678 75018 3.83 54 12 3% 2 13| 3 9963 | $ 50.88
Aloe vera 20%| $ 367 (% 750 % 3.83 54 11 3% 2 2|3 9153|3 4674
Sindalo 8% $ 3678 750 % 3.83 54 4 2% 1 5% 3969 | $ 2027
Vainilla 2% % 3673 750 (% 3.83 54 1 2% 1 208 1620 | $ 827
Coco 2% 367|% 7508 3.83 34 1 2% 1 208 1620 | % 827
Kiwi 2%| 367|% 7508 3.83 34 1 2% 1 20 % 1620 | % 827
Almendras 2% $ 3673 750 | % 3.83 54 1 2% 1 2|8 1620 | $ 827
Total 655 49046 |S 250,46

Fig. 18. Prondstico de ventas pesimista estdndar de jabon liquido de manos en galén
Prondstico de ventas anual pesimista de jabon liquido de manos en galon
Ingresos Tasa de Total
Mes por ventas crecimiento | Crecimiento | pronosticad
estandar Utilidad mensual en ingreso 0 Utilidad

Enero 5 49046 | 250,46 1%]| § 490 |3 49536 | § 25296

Febrero $ 49046 | 250,46 1% § 490 | % 49536 | % 25296

Marzo $ 49046 | 250,46 1% § 490 | % 49536 | % 25296

Abril 5 49046 | 250,46 3%| 5 147118 30517 (3% 25797

Mayo 5 49046 | 250,46 3%| 5 147118 30517 (3% 25797

Junio $ 49046 | 250,46 2%)| $ 931 (% 50026 | % 25547

Julio $ 49046 | 250,46 1% § 490 | % 49536 | % 25296

Apgosto 5 49046 | 250,46 1%] § 490 |3 49536 | § 25296

Septiembre 5 49046 | 250,46 1%] § 490 |3 49536 | § 25296

Octubre $ 49046 | 250,46 2%)| $ 931 (% 50026 | % 25547

Noviembre $ 49046 | 250,46 2%)| $ 931 (% 50026 | % 25547

Diciembre 5 49046 | 250,46 3%| 5 147118 30517 (3% 25797

Total $ 5.95846 |5 3.058,10

Fig. 19. Prondstico de ventas anual pesimista de jabén liquido de manos en galén
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Prondstico de ventas anuales pesimista de jabon liquido de manos en galon

Ingresos Tasa de

Mes por ventas | crecimiento | Crecimiento

estindar anual en ingreso | Total pronosticado
2021|3 5.98846 5% 29942 (3 6.287.88
2022| 3 6.287.88 5% § 31439 | % 6.602.27
2023| % 6.60227 5% % 33011 | % 6.932.39
20243 693239 5% % 34662 | § 7.279.01
20253 7.275.01 5% $ 36395 | % 7.642.96

Fig. 20. Pronostico de ventas anuales pesimista de jabon liquido de manos en galon

Prondstico de ventas mis probable de jabén liquido de industrial en caneca AQUAMARINNA
Aromas Preferencia c_m;t? Pl:eci!] Utilidad ET;EE:: ;:l i:z;l:::li;: Inflacion p.or Crecimiento | Cantidad total Ingret;os I:tilid.ad
unitario unitario - preferencia pronosticado | pronosticada
equilibrio por aroma

Frutos Rojos %|$ 2168|% 4425 (% 2257 11 5 10% 1 6] % 26285 | 3% 13407
Rosas 22%| % 2168|% 4425 (% 2257 11 2 5% 1 3% 13142 | 3% 67,03
Aloe vera 20%| % 2168|% 4425 (% 2257 11 2 5% 1 3% 12169 | $ 62,07
Sindal 8%|$ 2168 |3 4425 (% 2257 11 1 3% 0 18 33,34 | % 2731
Vainilla 2%|% 21688 4425 (% 2257 11 0 3% 0 18 2434 |8 1241
Coco 2%|% 21688 4425 (% 2257 11 0 3% 0 18 2434 |8 1241
Kiwi 2%|% 21688 4425 (% 2257 11 0 3% 0 18 2434 |8 1241
Almendras 2%|% 21688 4425 (% 2257 11 0 3% 0 18 2434 |8 1241
Total 15| 8 666,85 | S 340,13

Fig. 21. Prondstico de ventas mas probable estandar de jabon liquido de manos en caneca
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Prondstico de ventas anual mas probable de

abon liguido de manos en caneca

Mes Ingresos por Tasa de
ventas crecimiento | Crecimiento Total
estindar Ttilidad mensual en ingreso | pronosticado Ttilidad
Enero 3 666.85 | $ 340,13 1%| $ 667 | 5 673,52 | % 34353
Febrero 3 666.85 | $ 340,13 1%| $ 667 | 5 673,52 | % 34353
Marzo 3 666.85 | $ 340,13 1%| $ 667 | 5 673,52 | % 34353
Abril 3 666.85 | $ 340,13 3%| % 2001 | % 686,85 | % 35033
Mayo 3 666.85 | $ 340,13 3%| % 2001 | % 686,85 | % 35033
Junio 3 666.85 | $ 340,13 2%| % 1334 | % 680,18 | % 346.93
Julio 3 666.85 | $ 340,13 1%| $ 667 | 5 673,52 | % 34353
Agosto 3 666.85 | $ 340,13 1%| $ 667 | 5 673,52 | % 34353
Septiembre 3 666.85 | $ 340,13 1%| $ 667 | 5 673,52 | % 34353
Octubre 3 666.85 | $ 340,13 2%| % 1334 | % 680,18 | % 346.93
Noviembre 3 666.85 | $ 340,13 2%| % 1334 | % 680,18 | % 346.93
Diciembre 3 666.85 | $ 340,13 3%| % 2001 | % 686,85 | % 35033
Total S 8.142.21 | § 4.152,99

Fig. 22. Prondstico de ventas anual mas probable de jabon liquido de manos en caneca

Prondstico de ventas anuales mis probable de jabon liguido de manos en caneca
Ingresos por Tasa de .
Mes ventas crecimiento c.l“El.:lIIllE[ltl] Total pronosticado
] en ingreso
estindar anual

2021( % 814221 3% % 40711 | % 854932

2022( % §.54932 5% $ 42747 | % 8.976,73

2023( 3% §.976,78 5%)| % 44884 [ § 942562

2024( 3% 942562 5%| % 47128 | § 8. 896,50

2025| % 9. 896,50 3%)| % 49485 | § 10.391.75

Fig. 23. Prondstico de ventas anuales mas probable de jabon liquido de manos en caneca
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Prondstico de ventas mis probable de jabon liquido de manos industrial en caneca AQUAMARINNA

Aromas | Preferencia Costo Precio Utilidad Cantidad en | Cantidad de |Inflacién por Crecimiento Cantidad Ingresos TUtilidad
unitario unitario el punto de | produccion | preferencia total pronosticado | pronosticada
Frutos Rojos 44%] § 21,68 |$ 4425 | § 2257 1 5 20% 2 7% 3152 (% 158,89
Rosas 22%| § 2168 |8 4425 | % 22,57 11 2 10% 1 4% 15576 | $ 7945
Aloe vera 20%| § 2168 |8 4425 |3 22,57 11 2 10% 1 3% 14603 | $ 74,48
Sandalo 8%)| § 2168 |% 4425 |3 22,57 11 1 6% 1 2| % 68,15 | % 34.76
Vainilla 2% § 2168 |8 442518 22,57 11 0 6% 1 115 38943 19.86
Coco 2%| § 2168 [ $ 44258 2257 1 0 6% 1 B 3894 |3 19.86
Kiwi 2% § 2168 | % 2518 2257 11 0 6% 1 113 38943 19.86
Almendras 2% § 2168 | % 4425 22,57 11 0 6% 1 113 38943 19,86
Total 19| § 83711 |S 427,02
Fig. 24. Prondstico de ventas optimista estandar de jabén liquido de manos en caneca
Promnostico de ventas anual optmista de jabon liquido de manos en caneca
Ingresos Tasa de -
Mes pnrgventas Utilidad | crecimiento cmflmmnm Tma.l Utilidad
estandar mensual | © B0 pronosticado
Enero 3 83721 |8 427,02 1%]| § 837|% 84558 | § 431,29
Febrero $ 83721 |8 427,02 1%] $ 837(% 84558 | 3 431,29
Marzo ] 83721 |8 427,02 1%| $ 837|% 84558 | 3 431,29
Abril $ 83721 |8 427,02 3%| § 2512 (% 86233 [ § 439,84
Mayo $ 83721 |8 427.02 3%| 2512 % 86233 | § 439,84
Junio 5 83721 |8 427.02 2%| § 16,74 | § 85395 | § 43556
Julio $ 83721 |5 427,02 1% § 81713 84558 | § 431,29
Agosto $ 83721 |8 427,02 1%]| $ 837(% 84558 | 3 431,29
Septiembre | 83721 | § 427,02 1%| § 837|% 84558 | 8 43129
Octubre H 837,21 | § 427,02 2%| % 1674 | § 85395 | $ 435,56
Noviembre |$ 83721 |8 427.02 2%| § 1674 % 85395 (8§ 43556
Diciembre |3 83721 |8 427.02 3%| 5 2512 % 86233 | § 439,84
Total $ 10.222.33 | § 5.213,97
Fig. 25. Prondstico de ventas anual optimista de jabdn liquido de manos en caneca
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Pronostico de ventas anuales jabon liquide de manos en caneca

Ingresos Tasa de
Mes por ventas | crecimiento | Crecimiento

estindar anual en ingreso | Total pronosticado
2021( & 7.310,16 5% 3 36551 | 3% 7.675,67
2022| 5 7.675.67 5% § 383,78 | & 8.05945
2023| § B.05945 5% % 40297 | % 846242
2024( 3 846242 5%)| § 42312 1% 8 88554
2025| 5 888534 5%)| § 444708 | § 932982

Fig. 26. Prondstico de ventas anuales optimista de jabén liquido de manos en caneca
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Anexo 12. Pronéstico de ventas para desinfectante de pisos para
AQUAMARINNA
Prondstico de ventas mis probable para desinfectante de pisos industrial en galon AQUAMARINNA
. Costo Precio e Cantidad en el Cnntu:lnd. !:le Inflacion por .. Cantidad Ingresos Utilidad
Aromas Preferencia L, . Utilidad punto de produccion . |Crecimiento . .
unitario unitario N preferencia total pronosticade | pronosticada
equilibrio por aroma
Lavanda 29%| 4183 6.80 | $ 33 10 10% 3 13| 8 8841 |3 34,07
Mandarina 28%| § 4183 6.80 | % 33 9 10% 3 12| $ 841535 3242
Limén 28%| $ 4183 6.80 | $ 33 9 10% 3 12| 8415|% 3242
Chicle 4%| $ 4183 6.80 | $ 33 1 5% 2 3% 1997 | § 7.69
Manzana 4%| $ 4183 6.80 | $ 33 1 5% 2 3% 1997 | § 7.69
Coco 2%| $ 4183 6.80 | $ 33 1 3% 1 208 1122 |§ 4.32
Eucalipto 2%| $ 4183 6.80 | $ 33 1 3% 1 208 1122 |§ 4.32
Fresa 2%| $ 4183 6.80 | $ 2,62 33 1 3% 1 208 1122 |§ 4.32
Manzana ¥
canela 2% % 4183 6.80 | § 2,62 33 1 3% 1 2% 1122 § 4.32
TOTAL 342 132

Fig. 27. Prondstico de ventas mas probable estandar para desinfectante de pisos en galén

Pronostico de ventas anual mas probable para desinfectante de pisos en galon
Ingresos Tasa de
Mes porg;entas Utilidad | crecimiento ?:E:::::o prnl;[ot::;ia do TUtilidad
estandar mensual
Enero 3 34154 | % 13139 1%] § 3428 34495 (S 13291
Febrero 3 34154 |5 13139 1%] § 3428 344953 132,91
Marzo 3 34154 |5 13159 1%] § 342 |8 34495 (S 132,91
Abril 3 341541% 131,59 3%| $ 1025 | § 351,78 | $ 135,54
Mayo $  34154(% 13159 3%| $ 1025 |8 151,78 | $ 135,54
Junio 3 341541 % 13159 2%| § 6,83 |8 34837 (8 134,22
Julio 3 3415415 13139 1%] § 3428 34495 S 13291
Agosto 5 341545 13139 1%] § 3428 344958 13291
Septiembre 3 34154 | % 131,59 1%] § 342 |8 34495 (S 132,91
Octubre 3 34154 |5 13159 2%| $ 683 |8 34837 (S 13422
Noviembre 3 341541 % 131,59 2%| § 683 |8 34837 (S 134,22
Diciembre $ 34154(% 13159 3%l § 1025 |8 351,78 | $ 135.54
Total s 4.170,16 [ § 1.606,74

Fig. 28. Prondstico de ventas anual mas probable para desinfectante de pisos en galon
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Prondstico de ventas anuales para desinfectante de pisos en zalon

Mes Ingresos Tasa de Total
por ventas crecimiento |Crecimiento en| pronosticad

estandar anual ingreso o

2021 % 4.17016 3%| % 20851 |5 437867
2022\ 3 4.378.67 5% % 21893 |5 4359761
2023| 3 4359761 3% % 22988 |3 482749
2024| %  4.82749 5%| % 24137 | % 5.0088.86
2025 % 5.06886 5% % 25344 (5 532230

Fig. 29. Prondstico de ventas anuales mas probable para desinfectante de pisos en galon

Pronéstico de ventas optimista para desinfectante de pisos industrial en galon AQUAMARINNA

. Cantidad de . Ingresos .
Aromas Preferencia C.ost? Pr_“:l? Utilidad Cantidad e? el. produccion Inflacion p‘or Crecimiento Cantidad total pronosticad Lti]iﬂ:ad
unitario unitario punto de equilibrio preferencia pronosticada
por aroma ]

Lavanda 29%)| § 418|% 6.80|§ 262 33 10 20% 7 16/ § 11085 | % 4271
Mandarina 28%)| § 4183 6,80 | § 262 33 9 20% 7 16/ § 106,59 | § 41,07
Limon 28%| 3 41813 6,803 2,62 33 9 20% 7 16| § 10659 | § 41,07
Chicle 4%)| § 418|% 6803 2,62 33 1 10% 3 518 3119 (% 12,02
Manzana 4%| § 418 % 6,80 | § 2,62 33 1 10% 3 51 % 319 (% 12,02
Coco 2%\ § 418 |8 6,80 |§ 2,62 33 1 6% 2 3% 1795 |3 692
Eucalipto 2%]| $ 418 3% 680 |3 2,62 33 1 6% 2 3% 1795 |3 692
Fresa 2%| 4,183 6803 2,62 33 1 6% 2 3% 17,95 % 6,92
Manzana y canela 2%| § 418 |8 6,80 | § 2,62 33 1 6% 2 3% 1795 |3 692
TOTAL 458 177

Fig. 30. Prondstico de ventas optimista estandar para desinfectante de pisos en galén
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Pronostico de ventas anual optimista para desinfectante de pisos en galon

Ingresos Tasa de Crecimiento
Mes por ventas Utilidad | crecimiento Total pronosticado | Utilidad

estandar mensual | <" ingreso
Enero b 45822 | % 176,55 1%| $ 458 | % 46281 | % 178,32
Febrero b 45822 | 8 176,55 1%| $ 458 |8 46281 | § 178,32
Marzo $ 45822 | 8 176,55 1%| 3 458|5% 46281 | % 178,32
Abril b 45822 | § 176,55 3%| $ 1375 | § 471971 % 181,85
Mayo $ 45822 | & 176,55 3% § 1375 § 47197 | % 181,85
Junio $ 45822 | & 176,55 2% $ 9.16 | % 46739 | B 180,08
Julio b 45822 (& 176.55 1% § 458 | § 46281 | % 178,32
Agosto b 45822 [ & 176.55 1% § 458 |3 46281 | 5 178,32
Septiembre b3 45822 | 8 176,55 1%| 3 458 |5 46281 (% 178,32
Octubre 5 45822 | 8 176,55 2%| $ 916 |5 46739 | § 180,08
Noviembre b 45822 | § 176,55 2%| § 9,16 | % 46739 | % 180,08
Diciembre $  45822|% 176,55 3% § 1375 % 47197| % 181,85
Total s 5.504,02 | § 2.155,69

Fig. 31. Prondstico de ventas anual optimista para desinfectante de pisos en galén

Pronoéstico de ventas anuales optimista para desinfectante de pisos en galon
Mes Tasa de
Ingresos por ventas | crecimiento | Crecimiento

estindar anual en ingreso | Total pronosticado
2021 % 559492 5% % 27975 % 587467
2022 % 587467 5% 29373 | 8 6.168.40
2023 % 6.168.40 5%| § 30842 | % 6.476.82
2024 % 6.476,82 5%| $ 32384 | % 6.800.67
2025| % 6.800.67 5%| $ 34003 | § 7.140,70

Fig. 32. Prondstico de ventas anuales optimista para desinfectante de pisos en galon
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Prondstico de ventas pesimista para desinfectante de pisos industrial en galon AQUAMARINNA

Aromas Preferencia C.nsh.) Precin Utilidad C'::::: :: o pfo;::::;c:ur Inflacion p'o *| Crecimiento Cantidad p::f:;::iiid T:tilld‘ad
unitario unitario uilibrio aroma preferencia total o pronosticada
Lavanda 29%| 418(35 6,80 |8 262 33 10 5% 2 11] % 7719 | 8 29.74
Mandarina 28%| 418(3% 680 |8 262 33 9 5% 2 11| % 7293 |8 28,10
Limén 28%| 3 4183 6,80 |8 262 33 9 5% 2 1] % 72938 28,10
Chicle 4%| 418 (% 6,80 |8 262 33 1 3% 1 2( 8 1548 | 8 597
Manzana 4%| 418 (% 6,80 |8 2,62 33 1 3% 1 2( 3 1548 | § 597
Coco 2% $ 418|% 6,80 | 3 262 33 1 2% 1 1% 898 |S 346
Eucalipto 2%| $ 418 (% 6,80 | 3 2,62 33 1 2% 1 1% 898 (3 346
Fresa 2%| $ 4183 6,80 | $ 2,62 33 1 2% 1 1% 898 (3 3,46
Manzana y canela 2%| $ 418 (% 6,80 |8 2,62 33 1 2% 1 18 898 (3 346
TOTAL 290 112
Fig. 33. Prondstico de ventas pesimista estandar para desinfectante de pisos en galén
Pronéstico de ventas anual pesimista para desinfectante de pisos en galon
Ingresos . Ia.s a de Crecimiento Total pirs
Mes por ventas Utilidad | crecimiento ) ) Utilidad
estindar mensual | 0 in8rese pronosticado

Enero 3 28992 | 3% 111,71 1% § 2903 29282|$% 112,82

Febrero 3 28992 | % 111 1%| § 290 |58 29282 |8 112.82

Marzo 3 28992 | % 111,71 1%| § 290 |% 2928218 112,82

Abril 3 28992 | % 111,711 3%)| 3 870 (% 29862 | % 115,06

Mayo 3 28992 | § 11171 3%)| $ 8703 29862 | § 115,06

Junio 3 28992 | % 111N 2% § 580 (8 29572 |8 113,54

Julio 3 28992 | % 111N 1%)| $ 290 |8 29282 |8 11282

Agosto 3 28992 | % 111,71 1%]| $ 290 |8 29282 1% 112,82

Septiembre 3 28992 | % 111,71 1%| § 290 |3 20282 1% 11282

Octubre b 28992 | % 111.n 2%| 3 580 |35 29572 | § 113,54

Noviembre ] 28992 | % 111,71 2%| 3 580 |% 29572 | $ 113,54

Diciembre 3 28992 | % 111,71 3%| § 870 |3 29862 | § 115,06

= Total b 3.53098 | S 1.363,93

Fig. 34. Prondstico de ventas anual pesimista para desinfectante de pisos en galon
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Pronostico de ventas anuales pesimista para desinfectante de pisos en galon
Mes Ingresos Tasa de
por ventas | crecimiento | Crecimiento
estandar anual en ingreso Total pronosticado
2021| 3 3.5399% 5% 8 177,00 | § 3.716,98
2022|$ 3.71698 5%| % 18585 |3 3.902.83
2023|$  3.902.83 5% § 19514 | 5 4.097.87
2024| 3 4.09797 5% § 20490 | % 430287
2025 % 430287 5% § 21514 | % 451801

Fig. 35. Prondstico de ventas anuales pesimista para desinfectante de pisos en galon

Prondstico de ventas mis probable para desinfectante de pisos industrial en caneca AQUAMARINNA

. Costo Precio - Canfidad en el Cantidad. fle Inflacién por L. Cantidad Ingresos Utilidad
Aromas Preferencia Utilidad punto de produccion Crecimiento
unitario unitario o preferencia total pronosticado | pronosticada
ibrio por aroma

Lavanda 29%| 5 1534|8 39003 13,66 11 3 5% 1 438 14758 | § 51,69

Mandarina 28%| 5 2534|% 39003 13,66 11 3 5% 1 48 13943 | § 4883

Limén 28%| § 2534 |% 39.00| % 13,66 11 3 5% 1 48 13943 | § 48,83

Chicle 4°%| 8 2534 |3 39,00 8 13,66 11 0 3% 0 1] 3 2960 | % 10,37

Manzana 4%| & 2534 |% 3900 % 13,66 11 0 3% 0 118 2960 % 10,37

Coco 2% % 2534 |% 39.00( % 13,66 11 0 2% 0 0] 3 17,16 | § 6,01

Eucalipto 2%|$  2534|% 39003 13,66 11 0 2% 0 0|3 17,16 | $ 6,01

Fresa 2%|$ 2534 |% 3900 % 13,66 11 0 2% 0 U[$ 17,16 | § 6,01
Manzana y

canela 2%|$ 25348 3900 % 13,66 11 0 2% 0 0|3 17,16 | § 6,01

roril | 554 194

Fig. 36. Prondstico de ventas mas probable estandar para desinfectante de pisos en caneca
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Prondstico de ventas anual mas probable para desinfectante de pisos en caneca

Ingresos Tasa de Crecimiento Total
Mes por 'i:entns Utilidad | crecimiento on ingreso | promosticado Utilidad
estandar mensual
Enero 5 5542715 19414 1% $ 55415 55581 | % 196,08
Febrero B 55342715 19414 1% $ 55413 55981 | % 196,08
Marzo 5 35342715 19414 1% § 55413 55981 | % 196,08
Abril $ 3342715 19414 3%| $ 1663 | § 570,90 | 19996
Mayo $ 35427135 19414 3%| $ 1663 | § 57090 | % 19996
Junio & 5542715 19414 2%| § 1109 ] % 56535 | % 198,02
Julio ] 5542715 19414 1% § 53418 55981 | % 196,08
Agosto $ 55427135 19414 1%| § 554 % 55981 |3 196,08
Septiembre $ 55427 (8% 19414 1% § 5541 % 55981 (% 196,08
Octubre $ 5542715 19414 2%)| § 1109 % 56535 | % 198,02
Noviembre 5 55427135 19414 2%]| 11095 36535 (8 198,02
Diciembre $ 55427 (% 194,14 3%l § 1663 | % 57090 [ § 19996
Total $ 6.767.61 S 2.370,40

Fig. 37. Prondstico de ventas anual mas probable para desinfectante de pisos en caneca

Pronostico de ventas anuales para desinfectante de pisos en caneca
Ingresos Tasa de
Mes por ventas | crecimiento |Crecimiento en Total

estindar amual ingreso pronosticado

2021| 5 6.76761 5%)| § 33838 |8 7.10599

2022( % 7.10599 5% § 355308 746129

2023( 5 746129 5%| § 37306 |3 783436

2024| 5  7.83436 5%)| & 3917215 B22608

2025|5 822608 5%]| B 411305 863738

Fig. 38. Prondstico de ventas anuales mas probable para desinfectante de pisos en caneca
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Promndstico de ventas mas optimista para desinfectante de pisos industrial en caneca AQUAMARINNA

Aromas Preferencia uﬁ;i:ﬂ :I:i:::“ Utilidad Pu':::::a: q:inl' -:i.iu fi:::ln;::f:‘if 1:3‘::;:: Crecimiento| Cantidad total pr:lir;::;B pr:::::;:.cl:da
Lavanda 29%| 3 25341 % 39003 13.66 11 B 3 20% 2 5% 21193 | % 7423
Mandarina 28%| 3 2534 % 39003 13.66 11 3 20% 2 5% 203,78 | § 7137
Limon 28%| § 2534| % 35,00 8% 13,66 11 3 20% 2 5% 20378 | § .37
Chicle 4%| 3 2534| % 35,008 13,66 11 0 10% 1 25 5963 | $ 20,89
Manzana 4%| 3 2534(% 39.00 | § 13,66 11 0 10% 1 28 5963 | % 20,89
Coco 2% § 2534 | % 39,00 | $ 13,66 11 0 6% 1 1% 3432 | % 12,02
Eucalipto 2%| $ 2534 % 39,00 | $ 13,66 11 0 6% 1 1% 34328 12,02
Fresa 2%| $ 2534 | % 39,00 | $ 13,66 11 0 6% 1 1% 343218 12,02
Manzana y canela 2%| $ 2534 % 39,00 | $ 13,66 11 0 6% 1 1% 3432 |8 12,02

TOTAL 876 307
Fig. 39. Prondstico de ventas optimista estandar para desinfectante de pisos en caneca
Pronostico de ventas anual optimista para desinfectante de pisos en caneca
Ingresos Tasa de
Mes purgventas Utilidad | crecimiento C“fmmo Total pronosticado | Utilidad
estiandar mensual eu fngreso
Enero $ 87602 )% 306,83 1%] § 876|8% 88478 | § 309.90
Febrero 5 87602 % 306,83 1%| § 876 | % 884.78 | 3 309.50
Marzo 3 87602 |3 306,83 1%] § 876|% 88478 | 309.90
Abril 3 87602 | % 306,83 3%| § 2628 |8 50230 |35 316,04
Mayo $ 87602 | % 306,83 3% § 2628 |8 20230 |5 316,04
Jumnio $ 876,02 | $ 306,83 2% § 1752 (8 89354 (% 31297
Julio 5 876,02 | $ 306,83 1% $ 8768 884,78 | 309,90
Agosto b3 876,02 | $ 306,83 1%| 8 876|8 884,78 | 309,90
Septiembre 3 876,02 | % 306,83 1%| 8 876 (3% 88478 | & 309,90
Octubre 3 876,02 | $ 306,83 2% § 17528 89354 | § 31297
Noviembre 5 876,02 | $ 306,83 2%| § 17,52 § 89354 [ % 31297
Diciembre $ 876,02 | $ 306,83 3%| § 2628 | § 90230 | § 316,04
Total s 10.696,18 | S 3.746,41

Fig. 40. Pronéstico de ventas anual optimista para desinfectante de pisos en caneca
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Pronostico de ventas anuales optimista para desinfectante de pisos en caneca
Tasade
Mes Ingresos por ventas | crecimiento |Crecimiento

estandar anual en ingreso | Total pronosticado
2021 & 10.656,18 5%)| § 53481 (3% 11.230,99
2022 % 11.230,99 5%)| § 56155 |8 11.792.54
2023\ % 11.792 54 5% % 58963 | % 12.382.17
2024 % 12.382.17 5% % 61911 | $ 13.001,27
2025| § 13.001,27 5% § 650,06 | $ 13.651,34

Fig. 41. Prondstico de ventas anuales més optimista para desinfectante de pisos en caneca

Proméstico de ventas pesimista para desinfectante de pisos industrial en caneca AQUAMARINNA

. Cantidad en el Cantidad de . Ingresos .

Aromas Preferencia uﬁ';:i:;' :njr:::ioo Utilidad P"“'_‘f' dAe produccién por I:f;:?:n:’; *| Crecimiento Ca:;l:lad pro::rsticad pr:;;li:l;: da
equilibrio aroma o

Lavanda 29%| $ 253418 39,00 $ 13,66 11 3 5%| 1 45 14758 | § 51,69
Mandarina 28%| $ 25348 39,00 [ § 13,66 11 3 5% 1 45 13943 | § 48.83
Limdn 28%| § 2534 (% 39,00 $ 13,66 11 3 5% 1 48 13943 | § 48.83
Chicle 4%| § 25348 39,00 (S 13,66 11 0 3% 0 1% 2960 | § 1037
Manzana 4% § 253418 39,00 | 13,66 11 0 3% 0 1% 2960 | § 10,37
Coco 2%| § 2534|% 39,008 13,66 11 0 2% 0 0| s 17,16 | § 6,01
Eucalipto 2%| § 2534 | % 39,008 13,66 11 0 2% 0 0| s 17,16 | § 6,01
Fresa 2%| $ 253413 39,008 13,66 11 0 2% 0 0|s 17,16 | $ 6,01
Manzana y canela 2% § 25348 39,008 13,66 11 0 2% 0 0|$ 17,16 | § 6,01
TOTAL 554 194

Fig. 42. Prondstico de ventas pesimista estandar para desinfectante de pisos en caneca
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Pronostico de ventas anual pesimista para desinfectante de pisos en caneca

Ingresos Tasa de
Mes porg\"ent:s Utilidad | crecimiento ‘::::::::n pml;[u.::ln do Utilidad

estindar mensual
Enero 5 55427 (% 194.14 1%| § 5548 55981 |3 196,08
Febrero $ 55427 % 194.14 1% § 55408 55981 |% 196,08
Marzo $ 55427 | % 194,14 1%| $ 5548 53981 | $ 196,08
Abril 3 55427 | % 194,14 3% $ 16,63 | $ 57090 | $ 199,96
Mayo 3 55427 % 194,14 3% $ 16,63 | § 57090 |8 199,96
Junio b3 55427 | % 194,14 2%| $ 11,09 | § 565351 % 198,02
Julio 5 55427 | % 194.14 1%| § 5548 55981 % 196,08
Agosto 5 5542718 194.14 1%| § 5548 55981 |3 196,08
Septiembre $ 554271 % 194.14 1%| § 5548 55981 | % 196,08
Octubre 3 554271 % 194,14 2%| $ 11,09 | 8 5653535 198,02
Noviembre 3 55427 | % 194,14 2% $ 11,09 | 8 5653538 198,02
Diciembre 3 554273 194,14 3% $ 16,63 | § 57090 |8 199,96
Total s 6.767,61 | S 2.370,40

Fig. 43. Prondstico de ventas anual pesimista para desinfectante de pisos en caneca

Pronostico de ventas anuales pesimista para desinfectante de pisos en caneca

Mes Ingresos Ta.sn.de B

por ventas | crecimiento | Crecimiento

estandar anual en ingreso Total pronosticado
2021| 5  6.767,61 3%l § 33838 | % 7.105,99
2022| % 7.10599 5% § 35530 | % 7.461,29
2023| % 7.461,29 5%)| 8 373,06 | % 7.83436
2024\ 5 7.834,36 5%| $ 391,721 % £.226,08
2025/ § 8.226,08 5%| § 41130 | § 863738

Fig. 44. Prondstico de ventas anuales mas optimista para desinfectante de pisos en caneca
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