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RESUMEN

La Escuela de Administracion de Empresas en su afan por vincular a los futuros lideres
empresariales del pais, con la realidad que tendran que enfrentar, ha establecido
contacto con instituciones como el Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo
(PNUD), que junto con otras instituciones como las alcaldias, organizaciones no
gubernamentales y cooperativas, permiten a los estudiantes aplicar los conocimientos
adquiridos, contribuyendo a su vez a generarles conciencia social. La realizacién de
este estudio de factibilidad es el resultado de dichos esfuerzos y su objetivo principal
es brindar apoyo a unidades productivas conformadas por mujeres de escasos
recursos y con deseos de superacion tanto econémica como social y de esa manera

ser parte del desarrollo del municipio de Sonsonate y por consiguiente del pais.

Este estudio se realiz6 a la Red de Mujeres Emprendedoras del Municipio de San
Julidn, quienes se dedican a la produccion y comercializacion de Shampoo de Balsamo
y Velas Aromaticas, estos productos son elaborados artesanalmente destacando la
utilizacion de recursos propios con los que cuenta este municipio como lo es el
Balsamo. El desarrollo del contenido de dicha investigacibn ha requerido de la
consideracion de muchos factores tales como: Estudio de mercado, en el que se
analiza la demanda y la competencia, datos que sirvieron como base para determinar
los costos de produccion, fijar los precios de los productos establecer las formas de
comercializacion y ademas realizar una proyeccion de ventas para tres afios; otro de
los factores importantes que se consideré es el aspecto técnico en el que se toma en
cuenta la ubicacién y el tamafio optimo del proyecto asi como el proceso de produccién
y los requerimientos de materia prima, utensilios y equipo para llevarlo a cabo y se
realizé una evaluacién econdmica y financiera en la que se establecid que es rentable
producir y comercializar Shampoo de Bélsamo y Velas Aromaticas por lo que debe
darsele continuidad al proyecto; contribuyendo a disminuir el asistencialismo y lograr
incluir a la mujer en la generacion de ingresos para su hogar y a través de esto elevar

su autoestima.



INTRODUCCION

El sector de la microempresa es uno de los mas importantes en nuestro pais,
debido a la generacion de empleos y por constituir una fuente de ingresos para
familias de escasos recursos. En la actualidad existen alrededor de 471,000
microempresas en nuestro pais; de las cuales un 8% estan ubicadas en el
Departamento de Sonsonate. Por lo cual, entidades como el Programa de las
Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), llevan a cabo proyectos enfocados
hacia el desarrollo de este sector, es por ello que la elaboracién de este proyecto
de investigacion esta orientado al apoyo de los esfuerzos realizados por estas
instituciones, mediante la elaboracion de un estudio de factibilidad para la
produccion y comercializacion de Shampoo de Bélsamo y Velas aromaticas de la

Red de Mujeres Emprendedoras de San Julian, Departamento de Sonsonate.

La investigacion esta estructurada en tres capitulos, de los cuales se da una breve

descripcion a continuacion:

En el capitulo I, se abordan aspectos tedéricos sobre el sector microempresa en el
pais, antecedentes sobre la Red de Mujeres Emprendedoras de Sonsonate,
haciendo énfasis en la Red conformada en el municipio de San Julidn y los
productos que elaboran y generalidades sobre estudios de factibilidad, abordando
las cuatro areas bésicas: mercado, técnica, econdmica y social, finalizando este

capitulo con el modelo de las cinco fuerzas de Michael Porter.

Luego en el capitulo Il, se presenta un diagnoéstico sobre la produccion y
comercializacion de Shampoo de Balsamo y Velas Aromaticas de la Red de
Mujeres Emprendedoras de San Julian, Departamento de Sonsonate, en el que
inicialmente se define la metodologia de investigacion aplicada, recolectando la
informacion a través de fuentes primarias y secundarias, lo cual permitié elaborar el

diagnostico aplicando la técnica FODA en cada una de las areas fundamentales de



un estudio de factibilidad, lo que permitié6 obtener las conclusiones que dieron la

pauta para elaborar las recomendaciones.

Finalmente, en el capitulo Ill denominado Estudio de factibilidad para la produccion
y comercializacion de Shampoo de Bélsamo y Velas Arométicas, de la Red de
Mujeres Emprendedoras de San Julian, Departamento de Sonsonate, se elaboro
una propuesta que respalda las recomendaciones, en dicha propuesta se incluyen
estrategias a corto y a largo plazo para que sean implementadas en las areas de
mercado, técnica y economica. La elaboracion de esta propuesta tiene como
objetivo primordial ofrecer al Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo y
especialmente a la Red de Mujeres Emprendedoras de San Julidn, un respaldo
para la obtencion de financiamiento, que permita darle continuidad al proyecto. A
través de la informacion presentada en el estudio econdomico, en la cual se

demuestra la rentabilidad del proyecto.

Por lo que esta investigacion, constituye un valioso aporte para la Red de Mujeres

de San Julian e indirectamente al desarrollo del sector microempresarial del pais.



CAPITULO |
MARCO TEORICO
GENERALIDADES SOBRE EL SECTOR DE LA MICROEMPRESA, LA RED
DE MUJERES EMPRENDEDORAS DE SAN JULIAN, PRODUCTOS QUE
ELABORAN Y SOBRE ESTUDIOS DE FACTIBILIDAD.

A. GENERALIDADES SOBRE EL SECTOR DE LA MICROEMPRESA

En El Salvador, la microempresa tiene una importancia fundamental tanto en la

generacién de empleo como en el combate de la pobreza.
1. Definicion®

De acuerdo al Libro Blanco de la Microempresa, elaborado por un grupo
multidisciplinario de profesionales, los criterios para la definicion se basan en una
dimensién laboral (que es el nimero maximo de trabajadores, incluyendo al
empresario y a trabajadores no remunerados) y en una dimension financiera (en la
que por motivos practicos se utiliza el valor de las ventas brutas).Por lo que se
define a esta como “la unidad econdémica que tiene entre diez trabajadores o

menos y cuyas ventas anuales no superan los ¢600,000 ($ 68,571.43)"

La Comision Nacional de la Micro y Pequeiia Empresa (CONAMYPE) ha
incorporado una modificacion al concepto en la dimension financiera, tomando
como base el salario minimo urbano, con la intencibn de que el concepto se
actualice automaticamente. Incorporando este nuevo criterio, la microempresa se

define de la siguiente manera:

Microempresa: Toda unidad econOmica que tiene hasta 10 ocupados y ventas
anuales hasta el equivalente de 476.2 salarios minimos urbanos. Se excluyen las

unidades economicas dedicadas a las actividades del sector agropecuario.

! www.conamype.gob.sv



2. Clasificacion de la microempresa (Segmentos Productivos)?

En El Salvador, se identifican dos estratos productivos los cuales son: el agricola y
el no agricola, dentro del estrato no agricola se encuentran el sector estatal y
privado, a la vez dentro del sector privado se realiza la siguiente clasificacion: Gran
Empresa, Mediana, Micro y Pequefia Empresa (MYPE) y Servicio Doméstico,
debido a que el estudio de factibilidad se orientar4 a la microempresa, se hara
énfasis en este segmento, dividiéndolo en: pequefia empresa y micronegocio,
entendiéndose por micronegocio los que comprenden de 1 a 4 trabajadores
incluyendo los trabajadores por cuenta propia que a su vez se subdivide en:

microempresa y en trabajadores por cuenta propia.

Por lo tanto, las microempresas son establecimientos que emplean mano de obra

asalariada y su clasificacion es:

» Moderna: perteneciente a ramas modernas o con amplia generacion de
excedentes, uso de mano de obra calificada y amplia division del trabajo y bien
remunerado.

= Acumulacién ampliada: mantiene capacidad de generar excedentes aunque en
cantidades menores y se presenta uso de mano de obra calificada y
especializada con cumplimiento del pago de salarios minimos.

= Acumulacién simple: escasa capacidad de generar excedentes y poco uso de
mano de obra especializada y cuando la usa es con jornadas O pagos
insuficientes como practica ahorradora de costos laborales.

» Subsistencia: sin capacidad de generar excedentes con lo que sufre de
descapitalizacion, con uso de mano de obra no especializada cuando se utiliza y

sin posibilidades de retribuirla con salarios superiores al minimo legal.

? Organizacién Internacional del Trabajo, “La microempresa en El Salvador: Magnitud,
importancia y caracteristicas a finales de los afios noventa” (Costa Rica: 2001) Pag. 42



3. Caracteristicas mas importantes del sector:?

La microempresa en El Salvador tiene una importancia grande para la economia
del pais, sobre todo por el papel preponderante que desempefia en la generacion
de empleo. Muchas caracteristicas pueden ser expuestas en esta seccion sobre las
microempresas, pero se tomardn las mas significativas, sin obviar la

heterogeneidad y diversidad interna del sector:
3.1. Ubicacién geografica

La actividad microempresarial se concentra fundamentalmente en la zona urbana;
de acuerdo a los datos levantados entre noviembre y diciembre del 2001 a través
del modulo de microempresas de la EHPM (Encuesta de Hogares de Propdsitos
Multiples), un poco mas de las dos terceras partes de los micronegocios se
encuentran ubicados en los mercados urbanos dado que son espacios econémicos
en los cuales, la poblacién, en promedio, obtiene un mayor ingreso y por tanto
existe una mayor capacidad de consumo respecto a poblaciones mas dispersas o

residiendo en regiones mas apartadas.
3.2. Género de los Socios y Trabajadores

En general se observa, entre los duefios de establecimientos, un predominio del
género femenino en el total de la actividad microempresarial cerca de 64% de
mujeres frente a un 36% de hombres. Se destaca el predominio de las mujeres
sobre todo en el micronegocio de subsistencia con ingresos menores al salario
minimo, sin embargo, en la de acumulacién ampliada el predominio es de los
hombres, mientras que en las MYPES (Micro y Pequefia Empresa Salvadorefia) de
subsistencia con ingresos mayores al salario minimo y la de acumulacion simple,
las proporciones mas bien se muestran equilibradas pero con un leve dominio del

género femenino.

® www.conamype.gob.sv



B. GENERALIDADES SOBRE LA RED DE MUJERES EMPRENDEDORAS
DE SAN JULIAN Y PRODUCTOS QUE ELABORAN

1. Red de Mujeres Emprendedoras de San Julian.

El proyecto de “Promociéon del Desarrollo Econdmico Local y Apoyo a la
Rehabilitacion Territorial del Departamento de Sonsonate”, ejecutado por el
Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo (PNUD), ha dado como
resultado el Plan de Igualdad de Oportunidades (PI1O), que tiene como objetivo
primordial reducir las desigualdades entre mujeres y hombres, apoyado por
Alcaldias, Cooperativa “El Jobo”, Organizaciones No Gubernamentales (ONG’s) e
instituciones de Gobierno; siendo implementado bajo la conduccion de la Mesa de
Género del Departamento y del Componente de Género del Proyecto Sonsonate
del PNUD:; realizando acciones que contribuyan a la creacion y fortalecimiento de
actividades emprendedoras, como el establecimiento y formalizacion de
microempresas que permitan a hombres y mujeres acceder a oportunidades de
empleo; en especial a las mujeres.

Como resultado de estas acciones surgio la Red de Mujeres Emprendedoras, que
consiste en un conjunto de acciones y servicios dirigidos a 15 unidades productivas
conformadas por 150 mujeres, estas microempresas estan ubicadas en 10
municipios del departamento de Sonsonate, el propdsito fundamental del proyecto
es fortalecer las unidades productivas de mujeres integrantes de la Red, a través
de: facilitarles el acceso a servicios financieros, proporcionarles servicios de
desarrollo empresarial y asociatividad, contribuir al desarrollo personal y a la
capacidad de emprendimiento de las mujeres que participan y mejorar la calidad de
la infraestructura y tecnologia con que cuentan las unidades productivas. Dentro de

las unidades productivas que conforman la Red, se encuentra la del municipio de



San Julian, conformada por 11 mujeres del caserio Petacas, dedicandose a la
elaboracién y comercializacién de Shampoo de Balsamo y Velas Aromaticas. *

2. Productos que elabora la Red De Mujeres Emprendedoras de San Julian

2.1. Shampoo de Balsamo

El componente principal en la elaboracién del Shampoo es el Balsamo purificado.
El Balsamo es un arbol apreciado desde la época prehispanica. La poblacion
indigena conocia sus propiedades curativas y es posible que lo utilizaran como
incienso para sus rituales. En la época de la colonia la resina era muy apreciada
por los espafioles y se exportaba de El Salvador hacia Espafia por el puerto de
Acajutla, via del Pert en Suramérica, de donde tomo erroneamente el nombre de
“Balsamo del Peru”. Es evidente que este arbol no crece en esa latitud. Es nativo y
se encuentra desde Meéxico hasta Panama, aunque la mayor produccion y
exportacion de su resina corresponde a El Salvador. Por sus cualidades botanicas,
medicinales y comerciales, el 26 de junio de 1839, junto al Maquilishuat, mediante
Decreto Ejecutivo, fue declarado arbol nacional de la Republica de El Salvador. Su
fruto es una legumbre en forma de vaina que parece ala con una semilla en uno de

los extremos, de donde se extrae una resina negruzca.’

El Balsamo cuyo nombre cientifico es Myrxylon pereirae, es Unico de nuestro pais,
el milagroso arbol es cultivado en la llamada "Cordillera del Balsamo", ubicada
entre la zona central y occidental de nuestro pais. Especificamente en las

montafas del sur de los Departamentos de Sonsonate y La Libertad.

* Agencia de Desarrollo Econdmico Local de Sonsonate. “Fortalecimiento de la Red Empresarial
de Mujeres Emprendedoras de Sonsonate, 2005.
% La Prensa Grafica, “Revista Dominical”, 12 de junio de 2005. P4g. 31



2.1.1. Uso médico, farmacoldgico e industrial de la resina de balsamo

El Balsamo posee propiedades curativas para control de las enfermedades del
aparato respiratorio, ademas es muy usado en la produccion cosmética.
Laboratorios farmacéuticos y quimicos de todo el mundo usan esa preciada resina

para fabricar sus productos.

El Balsamo participa en la composicibn de muchas preparaciones medicinales

como:

e Jabones, shampoo, tinturas, alimentos, emulsiones, jarabes, etc.

e Medicamentos utilizados para aliviar cdlicos, dolores de estbmago, dolores
de muela.

e Medicamentos utilizados para aliviar problemas bronquiales como: asma,
bronquitis, tos.

e Medicamentos utilizados para aliviar enfermedades de la piel como:
cicatrizantes de Ulceras y heridas, dermatitis de contacto provocadas por

acaros, etc.

En la industria el Balsamo es muy apreciado para la elaboracion de perfumes,

fijador de lociones, extractos y colonias, jabones, shampoo y otros.

En cuanto al Shampoo de Bélsamo, este ofrece beneficios tales como: reducir la

caida del cabello, eliminar la caspa y granos en el cuero cabelludo.
2.2. Velas Aromaticas

Las velas arométicas en la actualidad estan en pleno apogeo ya que las personas
las utilizan para diversos fines como por ejemplo: ambientacién del hogar
(decoracidn, iluminacién, aromatizantes), método de relajamiento (aromaterapia) y
obsequios. Existen una diversidad de formas, aromas, colores, texturas y tamafos

de velas, éstas son elaboradas en diversos materiales como parafina, gel y cera de



abeja, sin embargo las que tienen mayor aceptacion en el mercado son las de

parafina, ademas los colores y aromas de las velas tienen un significado.

Los aromas tienen muchos efectos fisicos y psicologicos lo que permite que el color
se sume a la fuerza que imprimen. Ademas, actlian sobre nuestro sistema
nervioso, inclusive estimulan las distintas funciones del organismo a nivel sensorial
y extrasensorial. La Red de Mujeres Emprendedoras de San Julian elabora velas
con aromas de vainilla y canela; ademas de aprovechar uno de los principales

recursos con los que cuenta el municipio, como lo es el Balsamo.

También, los colores tienen significados especificos, ademas, las velas pueden ser
elegidas segun la decoracién o el lugar donde se desean colocar para obtener un

efecto de contraste o combinado con la decoracién.

C. GENERALIDADES SOBRE ESTUDIOS DE FACTIBILIDAD

Los estudios de factibilidad son la base para determinar la rentabilidad de un
proyecto, entendiéndose este Ultimo como: Una inversion planeada de una
actividad, con el objeto de crear o ampliar una empresa o un servicio publico. Estos
se clasifican en: Agropecuarios, industriales, agro-industriales, de infraestructura

social, de infraestructura econémica y de servicios. °

El ciclo de vida de un proyecto consiste en el conjunto de estados por los que
secuencialmente pasa durante su vida (til. Los cuales son: el analisis de
preinversion o formulacion y evaluacion de proyectos de inversion, la
administracion de proyectos, la operacion de la nueva unidad productiva y el

proceso de desinversion.

® Cafias M., B. “Manual de formulacién, evaluacién y ejecucién de proyectos” (El Salvador:
Ediciones Grafitex, 1995) Pag. 1.



Ademas, la finalidad del proyecto como documento de analisis, es aportar
elementos de juicio para respaldar decisiones sobre su ejecucion o sobre el apoyo
que debiera prestar a su realizacién. Generalmente en la elaboracion de un
proyecto se distinguen las siguientes etapas: Idea del proyecto, estudio de
identificacién, perfil del proyecto, estudio de factibilidad, ejecucion del proyecto y

operacion o funcionamiento.

Para efectos de esta investigacion, las etapas que se abarcan van desde la idea
del proyecto hasta el estudio de factibilidad, por lo que este debe incluir un analisis
en el area de mercado, técnica, econdmica y social, las cuales deben
interrelacionarse y orientarse a determinar la factibilidad de un proyecto en cada
una de ellas. En los siguientes apartados se presentan aspectos generales sobre

cada una de estas areas.

1. Estudio de mercado

La etapa inicial de un estudio de factibilidad es la que se desarrolla en el area de
mercado, en el cual se pretende planear las actividades que la microempresa
llevara a cabo en relacion con el precio, promocién, distribucion y por supuesto la
definicion de los productos con base en las preferencias de los consumidores, de
tal forma que permita crear un intercambio que satisfaga los objetivos tanto de los

consumidores como de la entidad que elabora los productos.

Kotler P., (1996), entiende como investigacion de mercado el disefio sistematico,
recoleccion, andlisis y presentacion de la informacion y descubrimientos relevantes
de una situacion de mercadotecnia especifica a la que se enfrenta la empresa.
Entendiéndose, para el caso de un estudio de factibilidad, por situaciones de
mercadotecnia aquellas relacionadas con el producto, precio, promocion y

distribucion.



Para Baca U., G. (2001), los objetivos del estudio de mercado consisten en ratificar
la existencia de una necesidad insatisfecha en el mercado o la posibilidad de
brindar un mejor servicio que el que ofrecen los productos existentes en el
mercado, determinar la cantidad de bienes o servicios de una nueva unidad de
produccion que la comunidad estaria dispuesta a adquirir a determinados precios,
conocer cuales son los medios que se emplean para hacer llegar los bienes y
servicios a los usuarios, destacando como ultimo y el mas importante objetivo, dar
una idea al inversionista del riesgo que su producto corre de ser 0 no aceptado en

el mercado.

1.1. Caracteristicas del producto

Un primer aspecto a evaluar es el producto, que para Stanton et. al. (2000),
consiste en un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluye entre otras
cosas empaque, color, precio, calidad y marca junto con los servicios y reputaciéon

del vendedor.

Para Kotler P. (1996), un producto es cualquier cosa que se ofrezca en un mercado
para su atencién, adquisicién, uso 0 consumo; y que pudiera satisfacer una
necesidad o deseo; considerando necesario realizar una diferenciacion del mismo,
incluyendo dentro de ésta: las caracteristicas, cumplimiento de las
especificaciones, durabilidad, estilo y disefio. Es decir, que las caracteristicas del
producto seran las que permitiran diferenciarlo de la competencia. Ademas, estas
son los elementos que complementan el funcionamiento basico del mismo.
Convirtiéndose en un elemento competitivo para diferenciar el producto de una
empresa. Dentro de las caracteristicas del producto esta el rendimiento de la
calidad, el cual se refiere a los niveles de operacion de las especificaciones
primarias del producto. Al principio, casi todos los productos se ubican en uno de
los cuatro niveles de rendimiento: bajo, promedio, alto y superior, resulta necesario

definir una politica de calidad a largo plazo, estableciendo cualquiera de las
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siguientes estrategias: Mejorar el producto de forma continua, conservar su calidad
y reducir su calidad con el tiempo. Luego, el cumplimiento de las especificaciones
es el grado en el que el disefio y las caracteristicas de operacion de un producto se
acercan a la norma deseada; para ofrecer a los compradores disfrutar de la
funcionalidad del producto; la durabilidad es la medida de la vida operativa del
producto. El estilo es la manera en que el comprador aprecia el producto y como se
siente con él, confiriendo al producto una apariencia dificil de imitar. A medida que
se intensifica la competencia, el disefio ofrecera una de las formas mas poderosas

de diferenciar y posicionar los bienes y servicios de una empresa.

1.2. Clasificacién del producto

Existen diversos criterios para clasificar el producto dentro de los cuales se
encuentran los habitos de compra, uso industrial, durabilidad y tangibilidad; para
efectos de este marco tedrico, se presenta la conceptualizacion y clasificacion de
los bienes de consumo por ser el criterio que mas se adapta al shampoo de

balsamo y velas aromaticas.

Figura No. 1
Clasificacién del producto’

BIENES DE CONVENIENCIA
BIENES DE COMPARACION
BIENES DE ESPECIALIDAD
BIENES NO BUSCADOS

HABITOS DE COMPRA
(BIENES DE CONSUMO)

MATERIAS PRIMAS
MATERIALES Y PIEZAS DE FABRICACION
INSTALACIONES

PRODUCTO USO INDUSTRIAL EQUIPO ACCESORIO
SS:QTAE;LCI’D%'ED v « BIENES NO DURADEROS
TANGIBILIDAD « BIENES DURADEROS

SERVICIOS

" Stanton W.”Fundamentos de marketing” (México: Mc Graw Hill Interamericana editores, 2000)
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En relacion con esto, la clasificacion de los bienes de consumo se refiere a la forma
en como los consumidores adquieren un producto en particular, siendo ésta la

siguiente®:

e Bienes de conveniencia: son los productos tangibles de los que el consumidor
conoce bastante antes de ir a comprarlos y que luego adquiere con un esfuerzo
minimo.

e Bienes de comparacion: son los productos tangibles que el consumidor quiere
comparar con otros respecto a la calidad, precio y quizéa estilo, en varias tiendas
antes de adquirirlo.

e Bienes de especialidad: son los productos tangibles por los cuales los
consumidores manifiestan una gran preferencia de marca y estan dispuestos a
dedicar mucho tiempo y esfuerzo para encontrar la marca deseada. Estando
dispuestos a prescindir de otros sustitutos mas accesibles para emprender la
tarea de buscar y adquirir la marca deseada.

e Bienes no buscados: es un producto nuevo que el consumidor todavia no

conoce 0 bien un producto que conoce pero que no desea en este momento
1.3. Marcas, empaques y etiquetas
La marca, empaque y etiqueta son caracteristicas del producto que facilitan las
actividades relacionadas con la promocion del mismo, pues son estos elementos
los que deben permitir al cliente ubicar al producto de una empresa determinada.
1.3.1. Marcas
Marca es un nombre, término, signo, simbolo, disefio o combinacién de lo anterior,

que pretende identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de éstos y

diferenciarlos de los de la competencia. Sin embargo, la marca es algo que va mas

¥ Ibid., Pags. 212-215
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alld de su capacidad de identificar a los productos de una empresa, puede llegar a
transmitir seis niveles de significado: Atributos, Beneficios, Valores, Cultura,

Personalidad y Usuario.’
1.3.2. Empaque

El empaque es otra caracteristica del producto que ademas de mostrar el nombre
del fabricante y la marca, también debe servir como medio publicitario, aumentando

el valor del producto ante el cliente.

Stanton et. al. (2000), define el empaque como aquel que esta constituido por todas
las actividades de disefio y elaboracion del contenedor o envoltura y que tiene por
objeto cumplir algunas funciones de gran importancia: Proteger el producto en su
camino hacia el consumidor, brindar proteccion después de comprarlo, aumentar
su aceptacion entre los intermediarios, ayuda a persuadir a los consumidores a que
lo compren; ya que el empaque facilita la identificacion del producto y por lo mismo

evita que se sustituya por productos de la competencia.

1.3.3. Etiqueta

La etigueta guarda una estrecha relacion con el empaque, ya que en muchas
ocasiones esta va adherida al empaque, van impresas y proporciona informacion al
cliente acerca de su uso o preparacion y juegan un papel importante en la imagen
gue el consumidor se haga del producto es por ello que su disefio debe realizarse

con cuidado y detenimiento.

La etiqueta es la parte de un producto que contiene informacion acerca de éste y

del vendedor. Puede formar parte del empaque, aunque también puede ser un

° Kotler P. “Direccién de Mercadotecnia. Andlisis, Planeacion, Implementacién y control”,
(México: Prentice Hall Hispanoamericana, 1996) Pag. 444
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rétulo pegado al producto. Sin duda existe una relacion muy estrecha entre
etiguetado, empaquetado y marca. Las etiquetas pueden ser de tres clases:

Etiqueta de marca o de promocién, etiqueta descriptiva y etiqueta de grado.™
1.4. Anélisis de la demanda

Una vez definidas las caracteristicas del producto es necesario definir el segmento
de mercado al que estara orientado, elaborando un analisis que permita identificar
los patrones de conducta o de comportamiento de quienes conforman el mercado
objetivo del proyecto; en este analisis se debe incluir las caracteristicas de los
demandantes del bien, como quienes lo producen y realizar estimaciones de la

magnitud anual de la demanda.

El concepto de demanda es algo mas complicado de lo que a primera vista parece,
y su comprension requiere distinguir entre cantidad demandada y demanda
propiamente dicha. La cantidad demandada de un bien es aquella que los
consumidores o0 usuarios adquirirdn a un determinado precio en un momento dado.
Los cambios en la funcion demanda pueden ocurrir por alteraciones en la
distribucion geogréfica de la poblacién, por cambios en los gustos o preferencias de
los consumidores, por innovaciones técnicas que introducen bienes o servicios

sustitutivos y por otros factores.™

Por otra parte, la proyeccion de la demanda se realiza con informacion proveniente
de fuentes primarias y secundarias. Generalmente los métodos de prondstico se

clasifican en a) Cuantitativos y b) basados en el juicio personal.*?

1% Stanton et. al.”Fundamentos de marketing” (México: Mc Graw Hill Interamericana editores,
2000) Pags. 280-281

! Naciones Unidas, “Manual de proyectos de desarrollo econémico” (México: Naciones Unidas,
1958) Pag. 30

2 Welsch A., G “Presupuestos. Planificacion y control de utilidades” (México: Prentice Hall
Hispanoamericana, 1990) Pag. 189
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1.5. Andlisis de precios

Un aspecto determinante que se debe analizar en el estudio de mercado es el
precio ya que es en base a este analisis que se determinaran los factores que lo
definiran, ademas de ser éste el que influye en la asignacién de los recursos con
los que se cuenta. También, el precio es de suma importancia ya que influira en la
percepcion que tiene el consumidor sobre el producto, ademas debe saberse si lo
que buscara el consumidor sera calidad, sin importar mucho el precio, o si sera una
de las variables de decision mas importantes, debido a que en muchas ocasiones
una mala fijacion de precio es la responsable de la escasa demanda de un

producto.

De acuerdo a Stanton et. al. (2000), precio es la cantidad de dinero y otros articulos
con la utilidad necesaria para satisfacer una necesidad que se requiere para

adquirir un producto. Asi pues el precio no sélo significa dinero.

1.6. Comercializacion y distribucién del producto

La comercializacion y distribucion se refiere aquellas actividades que permitan

hacer llegar el producto al mercado meta.

Baca U., G. (2001), ve la comercializacion no sélo como la simple transferencia de
productos hasta las manos de los consumidores; sino mas bien como la actividad
gue debe conferirle al producto los beneficios de tiempo y lugar; es decir, una
buena comercializacion es la que coloca al producto en un sitio y momentos
adecuados, para dar al consumidor la satisfaccion que él espera con la compra.
Existe una diversidad de canales de distribucién los cuales son: Productores/
consumidores,  productores/minoristas/consumidores,  productores/mayoristas/
minoristas/consumidores y productores/agentes/mayoristas/minoristas/

consumidores
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2. Estudio técnico

Para Sapag Ch., N. (2003), este estudio debera definir la funcién de produccion
que optimice el empleo de los recursos disponibles en la produccion del bien o
servicio del proyecto. De aqui podra obtenerse la informacion de las necesidades
de capital, mano de obra, y recursos materiales, tanto para la puesta en marcha

como para la posterior operacion del proyecto.

La realizacidon del Estudio Técnico sirve para: Verificar la posibilidad técnica de la
fabricacion del producto y analizar y determinar el tamafio optimo, la localizacion
Optima, los equipos, las instalaciones y la organizacion requeridos para realizar la
produccion. Por lo que éste estudio, pretendera resolver las preguntas referentes a:

cdonde?, ¢cuanto?, ,cuando?, ¢cémo? y ¢con qué producir lo que se desea? **

2.1. Determinacién del tamafio del proyecto.

Determinar el tamafio o las dimensiones que tendran las instalaciones servira para
establecer la capacidad de la maquinaria y equipos requeridos para la produccion.

Ademas, es importante para el estudio de factibilidad, debido a que sus resultados
son parte fundamental para definir los detalles técnicos de los activos fijos que
habran de adquirirse, éstos detalles seran requeridos para determinar aspectos de
indole econdmicos y financieros, de cada activo que se comprara, y que se

emplearan posteriormente en la Evaluacion Economica.

Segun Baca U., G. (2001), el tamafio de un proyecto, es su capacidad instalada y
se expresa en unidades de produccion por afio. Ademas de éstos existen otros
indicadores indirectos como: el monto de la inversioén, el de ocupacion efectiva de

mano de obra o algun otro de sus efectos sobre la Economia. La determinacién del

¥ Baca U., G. “Evaluacion de proyectos” (México: Mc Graw Hill, 2001) Pag. 84
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tamafio de una planta requiere del andlisis detallado de los factores que influyen de
manera predominante, en la seleccion de la misma, los cuales son: Caracteristicas
del mercado de consumo, caracteristicas del mercado de abastecimiento,
economias de escala, disponibilidad de recursos financieros, caracteristicas de la

mano de obra, tecnologia de produccién y la politica econémica.

2.2. Localizacion 6ptima del proyecto.

La localizacién de un proyecto persigue lograr una posicion idonea basandose en
los menores costos de transporte y en la rapidez del servicio. Por ello es importante
la decisién, de donde ubicar el proyecto ya que lo que se pretende es que
maximice la rentabilidad del mismo y para esto debera obedecer no sélo a criterios
econdmicos, sino también a criterios estratégicos, institucionales e incluso

emocionales.

La localizacion éptima de un proyecto es la que contribuye en mayor medida a que
se logre la mayor tasa de rentabilidad sobre el capital (criterio privado) u obtener el

costo unitario minimo (criterio social)™*

Por tanto, el estudio de localizacion se realiza para determinar el lugar donde se ha
de instalar una planta, esto puede hacerse por medio de dos etapas: 1° Seleccién
del area general donde se estima conveniente ubicarla (Macrolocalizacion) y 2°
Elegir la ubicacién precisa para realizar su instalacién (Microlocalizacion). Existen
factores que son determinantes en la localizacion de una planta pero los que
inciden mas vigorosamente son los siguientes: *°
1. La localizacion del Mercado de Consumo. Si el proceso agrega volumen al
producto, el proyecto debera orientarse hacia el mercado de consumo. En el
caso de la mayoria de servicios resulta obvia la orientacién hacia éste mercado

como por ejemplo: las salas de cine, tortillerias, restaurantes etc.

“Ibid.., Pag. 98
!> sapag Ch.,N. “Preparacion y evaluacion de proyectos”, (México: McGraw Hill 2003), P4g. 190
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2. Lalocalizacién de las Fuentes de Materias Primas. Si el proceso resta volumen
al producto, el proyecto debera orientarse hacia el mercado de insumos como

por ejemplo: la industria del petrdleo, cemento, mineria y los aserraderos etc.

Estos dos factores, tienen una influencia importante en los costos de transporte y
frecuentemente en los rendimientos del producto por unidad de materia prima.
Ademas de los factores antes mencionados, también influyen de manera
importante en la seleccién de la localizacién de una planta los siguientes factores:
3. La Disponibilidad y Caracteristicas de la Mano de Obra.
Facilidades de Transporte.

Disponibilidad de Energia Eléctrica y Combustible.

4

5

6. Fuentes de Suministro de Agua

7. Facilidades para la Eliminacion de Desechos.

8. Disposiciones Legales, Fisicas o de Politica Econdmica.
9. Servicios Publicos Diversos.

10. Condiciones Climatolégicas

11. Actitud de la Comunidad.
2.3. Descripcion del proceso de produccién

El estudio de ingenieria del proyecto, persigue la utilizacion eficiente y eficaz de los

recursos disponibles para la produccion del bien o servicio deseado.

El proceso de produccion es el procedimiento técnico que se utiliza en el proyecto
para obtener los bienes y servicios a partir de insumos, y se identifica como la
transformacion de una serie de materias primas para convertirlas en articulos
mediante una determinada funcidon de manufactura. Ademas, debe seleccionarse la
tecnologia de fabricacion; otro aspecto importante que se debe considerar es la
flexibilidad de los procesos y los equipos para poder procesar varias clases de

insumos. Para representar y analizar el proceso productivo existen varios métodos,
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el empleo de cualquiera de ellos dependera de los objetivos del estudio. Como por
ejemplo: el Cursograma Analitico, que es una técnica que presenta informacion
mas detallada, que incluye la actividad, el tiempo empleado, la distancia recorrida,

el tipo de accién efectuada y un espacio para anotar observaciones.*®

2.4. Distribucion de la planta

Para Baca U., G. (2001), una buena distribucién de la planta es la que proporciona
condiciones de trabajo aceptables y permite la operacion, mas econémica a la vez
que mantiene las condiciones Optimas de seguridad y bienestar para los

trabajadores.

Para poder disefiar la distribucion de la planta es necesario tomar en cuenta el
diagrama de flujo de procesos, pues a traves de él sera posible detectar el orden
de las actividades, y de esta forma evaluar cual es la secuencia éptima del equipo y
el lugar méas apropiado para las herramientas. Otro aspecto importante a considerar
es la distancia entre los distintos puntos de operacion, pues si el equipo esta muy
distante entre una operacion y otra puede ocasionarse altas pérdidas de
productividad; por otro lado si el equipo estd muy cercano puede incurrirse en

problemas de flujo de materia prima o bien en problemas de seguridad."’

Uno de los tipos basicos de distribucion es la distribucién por procesos, que es la
gue agrupa a las personas y al equipo que realizan funciones similares y hacen
trabajos rutinarios en bajos volimenes de produccion. EI método utilizado para
realizar la distribucion por procesos es el SLP (Systematic Layout Planning) que es
una técnica poco cuantitativa que propone distribuciones con base a la

conveniencia de cercania entre los departamentos.*®

'° Baca U., G. “Evaluacién de proyectos” (México: Mc Graw Hill, 2001) P4g. 101-105

7 Alcaraz, R. E., “El emprendedor de éxito. Guia de planes de negocios” (México: Prentice Hall,
2004) P4g. 98

¥ Baca U., G. “Evaluacioén de proyectos” (México: Mc Graw Hill, 2001) P4g.108-110



19

2.5. Recursos necesarios para el proceso de produccion.

El proceso de produccion debe quedar establecido en forma clara, de modo que
permita a los trabajadores poder obtener el producto deseado con un uso eficiente
de los recursos necesarios. Ademas, debe considerarse que dicho proceso tendra

gue evitar cualquier dafio probable al medio o a la sociedad en general.

Para llevar a cabo el proceso de produccion para elaborar un producto o prestar un

servicio se conjuntan una serie de recursos necesarios tales como:*®

e Maquinaria: La seleccion de la maquinaria y equipo se efectia con base en el
diagrama de procesos. Esta suele ser compleja ya que no se trata de elegir entre
las unidades que sean de menor costo de adquisicién, sino mas bien de
unidades industriales que resulten mas convenientes desde los puntos de vista
técnicos, econdémicos, financieros y sociales.

e Materia prima: Se refiere a los elementos, partes o sustancias de las que esta
compuesto el producto de la empresa. Uno de los aspectos a considerarse es los
volimenes de cada una de las variedades de las materias primas que estarian
disponibles para la planta en las diversas épocas del afio.

e Mano de obra: Se refiere a las personas que forman parte del proceso productivo
y que con su esfuerzo y trabajo transforman la materia prima y obtienen el
producto terminado. El planear la mano de obra para la produccion significa

definir caracteristicas que la persona debe poseer para desempefiar su trabajo.
2.6. Organizacion de la planta.

Organizar es la forma en que se dispone y asigna el trabajo entre el personal de la
empresa, para alcanzar eficientemente los objetivos propuestos para la misma. El
primer paso para establecer un sistema de organizacion en la empresa, es revisar

que los objetivos de la misma y los de sus areas funcionales concuerden y se

9 Alcaraz, R. E., “El emprendedor de éxito. Guia de planes de negocios” (México: Prentice Hall,
2004) Péag. 85
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complementen, una vez realizado esto es necesario definir los siguientes

aspectos:?°

1. Procesos operativos (funciones), de la empresa, para darle respuesta a las
siguientes preguntas: ¢Qué se hace?, ;Como se hace?, ¢Con qué se hace?,
¢Donde se hace? y ¢ En cuanto tiempo se hace?

2. Descripcion de puestos, realizando las siguientes actividades: Agrupar las
funciones por similitud, crear los puestos por actividades vrs. tiempo (cargas de
trabajo) y disefar el organigrama de la empresa

3. Definicion del “Perfil” del puesto, en funciéon de lo que se requiere en cuanto a:
Caracteristicas fisicas, habilidades mentales, preparacion académica,
habilidades técnicas (uso de maquinas y herramientas) y experiencia laboral.
Mientras mas especifico sea el perfil, sera mas seguro cubrir las necesidades del

puesto aunque serda mas dificil conseguir a la persona.
2.7. Aspectos legales para su organizacion. %

La empresa es un conjunto de recursos organizados por el titular, con el fin de
realizar actividades de produccion o de intercambio de bienes o servicios, que
satisfacen las necesidades de un mercado en particular. Cuando se pretende
constituir legalmente una empresa es importante tomar en cuenta, entre otros los
siguientes aspectos: El nUmero de socios que desean iniciar el negocio, la cuantia
del capital social (aportaciones por socios), las responsabilidades que se adquieren
frente a terceros, los gastos de constitucion de la empresa, los tramites a realizar
para implantarla legalmente, las obligaciones fiscales que se deberan afrontar y las

diferentes obligaciones laborales que se adquieren.

La constitucion de la empresa, entre otras formas, puede ser:

% |pid., P4g. 118
! |bid., Pag. 136-137
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e Persona fisica. Aquella empresa en la que todas las decisiones relativas al
manejo o administracion del negocio recaen sobre la persona del duefio.

e Sociedad anonima. Grupo de personas fisicas o morales, que se unen para
llevar a cabo actividades comerciales y cuya obligacion se limita al pago de
Sus acciones.

e Sociedad de Responsabilidad Limitada. Organizacibn empresarial
constituida entre socios que solamente estan obligados al pago de sus
aportaciones, sin que las partes sociales puedan estar representadas por

titulos negociables.

Cualquiera que sea la forma de constitucion que el emprendedor decida para su
empresa, debera seguir una serie de tramites de registro, mismos que deberan ser

cubiertos por él para que la empresa sea considerada legalmente establecida.

3. Estudio econémico

Al momento de evaluar un proyecto, es necesario analizar todos los aspectos
economicos involucrados en éste, debido a que ésta area es una de las de mayor
peso en la evaluacién de un proyecto; este estudio permitira determinar si desde el
punto de vista econdémico y financiero es factible realizarlo, haciendo una
estimacion de la inversion que se requerird para que el proyecto funcione en las
condiciones mas 6ptimas. Es por ello que el estudio del area econémica no esta
desligado de las otras dos areas (de mercado y técnica), sino mas bien, estan
altamente relacionadas. Ademas, dara la pauta para llevar a cabo la siguiente

etapa, que es la evaluacion econémica.

En cuanto al estudio econémico, Baca U., G. (2001), sostiene que luego de haber
concluido el investigador, hasta la parte técnica, se habra dado cuenta de que
existe un mercado potencial por cubrir y que tecnolégicamente no existe

impedimento para llevar a cabo el proyecto. La parte del analisis econdémico
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pretende determinar cuél es el monto de los recursos econémicos necesarios para
la realizacion del proyecto, cual sera el costo total de la operacién de la planta (que

abarque las funciones de produccion, administracion y ventas).

3.1. Costos del Proyecto

Para elaborar el presupuesto de egresos del proyecto, es imprescindible hacer una

estimacion de los costos en que se incurrira en su puesta en marcha.

Segun plantea Baca U., G. (2001), los costos en que se incurre al poner en marcha
un proyecto se clasifican en: Costos de Produccion, Costos de Administracion,

Costos de Venta y Costos Financieros.

3.1.1. Costos de Produccion:

De acuerdo a Baca U., G. (2001), los costos de producciébn no son mas que un

reflejo de las determinaciones realizadas en el estudio técnico. Por lo que, el costeo

en produccién es una actividad de ingenieria, mas que de contabilidad. Los costos
de produccion se determinan con las siguientes bases:

a) Costo de Materia Prima: Al estimar este costo, no debe tomarse en cuenta solo
la cantidad de producto final que se desea, sino también la merma propia de
cada proceso productivo y para realizar este calculo correctamente es
necesario revisar el balance respectivo que se ha presentado en el estudio
técnico.

b) Costo de Mano de Obra: Hay que dividir la mano de obra en directa e indirecta.
La directa es aquella que interviene personalmente en el proceso de
produccion, especificamente se refiere a los obreros. La mano de obra indirecta
se refiere a quienes aun estando en produccion, no son obreros, tales como:

Supervisores, jefes de turno, gerente de produccion, etc.
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f)

g)

h)
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Envases: Existen dos tipos de envases: el primario, que es el que esta en
contacto directo con el producto y el secundario, que es el que se utiliza para
presentar varias unidades del producto. Por ejemplo, en las velas aromaticas, el
envase primario es el envoltorio de cada unidad, mientras que el envase
secundario serian las cajas donde se colocan varias unidades del producto,
como una docena, media docena, etc.

Costos de Energia Eléctrica: El principal gasto por este insumo en una empresa
de manufactura se debe a los motores eléctricos que se utilizan en el proceso
productivo; en las empresas cuyo proceso de produccion es artesanal, este
costo no es muy representativo, ya que sélo incluye el costo por alumbrado de
las areas y las oficinas; y la utilizacion de equipos eléctricos que no consumen
una cantidad significativa de energia eléctrica.

Costo de agua: Es un insumo importante en algunos tipos de procesos
productivos, por ejemplo, en los procesos de elaboracion de productos
alimenticios.

Combustibles: En éste se considera todo tipo de combustible que se requiera
en el proceso, tal como: gas, diesel, gasolina, etc.

Control de calidad: El control de calidad es indispensable en toda empresa.
Realizar un control de calidad dentro de la planta resulta costoso por tal razon,
para negocios muy pequefios resulta imposible invertir en este aspecto, ya que
se tiene que contar con el personal capacitado y muchas veces equipo
adecuado para realizarlo, por lo que es recomendable que se contrate un
servicio externo que realice tal funcion.

Otros Costos: Se han mencionado los principales conceptos relacionados con
los costos de produccion, pero éstos no son todos los costos que se originan en
esa area. También existen gastos por detergentes, refrigerantes, uniformes de

trabajo, dispositivos de proteccion para los trabajadores, etc.

Por tanto, las estimaciones de los costos de produccion se haran en base al

estudio de ingenieria del proyecto. Debe considerarse también que estos costos
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varian dependiendo del tipo de empresa y el producto que se elabore, ya que no
todos los procesos son iguales, algunos requieren un tipo de desembolso y otros
no. Por ejemplo: algunos procesos requerirdn la utilizacion de maquinaria y otros

como los procesos artesanales, obviamente no la requeriran.

3.1.2. Costos de administracion

Como lo menciona Cafias M., B. (1995), éstos estan formados por los desembolsos
en los que se incurrira para la administracion de la empresa. En este rubro se
encuentran: los sueldos del personal administrativo, depreciacion de equipo de
oficina, pagos por renta, luz, teléfono, correo, gastos de aseo, papeleria y articulos

de escritorio, entre otros.

3.1.3. Costos de Venta

Baca U., G. (2001), menciona que en ocasiones el Departamento o Gerencia de
Ventas también es llamado Departamento o Gerencia de Mercadotecnia. En este
sentido, vender no significa solo hacer llegar el producto al intermediario o
consumidor, sino que implica una actividad mucho mas amplia. Mercadotecnia
abarca entre otras muchas actividades, la investigacion y el desarrollo de nuevos
mercados, o de nuevos productos adaptados a los gustos y necesidades de los
consumidores; el porcentaje de participacién de la competencia, la adecuacion de

la publicidad que realiza la empresa, la tendencia de las ventas, etc.
3.1.4. Costos Financieros:
Baca U., G. (2001), sefiala que los costos financieros son los intereses que se

deben pagar en relacion con capitales obtenidos en préstamo. Algunas veces estos

costos se incluyen en los generales y de administracion, pero lo correcto es
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registrarlos por separado, ya que un capital prestado puede tener usos muy

diversos y no hay por qué cargarlo a un area especifica.

3.2. Inversiones del Proyecto

En todo proyecto de inversion, es importante determinar cual es el monto de dinero
necesario para iniciar las operaciones de la empresa, asi como para mantenerla en
operacion durante cierto periodo de tiempo, es decir, es preciso determinar las
inversiones, que son los costos iniciales correspondientes a la ejecucion del

proyecto.

De acuerdo al Manual de Proyectos de Desarrollo Econémico de las Naciones
Unidas (1958), la decision de llevar adelante un proyecto, significa asignarle una
cantidad de variados recursos que se pueden agrupar en dos grandes tipos: a) Los
gue requieren la instalacion del proyecto (Inversion fija) y b) Los requeridos para la

etapa de funcionamiento propiamente dicha (Capital de Trabajo).

3.2.1. Inversiones Fijas

La inversion fija comprende el conjunto de bienes que no son motivo de
transacciones corrientes por parte de la empresa. Se adquieren generalmente
durante la etapa de instalacién de la planta y se utilizan a lo largo de su vida util.
Los rubros que integran la inversion fija, suelen clasificarse en tangibles (fijos) e

Intangibles (diferidos).

Por lo que, Baca U., G. (2001), plantea que las inversiones fijas tangibles estan
representadas por los bienes propiedad de la empresa, como terrenos, edificios,
magquinaria, equipo, mobiliario, vehiculos de transporte, herramientas y otros. Se
llaman fijos porque la empresa no puede desprenderse facilmente de ellos sin que

esto le ocasione problemas a sus actividades productivas. En cuanto a las
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inversiones intangibles o diferidas, éstas son el conjunto de bienes propiedad de la
empresa, necesarios para su funcionamiento e incluyen: Patentes de invencion,
marcas, disefios comerciales o industriales, nombres comerciales, asistencia
técnica, contratos de servicios, estudios que tiendan a mejorar en el presente o en
el futuro el funcionamiento de la empresa, entre otros. La inversion total inicial

comprende por tanto, los activos fijos tangibles mas los diferidos o intangibles.

3.2.2. Capital de trabajo

Baca U., G. (2001), sostiene que desde el punto de vista contable, este capital se
define como la diferencia aritmética entre el activo circulante y el pasivo circulante.
Desde el punto de vista practico, esta representado por el capital adicional (distinto
de la inversion en activo fijo y diferido), con que hay que contar para que empiece a
funcionar una empresa; es decir, hay que financiar la primera produccion antes de
recibir ingresos, entonces debe comprarse materia prima, pagar mano de obra
directa que la transforme, otorgar crédito en las primeras ventas y contar con cierta
cantidad en efectivo para sufragar los gastos diarios de la empresa. Aunque el
capital de trabajo es también una inversion inicial, tiene una diferencia fundamental
con respecto a la inversion en activo fijo y diferido, y tal diferencia radica en su
naturaleza circulante. Esto implica que mientras la inversién fija y diferida pueden
recuperarse por la via fiscal, mediante la depreciacion y la amortizacién, la
inversion en capital de trabajo no puede recuperarse por este medio, ya que, se

supone que dada su naturaleza, la empresa se resarcira de él a corto plazo.

Por lo tanto, el capital de trabajo o activo circulante, es el monto de dinero con que
hay que contar para empezar a trabajar. Es decir, son las inversiones
indispensables requeridas para efectuar y mantener las actividades de produccion

y venta. Se recupera a corto plazo y no esta sujeto a depreciacién ni amortizacion.

En el siguiente cuadro se muestra un resumen de los principales rubros que

contienen las inversiones tangibles, intangibles y el capital de trabajo.
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Cuadro No. 1

Principales rubros de las inversiones®

TANGIBLE INTANGIBLE CAPITAL DE TRABAJO
e Terrenos ¢ Gastos de Constitucién ¢ Valores e inversiones (caja
e Edificios e Gastos de Instalacion y y bancos)
e Magquinaria y equipo de organizacion ¢ Inventarios:
produccion o Patentes de invencién oDe materia prima vy
e Equipos y muebles de | e Marcas materiales
oficina e Disefios o De productos en proceso
e Otros. e Contratos de  servicios o De productos terminados
(Agua, energia, teléfono) e Cuentas por cobrar
e Estudios diversos o Efectivo para imprevistos

o Administrativos

o De ingenieria

o De evaluacion

o De capacitacion de
Personal

3.3. Financiamiento del Proyecto

El estudio econdmico proporcionara las bases para conseguir financiamiento para
llevar a cabo las operaciones, estas bases son los presupuestos de ingresos y

gastos, el flujo de caja, el estado de resultados y el balance general de la empresa.

Segun Cafas M., B. (1995), el propésito del estudio de financiamiento es
determinar de que manera captar ahorros, a fin de destinarlos a la inversion que se
analiza. Esta parte es uno de los aspectos que debe estudiarse con mayor cuidado,
ya que la ejecucién depende en gran medida de que existan los recursos
financieros para efectuar los pagos y adquisiciones en los plazos oportunos. Las
etapas a seguir en el financiamiento son: Determinar las necesidades de
financiamiento, identificar las posibles fuentes de financiamiento, andlisis de las

alternativas y cuadros financieros pro-forma.

22 Gallardo C., J. “Formulacion y evaluaciéon de proyectos de inversiéon. Un Enfoque de
sistemas” (México: Mc Graw Hill, 1998) Pag.38
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3.3.1. Determinar las necesidades de financiamiento

La determinacién de los recursos del proyecto surgira de la propia empresa y de los
presupuestos de ingresos y gastos, donde se obtienen los excedentes de las
operaciones. La diferencia entre el total de la inversiéon y el total de los recursos
propios seran las necesidades financieras del proyecto. Una vez identificadas las
necesidades de financiamiento, se determinan las utilidades de las operaciones,
con el fin de conocer la capacidad y limite de endeudamiento que permite el

proyecto. Estos gastos se obtienen a partir del flujo de fondos.?®

e Presupuesto de ingresos: Con base en el programa, instalacion y puesta en
marcha de la planta y en las proyecciones de volimenes de venta de producto.
Se prepara el presupuesto de ingresos, multiplicando los volumenes anuales de
produccion que se espera vender por los precios de venta correspondientes

e Presupuesto de egresos: Los volumenes anuales de producto previstos en el
programa de produccion, junto con los balances de materiales y energia
obtenidos en el estudio de ingenieria, sirven de base para estimar los
presupuestos de egresos para los primeros afios de operacion de la planta. Para
ello, se multiplican los volimenes anuales de producto por los consumos
unitarios y luego por los costos unitarios de los insumos que intervienen en la
elaboracion del producto obteniéndose de esta forma los costos variables de
operacién. A estos costos se les agregan los cargos fijos de inversion y de
operacién para obtener los costos de fabricacion o manufactura. Al adicionar los
gastos generales a los costos de fabricacion, se obtienen los egresos totales de

operacion de la planta.

% Cafias M., B. “Manual de formulacion, evaluacion y ejecucion de proyectos” (El Salvador:
Ediciones Grafitex, 1995) Pags. 110-111
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3.3.2. Identificar las posibles fuentes de financiamiento

De acuerdo a Cafas M., B. (1995), las fuentes de financiamiento pueden ser:

1. Fuentes Internas: estas pueden ser por capital propio, el cual es aportado al
inicio por medio de los capitalistas y responsables del proyecto.

2. Fuentes externas: estas se obtienen fuera del proyecto y a través de distintos
mecanismos e instituciones. Se pueden obtener por medios de mercados de

capitales, bancos e instituciones de fomento y proveedores

Por tanto, si la empresa no alcanza a cubrir sus necesidades econdémicas, requiere
de financiamiento, lo que implica que debe buscar las fuentes que le proporcionen
el interés mas bajo sobre el uso de sus fondos, esto le ayudard a elevar el

rendimiento sobre su inversion.

3.3.3. Andlisis de alternativas

Cuando se consideran varias fuentes de financiamiento, es conveniente efectuar
calculos de amortizacion para cada alternativa y después compararlas. Se
selecciona la alternativa mas conveniente de acuerdo a las necesidades del
proyecto o si no, se puede hacer una combinacién de varias fuentes de
financiamiento, si esto se adecua mas al proyecto. Seleccionada la fuente debe

elaborarse el plan global de inversiones y fuentes de financiamiento.**

3.3.4. Cuadros financieros pro-forma

Los estados financieros pro forma (futuro), en el presupuesto general de una
empresa, pueden ser proyectados para el nimero de afios deseados, sin embargo,
como es logico suponer, mientras mas se proyecta en el tiempo, existe mas
posibilidades de errores. Los elementos que constituyen una proyeccion financiera
son las siguientes: Estado de resultados pro forma, flujo de fondos y balance

general pro forma®

** |bid.., Pags. 114-115
% |bid., Pag. 117
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3.3.4.1. Estado de resultados pro-forma

De acuerdo a Baca U., G. (2001), la finalidad del andlisis del Estado de Resultados
o de pérdidas y ganancias es calcular la utilidad neta y los flujos netos de efectivo
del proyecto, que son en forma general, el beneficio real de la operacion de la
planta y que se obtienen restando a los ingresos todos los costos en que incurra la

planta y los impuestos que debe pagar.

3.3.4.2. Flujo de fondos

Cafias M., B. (1995), plantea que el flujo de fondos muestra la evolucion financiera
de la empresa, hasta alcanzar su capacidad normal o hasta determinar el servicio
de los créditos a largo plazo. El flujo de fondos solo trata de dinero en efectivo, no
considera la depreciacion, cuentas incobrables, etc. Presta especial interés al
solicitar un crédito para un proyecto, porque determina si con los ingresos
previstos, se logra por lo menos pagar los costos de produccion y el servicio de
credito.

La estructura del flujo de caja es la siguiente:*

Cuadro No. 2
Flujo de caja
+ Ingresos afectos a impuestos
- Egresos afectos a impuestos
- Gastos no desembolsables
= Utilidad antes de impuesto
- Impuesto
= Utilidad después de impuesto
+ Ajustes por gastos no desembolsables
- Egresos no afectos a impuestos
+ Beneficios no afectos a impuestos
= Flujo de caja

26 Sapag Ch., N & Sapag Ch., R. “Preparacion y evaluacion de proyecto” (México: Mc Graw Hill,
2003) Pag. 273
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3.3.4.3. Balance general pro-forma

El Balance General es el estado financiero donde se muestra la estructura
econdémica de la empresa en un momento dado y esta compuesto por el activo,

pasivo y capital.

Baca U., G. (2001), menciona que para una empresa activo significa cualquier
pertenencia material o inmaterial. Pasivo significa cualquier tipo de obligacion o
deuda que se tenga con terceros. Capital significa los activos, representados en
dinero o en titulos que son propiedad de los accionistas o propietarios directos de
la empresa. La igualdad fundamental del balance es:

Activo = Pasivo + Capital

Significa, por tanto, que todo lo que tiene de valor la empresa (activo fijo, diferido y
capital de trabajo) le pertenece a alguien. Este alguien pueden ser terceros (tales
como instituciones bancarias o de crédito), y lo que no debe, entonces, es
propiedad de los duefios o0 accionistas. Por esto es que la igualdad siempre debe

cumplirse.

3.4. Evaluacién Econémica y Financiera del Proyecto

Baca U., G. (2001), menciona que el estudio de la evaluacion econémica es la
parte final de toda secuencia de andlisis de factibilidad de un proyecto. Si no han
existido contratiempos, se sabra hasta este punto que existe un mercado potencial
atractivo; se habra determinado un lugar éptimo para la localizacion del proyecto y
el tamafio mas adecuado para éste, de acuerdo con las restricciones del medio; se
conocerda y dominara el proceso de produccién, asi como todos los costos en que
se incurrira en la etapa productiva. Sin embargo, a pesar de conocer incluso las
utilidades probables del proyecto durante los primeros cinco afios de operacion,

aun no se habr4 demostrado que la inversion propuesta sera econémicamente
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rentable. Por lo que, el método de analisis que se empleara para comprobar la
rentabilidad econdmica del proyecto debe subdividirse en:
e Métodos de evaluacion que toman en cuenta el valor del dinero en el tiempo
e Métodos de evaluacion que no toman en cuenta en valor del dinero en el

tiempo

3.4.1. Métodos de evaluacion que toman en cuenta el valor del dinero en el

tiempo

Se sabe que el dinero disminuye su valor real con el paso del tiempo, a una tasa
aproximadamente igual al nivel de inflacion vigente. Esto implica que el método de
analisis empleado debera tomar en cuenta este cambio de valor real del dinero a

través del tiempo.

Entre las técnicas utilizadas para evaluar proyectos, tomando en consideracion el
valor del dinero a través del tiempo estan:*’
e Valor Presente Neto (VPN)

e Tasa Interna de Rendimiento (TIR)
3.4.1.1 Valor Presente Neto (VPN)

De acuerdo a Gitman, L. J. (2000), el valor presente es el valor actual en délares de
una cantidad futura, es decir, la cantidad de dinero que seria necesario invertir el
dia de hoy, a una tasa de interés determinada durante un periodo especifico, para
obtener la cantidad futura. El proceso para calcular valores presentes se conoce
como: Descuento de Flujos de Efectivo. Este proceso estima el valor presente de
una cantidad futura, suponiendo que el que toma las decisiones tiene la
oportunidad de obtener cierto rendimiento “k” sobre su dinero. Esta es una técnica

compleja de preparacion de presupuestos de capital y se calcula restando la

" Baca U., G. “Evaluacion de proyectos” (México: McGraw Hill, 2001), Pags. 213- 216
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inversion inicial de un proyecto del valor presente de sus entradas de efectivo,
descontadas a una tasa igual al costo de capital de la empresa. Para realizar esta
evaluacion, se utilizan los siguientes criterios: Si VPN 2= 0; Acepte la inversion, si
VPN < 0; Rechace la inversion

Ademas, la ecuacioén para calcular el VPN, para un periodo n es:

VPN =Zn:|:Et - —P
— 1+ K)

Donde:

P = Inversion inicial

FE= Flujo neto de Efectivo

t = Ao

K = Costo de capital de la empresa

En resumen, el método del Valor Presente Neto es un método de evaluacion de
proyectos muy certero, ya que considera el valor del dinero a través del tiempo. Es
decir, en éste método, el dinero no tienen un valor constante a través del tiempo,
sino que sufre una devaluacién en su poder adquisitivo, razén por la cual no puede
compararse una inversion realizada en el presente con el total de los beneficios
que producira dicha inversion, a menos que a los beneficios futuros se les
descuente la pérdida del valor adquisitivo para poder considerarlo con su valor real
en el futuro. Ademas, este método tiene la ventaja de que los resultados son faciles

de interpretar en términos monetarios.
3.4.1.2 Tasa Interna de Rendimiento (TIR)

Otro de los métodos utilizados para evaluar proyectos que si consideran el valor del
dinero a través del tiempo, es la Tasa Interna de Retorno, la cual es bastante
utilizada para preparar presupuestos de capital; sin embargo, es mucho més dificil

de calcular que el VPN.
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Segun Gitman, L. J. (2000), la Tasa Interna de Rendimiento es una técnica
compleja de preparacion de presupuestos de capital; es la tasa de descuento que
equipara el valor presente de las entradas de efectivo, con la inversion inicial de un
proyecto, lo que ocasiona que el VPN sea de $0. Cuando se utiliza la TIR, el criterio
para tomar decisiones de aceptacion o rechazo es el siguiente:

e SilaTIR es mayor que el costo de capital, acepte el proyecto

e SilaTIR es menor que el costo de capital, rechace el proyecto.

La férmula utilizada para calcular la Tasa Interna de Rendimiento es la siguiente:

Donde:
0=
$ Z (1 +T1 R)

FE= Flujo neto de Efectivo

P= Inversion inicial

> FE__p t= Ao
' (A+TIR)

4. Factibilidad social del proyecto

La evaluacién social pretende determinar los costos y beneficios pertinentes del
proyecto para la comunidad, comparando la situacion con proyecto, respecto de la

situacion sin proyecto, en términos de bienestar social.?®

En la evaluacion social del proyecto se miden los efectos indirectos de su
implementacién. El criterio social persigue maximizar los beneficios (no solo
utilidades), crear ocupacion, nivelar la balanza comercial, aumentar el valor
agregado, balancear la dieta alimenticia, beneficiar un sector de la poblacién con
ciertas caracteristicas. Para determinar la factibilidad social de un proyecto debe
cuantificarse el impacto que tendra sobre la economia; en el mercado econémico

social, en la evaluacion de proyectos se consideran las situaciones siguientes:*

28 Sapag CH., N. & Sapag CH., R. “Preparacién y evaluacion de proyectos”. (México: McGraw
H|II 2003) Péag. 399.

° Cafias M., Balbino S. “Manual para la formulacion, evaluacién y ejecucion de proyectos”. (El
Salvador: Ed|C|ones Grafitex, 1995), Pag. 144
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e Empleo: Otro aspecto social generado por el proyecto es que el efecto repercute
el empleo directo e indirecto, sobre la balanza de pagos, distribucién de ingresos
y comercializacion interna y externa, con relacién a otros tipos de proyectos,
ademdas de los efectos indirectos, asi por ejemplo: puede dar lugar a la creacion
de otros proyectos que proporcionen mas ocupacién, mayor produccion y
consecuentemente mas ingresos que incrementan la demanda de servicios.

¢ Distribucion: Lo que se pretende es distribuir mayores beneficios a las personas,
seleccionando anticipadamente el tipo de tecnologia que ocuparia mayor
cantidad de mano de obra y asi, dar mayor prioridad al proyecto que genere
mayores ingresos de remuneracion.

e Divisas: La evaluacién econdémica de un proyecto se hace a través de un analisis
de lo efectos de las divisas en el pais, se debe considerar la balanza de pagos y
la sustitucion de importaciones. La escasez de divisas es un obstaculo para el
desarrollo del pais, por lo cual la creacion de proyectos que aprovechan la
materia prima nacional y que produzcan bienes que se importan, contribuyen a
mejorar la situacion de la balanza de pagos.

e Competencia Internacional: Es importante investigar si los productos de un
proyecto orientado a la exportacion, seran internacionalmente competitivos. Esta
investigacion se hace para proyectos cuya escala econdémica de produccion es
mayor de lo que se puede absorber en el mercado interno. También, esto
contribuye a mantener una mayor produccién en la zona, estabilizando asi el
comercio y el mercado entre productores y compradores.

El beneficio social de un proyecto refleja el valor que tiene para la sociedad el

aumento de la disponibilidad de un determinado bien, atribuible al proyecto, mas el

efecto que este induce a que otros productores disminuyan su nivel de produccion,
ahorrando al pais factores productivos, sin que el consumidor del bien se vea

afectado. El costo social refleja el valor que tiene para la sociedad proveer una
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mayor cantidad de factores de produccién a los mercados donde el proyecto se
abastece y el efecto de que otros usuarios dejen de usarlos.*

En resumen, los efectos directos e indirectos que generan los proyectos, se
concretizan en mejores condiciones de vida, educacion, salud, seguros,
disminucion del indice de analfabetismo, entre otras. Por lo tanto, los beneficios
generados con la implementacion de proyectos, se miden por los efectos directos e

indirectos que repercuten en el desarrollo socio — econémico de la zona.

5. Formulacion de estrategias

Para garantizar el éxito de la produccién y comercializacion de Shampoo de
Balsamo y Velas Aromaticas de la Red de Mujeres Emprendedoras de San Julian,
sera necesario formular estrategias que contribuyan a lograr una ventaja
competitiva sostenible, proporcionando mayor rentabilidad en el largo plazo, para
llevar a cabo esta actividad debe realizarse un andlisis de la situacién actual,
tomando como referencia el enfoque de planificacion de la estrategia corporativa
propuesto en 1980 por Michael Porter, el cual se centra en cinco fuerzas
competitivas, las cuales son: 1) la amenaza del ingreso de nuevos competidores, 2)
rivalidad entre los competidores, 3) poder de negociacion de los proveedores, 4)
poder de negociacion de los compradores y 5) amenaza de ingreso de productos

sustitutos.
5.1. Las cinco fuerzas de Michael Porter™!
1. La amenaza del ingreso de nuevos competidores: Las empresas que

planean entrar en una actividad determinada traen consigo mas capacidad y el

deseo de ganarse una participacibon en el mercado y los beneficios

% Sapag CH., N. & Sapag CH., R. “Preparacion y evaluacién de proyectos”. (México: McGraw
Hill, 2003) P&g. 403.
%1 Certo et. al. “Direccion Estratégica ” (Colombia: Mc Graw Hill, 1997) Pags. 84-87
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correspondientes; sin embargo, su ingreso en el mercado estara en funcién de
la existencia o no de barreras para la entrada entre las cuales estan:
Economias de escala, diferenciacion del producto, inversiones de capital,
desventaja en costos independientemente de la escala, acceso a los canales de
distribucion y la politica gubernamental.

Rivalidad entre los competidores: La rivalidad es el campo en el que se
desarrolla el juego competitivo, es decir, en el que se emprenden acciones que
se oponen directa o indirectamente a las de la competencia para crearse una
posicion mas defendible. La rivalidad puede describirse en términos tales como:
precios competitivos, intensidad publicitaria basada en la tecnologia o centrada
en el servicio, promociones y entrada de nuevos productos.

Poder de negociacion de los proveedores: los proveedores pueden llegar a
ser una fuerza poderosa en un mercado o en un segmento de mercado, al tener
poder para aumentar los precios de las materias primas o para disminuir su
calidad por lo general, si los proveedores son pocos, si los productos de los
mismos son esenciales, o si el cambio de proveedor tiene un alto costo, la
capacidad de estos para negociar sera también alta.

Poder de negociacién de los compradores: En el analisis de la estructura del
mercado figuran como compradores tanto los consumidores finales como los
intermediarios. El poder de los compradores puede provocar la reduccién de
los precios del mercado, negociar una mejor calidad o mas servicios, provocar
enfrentamientos entre los que compiten en el mercado y amenazar con
integrarse hacia atras (es decir, hacer ellos mismos lo que necesitan en vez de
adquirirlo de otra empresa).

Amenaza de ingreso de productos sustitutos: Un mercado o segmento no
es atractivo si existen productos sustitutos reales o potenciales. La situacion se
complica si los sustitutos estan mas avanzados tecnolégicamente o pueden

entrar a precios mas bajos reduciendo los margenes de utilidad de la empresa.
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El andlisis de esas cinco fuerzas se convierte en la base para el desarrollo de la
estrategia empresarial, la clave para la formulacion de una estrategia radica
entonces en centrarse en las oportunidades y en las amenazas particulares de la
empresa,; el éxito de la estrategia depende de que tan efectiva sea en el manejo de
los cambios que se presentan en el ambiente competitivo. Porter sugiere que las
empresas pueden elegir entre tres estrategias genéricas: la global de liderazgo en

costos, la de diferenciacion y la de enfoque.

1. Estrategia global de liderazgo en costos: El liderazgo en costos se logra
prestando la mayor atencion en la produccion eficiente de un bien o servicio.
Las estrategias de liderazgo en costos muchas veces dependen de la facilidad
de acceso a las materias primas y de la necesidad de contar con considerables
recursos financieros para adelantarse a sus competidores en la adquisicion del
equipo de fabricacion mas eficiente.

2. Estrategia de diferenciacién: Una segunda estrategia es la de crearle al
producto o servicio algo que sea percibido en el mercado como algo Unico. La
diferenciacion se considera como la barrera protectora contra la competencia
debido a la lealtad de marca, la que como resultante debe producir una menor
sensibilidad al precio. Diferenciarse significa sacrificar participacion de mercado
e involucrarse en actividades costosas como investigacion, disefio del producto,
materiales de alta calidad o incrementar el servicio al cliente.

3. Estrategia de Enfoque: La tercera estrategia, consiste en concentrarse en un
grupo especifico de clientes, en un segmento de la linea de productos o en un
mercado geografico. Esta se basa en la premisa de que la empresa esta en
condiciones de servir a un objetivo estratégico mas reducido, en forma mas
eficiente que los competidores de amplia cobertura. Como resultado, la
empresa se diferencia al atender mejor las necesidades de un mercado-meta

especifico, o reducir costos sirviendo a ése mercado, o ambas cosas.
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CAPITULO Il
DIAGNOSTICO SOBRE LA PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE
SHAMPOO DE BALSAMO Y VELAS AROMATICAS DE LA RED DE
MUJERES EMPRENDEDORAS DE SAN JULIAN, DEPARTAMENTO DE
SONSONATE

A. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1. General
Realizar un diagnéstico de la situacion actual de funcionamiento de la Red de
Mujeres Emprendedoras de San Julidn, que sirva como base para elaborar un
estudio de factibilidad que contribuya a obtener financiamiento.
2. Especificos

1. Elaborar un analisis FODA en las areas de mercado, técnica, econémica y

social para conocer los aspectos positivos y negativos del funcionamiento de

la Red.

2. Analizar el proceso de produccidon del shampoo de balsamo y velas

aromaticas para conocer la forma en que se estan llevando a cabo.

3. Establecer el nivel de aceptacion de los productos de la Red de Mujeres
Emprendedoras de San Julidn, para determinar si existe un mercado

potencial de los mismos.
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B. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

1. Método de investigacion

El método que se utilizo es el cientifico, debido a que permite darle una secuencia
l6gica a todas las etapas de la investigacion. Dentro de los métodos generales que
se utilizaron estan el inductivo, analisis y sintesis, porque fue necesario ponerse en
contacto directo con las partes involucradas en el proyecto las cuales son: las
mujeres integrantes de la Red, representantes de instituciones que coordinan el
proyecto: ADEPROCCA (Asociacion para el Desarrollo de Productores y
Comercializadores Centroamericanos), MSM (Movimiento Salvadorefio de
Mujeres), PNUD (Programa de las Naciones Unidas para el Desarrollo), AMUSJ
(Asociacion de Mujeres de San Julidn) y los consumidores, para conocer la
situacion actual de funcionamiento del proyecto y a partir de esto realizar el
diagnostico que permita posteriormente elaborar la propuesta en las diferentes

areas de estudio: Mercado, Técnica y Econdémica.

2. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que utilizo es el correlacional debido a que se establecio el
grado de relacion entre las variables factibilidad de la produccién y comercializacion
de shampoo de balsamo y velas arométicas de la Red de Mujeres Emprendedoras
de San Julidn y la continuidad del mismo, que estar4 determinada por su

rentabilidad.
3. Tipo de disefio de investigacion
El tipo de disefio de investigacion que se utilizd6 es el No Experimental

Transeccional Correlacional/Causal, pues se observaron los fenbmenos en su

contexto natural, sin llegar a manipularse deliberadamente las variables, ademas
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se recolectaron los datos en un tiempo Unico con el propésito de analizar las

variables y relaciones que existen entre ellos en ese momento.

4. Determinacion del universo y tamafio de muestra

4.1. Universo

El universo de la investigacién esta comprendido por las integrantes de la Red de
Mujeres Emprendedoras de San Julian; el cual esta conformado por 11 mujeres;
por lo que se realizé un censo, debido a que el universo es finito.

Por otra parte, ya que se pretende expandir la comercializacion de éstos productos
se consideré conveniente realizar el estudio de mercado en los municipios de
Sonsonate, San Julian y en el Area Metropolitana de San Salvador, para identificar

los consumidores potenciales de los productos; sin importar el sexo de la persona.

Por lo tanto, el universo esta comprendido de la siguiente manera:

o Municipio de Sonsonate 57,944 habitantes
o Municipio de San Julian 8,665 habitantes
o Area Metropolitana de San Salvador 1,269,061 habitantes

4.2. Tamafo de Muestra

Fue necesario determinar dos tamafos de muestra, debido a que la poblacion de
San Julidn es finita, ya que es inferior a 30,000 habitantes, mientras que las de
Sonsonate y San Salvador son infinitas porque la poblacion es mayor o igual a
30,000 habitantes. *

2 JANY, J. N., “Investigacion integral de mercados .Un enfoque para el siglo XXI, (Colombia:
Mc Graw Hill, 2000) P&g. 116
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Para el célculo de la muestra con poblacion finita se utilizé la siguiente formula:

_ Z?PQN
“e*(N-1)+2?PQ

Donde:

Z= Margen de Confiabilidad

P= Probabilidad de que el evento ocurra
Q= Probabilidad de que el evento no ocurra
e= Error de estimacion

N= Poblacién (Universo a investigar)

Por lo que la muestra para el municipio de San Julidn se calcul6 de la siguiente
manera:

(1.96)°(0.50)0.50)(8665)
~ (0.05)*(8665 1)+ (1.96)*(0.50)(0.50)

n =368

Para el célculo de la muestra con poblacion infinita se utilizo la siguiente férmula:

Donde:

Z= Margen de Confiabilidad

P= Probabilidad de que el evento ocurra
Q= Probabilidad de que el evento no ocurra

e= Error de estimacién

Por lo que la muestra para el municipio de Sonsonate y el Area Metropolitana de

San Salvador se calcula de la siguiente manera:
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(1.96)*(0.50)(0.50)
(0.05)*

n =385

De acuerdo a esto, la muestra para el municipio de Sonsonate y el Area

Metropolitana de San Salvador, es de 385 para cada uno.

Sin embargo, de acuerdo a los resultados obtenidos en la prueba cualitativa
realizada a un grupo de 10 personas, con la cual se pretendia conocer si utilizaban
shampoo medicinal y velas arométicas, solamente un 20% de dichas personas
utilizan estos productos, por lo que este porcentaje se aplica al tamafio de la
muestra que se ha calculado, quedando de la siguiente manera:

e Tamarfo de la muestra para San Julian = 368 x 20% = 74 habitantes

e Tamafio de la muestra para Sonsonate y el Area Metropolitana de San Salvador

= 385 x 20% = 77 habitantes por cada municipio.

Es importante aclarar que estos tamafios de muestra fueron utilizados para cada

uno de los productos.

5. Fuentes de recolecciéon de informacién

5.1. Fuentes primarias

Observacion

Se realizaron visitas al local de produccion de la Red de Mujeres Emprendedoras
de San Julian, para recolectar informacion relacionada con el proceso productivo
del shampoo de balsamo y velas aromaticas, para llevar a cabo las observaciones
fue necesario realizar anotaciones y registros de cada una de las visitas, previo a

cada observacion se determind recolectar informacion sobre aspectos como: flujo
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del proceso productivo, materiales, interaccion entre los integrantes, organizacion

del proceso y delegacion de funciones.

Entrevistas dirigidas a:

— Integrantes de la Red, con un universo de 11 mujeres de las cuales,
actualmente solo 10 se encuentran activas en el proyecto.

— Intermediarios para la comercializacién de los productos , es decir la sefiora
Evelyn Huezo, miembro de ADEPROCCA y la Sra. Betty de Maza, Presidenta
de la Red

Tanto a los miembros de la Red como a los intermediarios se les entrevisto a través
de una guia de preguntas, relacionadas con las areas de mercadeo, técnica y
economica (Ver anexo No 1 y 2), por lo que la entrevista fue de caracter
semiestructurada, apoyandose en la guia de preguntas e introduciendo preguntas
adicionales cuando era necesario ampliar alguna informacion, la cual fue recopilada

en cassette de audio.

Cuestionarios dirigidos a:
— Consumidores de los municipios de San Julian, Sonsonate y el Area
Metropolitana de San Salvador.

A los consumidores de los tres municipios se les encuestdé a través de un
cuestionario, el cual se elabord con preguntas claves relacionadas con los gustos y
preferencias de los consumidores en relacién a los productos. Dicho cuestionario
se realiz6 en forma de entrevista, efectuando las preguntas a los encuestados
debido a que este contenia en su mayoria preguntas cerradas de opciones

multiples (Ver anexo No 3y 4).
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5.2. Fuentes secundarias.

Dentro de las fuentes secundarias se consultaron libros, tesis, revistas y
documentos relevantes acerca del tema de investigacion, ademas de la informacién
proporcionada por la Direccion General de Estadistica y Censos (DIGESTYC), a
través de la Encuesta de Hogares de Propositos Multiples (EHPM-2003) y las
proyecciones de la poblacion de El Salvador, asi como informacion contenida en
documentos proporcionados por el Programa de Naciones Unidas para el
Desarrollo (PNUD).

6. Tabulacion y analisis de los datos

Después de recolectar la informacion se procedioé al procesamiento de la misma,
utilizando cuadros tabulares simples, con frecuencias absolutas y porcentuales,
separandolos por sexo para facilitar el andlisis, representandolos graficamente,

para posteriormente realizar los comentarios de los resultados obtenidos.

C. MATRIZ FODA DE LA RED DE MUJERES EMPRENDEDORAS DE SAN
JULIAN Y LOS PRODUCTOS QUE ELABORAN

Para llevar a cabo el diagnostico de la situacion actual de de la Red, ha sido
necesario aplicar la técnica FODA, la cual consiste en identificar las principales
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas existentes, que faciliten la
formulacién de estrategias en cada una de las areas que han sido sometidas a

andlisis: mercado, técnica y econdémica.
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MATRIZ FODA DE LA RED DE MUJERES EMPRENDEDORAS DE SAN JULIAN Y LOS PRODUCTOS QUE ELABORAN

| FACTORES INTERNOS

- 1. No existe en el mercado un shampoo medicinal con esencia natural de Balsamo.
E 2. El precio es accesible al consumidor
2 3. El'shampoo no es un producto perecedero
g 4. El shampoo de bélsamo posee propi revenir la caida del cabello
s 5. consumidores
" 0 son muy reconocidos ya que solo se venden en ADEPROCCA.
I.IQJ
3
9. Debido a que el shampoo 3 en la fabricacion de velas.

10. Las velas aromaticas no

11. Falta diversificar los colo :

12. Las velas aromaticas no cuenta que permitan diferenci competencia

FACTORES EXTERNOS
@ 1. La Alcaldia y EI PNUD sirven de contacto p
2 instituciones como: FUSAI, MSM, AGAPE, IS
= 2. Debido a que un porcentaje representativo de la p
E mercado
o
S
1. Existen productos sustitutos para el shampoo tales como: Aceites, jabones de las velas: incienso, ldmparas,

é’ aromatizantes y esencias.
2 2. Existe bastante competencia de velas aromaticas
=
<<
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Existe rotacion de inventarios de materia

SooeNoarwN

_

Falta mejorar la férmula del

didas exactas, sino que se hace al calculo.

No existe un programa de pre
No se lleva un registro de
No han realizado comparag
Los productos no cuentan co

de calidad. Poca Creativi

FACTORES EXTERNOS

OPORTUNIDADES

Existe disponibilidad de materia prima en el mv

AMENAZAS

zar el local de su sede para la
rren el riesgo de no contar con un local.

El Partido de Conciliacién Nacional (PCN), que actualmente gobierna la Alca
fabricacion y comercializacion de los productos, por lo que, si en las préximas eleccione
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1.

Debido a que el Partido de Conciliacién Nacional (PCN) les presto el local de su sede, no realizan pago de alquiler

ia de materiales se compran en San Salvador, por lo que las

un control sobre las cantidad

AMENAZAS

@ 1. Enocasiones la Alcaldia de San Julian les brind
<
[=]
=
]
(=
14
o
o
o
1. Incrementos en los costos de la materia prima
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Bl

Las sefioras integrantes de la Red de Sa
Las integrantes de la Red persigu
Las integrantes de la red ven

Las sefioras que conforman ' royecto, a pesar de que en la actualidad las utilidades son pocas
reconocen que pueden mejo

en espiritu emprendedor.

lizan los productos.

P

OPORTUNIDADES

Cuentan con el apoyo d : ia ganizaciones Nc N do a que estas
instituciones contribuyen a el

AMENAZAS

La delincuencia que existe en el caserio Las Petacas, infunde temor en |
Julian.

sistan a elaborar los productos a San
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D. ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL DE LA PRODUCCION Y
COMERCIALIZACION DE SHAMPOO DE BALSAMO Y VELAS
AROMATICAS DE LA RED DE MUJERES EMPRENDEDORAS DE SAN
JULIAN

Para contar con un andlisis mas completo ha sido necesario clasificarlo en las
areas basicas de un estudio de factibilidad como lo son: area de mercado, técnica 'y

econdémica.

1. Area de mercado

En esta area se han identificado aspectos relacionados a la mezcla de marketing:
Producto, precio, plaza y promocion; para lo cual se han tomado en cuenta la
informacion obtenida de las entrevistas realizadas a las integrantes de la Red de
Mujeres de San Julidn y los intermediarios, asi como también las encuestas
realizadas a los consumidores en los municipios de Sonsonate, San Julian y el

Area Metropolitana de San Salvador.

1.1. Segmento de mercado

1.1.1. Shampoo de Balsamo

El segmento objetivo del shampoo de balsamo estd comprendido por hombres y
mujeres con edades de 36 afios en adelante que utilizan shampoo para eliminar la

caspa y prevenir la caida del cabello, con ingresos mensuales de $100 en adelante.

Caracteristicas del segmento
Personas que prefieren utilizar productos naturales para el cuidado personal, que
muestran preferencias por precios accesibles y que prefieren productos elaborados

artesanalmente.
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1.1.2. Velas Aromaticas

El segmento objetivo de las velas aromaticas esta comprendido por hombres y
mujeres con edades de 24 afos en adelante, con ingresos de $100 en adelante,

que pertenecen a la poblacion econémicamente activa.

Caracteristicas del segmento
Personas que trabajan y que tienen cierto grado de estrés y las utilizan para
relajarse, ademas aquellas que gustan de ambientar y decorar sus hogares, dentro

de este segmento la mayoria de hombres las compran para obsequiar.

1.2. Producto

Se ha detectado que los productos que elaboran (Shampoo de Balsamo y Velas
Aromaticas) tienen buena aceptacibn por parte de los consumidores,
especialmente el Shampoo de Balsamo que es considerado el producto que mas
venden debido a sus propiedades medicinales para eliminar la caspa, prevenir la
caida del cabello y curar granos del cuero cabelludo, segun las entrevistas
realizadas a las integrantes de la Red. Sin embargo, a pesar de estos beneficios, la
formula del shampoo no posee un componente que permita que el cabello quede
docil y manejable, lo que ocasiona insatisfaccion en los consumidores ya que
tienen que aplicarse un acondicionador, para que no les quede reseco después de
utilizarlo; pues de acuerdo a los resultados de la pregunta No. 4 de la encuesta a
las personas que utilizan shampoo (ver anexo No. 5), la caracteristica que mas
buscan es que les deje el cabello docil. Ademas, es utilizado para satisfacer
necesidades relacionadas con el cuidado personal a lo cual las personas le dan
mayor prioridad que a los usos de las velas arométicas los cuales son:
aromaterapia, ambientacion del hogar e iluminacion, segun la pregunta No. 3 de la

encuesta realizada a los consumidores de velas (ver anexo No. 6).
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Aunque el aroma y el aspecto del shampoo de balsamo no es uno de los atributos
preferidos por los consumidores, no seria conveniente agregar a su formula algun
componente que permita darle otro tipo de aroma y color porque se
desnaturalizaria su esencia, enfocada en que es un shampoo medicinal elaborado

con béalsamo natural.

Por otra parte, la presentacion del shampoo no permite identificarlo como tal,
debido a que muchas personas lo confunden con miel de abeja, por el tipo de
envase que se utiliza y que la vifieta no es muy llamativa, lo cual no permite que la
marca “Shampoo Balsam”, sea recordada por los consumidores. Las

presentaciones en las que se vende el shampoo son en frascos de 8 y 16 onzas.

A pesar de que el shampoo de balsamo es aceptado por los consumidores, su
demanda puede verse afectada por los productos sustitutos que existen en el

mercado como lo son: aceites, lociones capilares, ungtientos y jabones.

En el caso de las velas aromaticas, se ha observado que hace falta una mejor
presentacion debido a que no es llamativa, pues estas son empacadas en una
bolsa plastica transparente, sujetadas con un listén plastico. El concepto que tienen
las velas aromaticas elaboradas por la Red de Mujeres de San Julian es deficiente
en relacién con las otras velas existentes en el mercado pues no existe variedad
en: disefio, aroma y color, segun los resultados de la pregunta No 9 de la encuesta
a consumidores de velas aromaticas (ver anexo No 6). Los disefios que se
elaboran son: estrellas, corazones, lagrimas, cirios grandes, cirios pequefios, bolas
y cuadradas; presentadas en colores rojo, amarillo, blanco, verde y azul, con

aromas de balsamo, canela, y rosas.

Ademas, la decoracion en este tipo de productos es de vital importancia, sin

embargo la mayoria de Velas Arométicas que se venden son sin decoracion, esto
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se debe a que las sefioras no han desarrollado esta habilidad y se limitan a
elaborar Unicamente los disefios que les ensefiaron en las capacitaciones los
cuales consisten en decorarlas utilizando figuras de las servilletas y dibujos

elaborados con temperas, pero que necesitan mejoras.

1.3. Precio

Los precios de los productos son accesibles al consumidor y a los intermediarios,
sin embargo, éstos no se fijan tomando en cuenta los costos de produccién como:
costo de materia prima, mano de obra y costos fijos, por o que no se puede
establecer si realmente estan obteniendo utilidades. Ademas, no se toman en
cuenta factores como la demanda de los productos, la competencia, disponibilidad
y costo de la materia prima, lo anterior se ha determinado segun la informacién
obtenida en las entrevistas a las integrantes de la Red.

Los precios de los productos son los que se muestran en el siguiente cuadro.

Cuadro No. 3
Precios de los productos
Precios
Producto Consumidor Intermediarios
Final
Shampoo de 8 onzas $1.00 $0.75
Shampoo de 16 onzas $2.00 $1.75
Lagrimas decoradas $ 3.00 $2.75
Lagrima Lisa $2.00 $1.75
Corazon y estrella liso $3.00 $2.75
Cirio pequefio $1.00 $0.75
Cirio grande $2.00 $1.75
Bola $3.50 $3.25
Cuadrado $3.00 $2.75
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1.4. Distribucion

De acuerdo a las entrevistas realizadas a las 11 integrantes y a los dos
intermediarios, los productos de la Red de Mujeres Emprendedoras de San Julian,
se comercializan en los siguientes lugares:
» Sede del Partido de Conciliacion Nacional (PCN), lugar donde también se
fabrican los productos.
» Farmacia Central. Municipio de San Julian
» Dos kioscos establecidos por el PNUD, para comercializar los productos de
la Red de Mujeres de Sonsonate, estos kioscos estan ubicados en la
entrada a Sonzacate desde San Salvador, cerca de AGAPE, y en la
carretera a JuayUa, dos kms. después del desvio a Nahuizalco.
= Oficinas de ADEPROCCA, en San Salvador
* En eventos organizados por instituciones como PNUD, FUSAI (Fundacion
Salvadorefia de Apoyo Integral), MSM, Asociacion AGAPE de El Salvador,
ISDEMU (Instituto Salvadorefio para el Desarrollo de la Mujer) y
ADEPROCCA.
» Pedidos que realizan diversos clientes que tienen en el municipio San

Julian.

En algunos de estos lugares los productos se venden directamente al consumidor
final y en otros se comercializan a través de intermediarios los cuales son: Sra.
Evelyn Huezo, miembro de ADEPROCCA, que se encarga de comercializarlos en
San Salvador y de verificar la existencia de productos en los kioscos en Sonsonate,
y la Sra. Betty de Maza, presidenta de la Junta Directiva de la Red de Mujeres
Emprendedoras de San Julidn, que los comercializa en Sonsonate, asi mismo en
algunas ocasiones estas dos personas se encargan de coordinar eventos que se

realizan en hoteles y fiestas patronales de otros municipios.
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A pesar de que se utilizan muchas formas de distribuir los productos, estos no son
muy efectivos debido a que en los dos kioscos se ha observado que no llevan un
control sobre las existencias de los mismos y la forma en que se exhiben no es la
adecuada, pues no estan visibles al consumidor y exhiben otros productos que no
son elaborados por la Red de Mujeres Emprendedoras de Sonsonate como
golosinas y refrescos. Ademas, en la tienda de ADEPROCCA en San Salvador no
habia existencia del producto, esto pudo observarse en las visitas que se realizaron

a los dos kioscos y a las oficinas de ADEPROCCA.

Por otra parte, estos lugares donde se venden los productos no son donde
tradicionalmente las personas los compran, pues en los resultados de la pregunta
No. 5 de la encuesta realizada a los consumidores de shampoo en el municipio de
Sonsonate y el Area Metropolitana de San Salvador (ver anexo No. 5), prefieren
comprarlo en supermercados, mientras que en el municipio de San Julian,
usualmente lo compran en tiendas detallistas y supermercados. En cuanto a las
velas arométicas, segun la pregunta No. 11 de la encuesta (ver anexo No. 6), en
San Salvador y Sonsonate prefieren comprarlo en supermercados y en San Julian
en otros establecimientos como: mercado, tiendas de artesanias y ventas

ambulantes.

De acuerdo, a la informacion obtenida de las entrevistas a los intermediarios y a las
integrantes de la Red, se ha determinado que para el shampoo de balsamo existen
algunos clientes fijos que son empleados de empresas cercanas a los centros de
distribucion, entendiendo por clientes fijos aquellas personas que utilizan el
shampoo de manera constante; es importante aclarar que la mayoria de personas
que han comprado shampoo de balsamo, lo han hecho solo una vez con el objetivo
de probarlo y no continuaron comprandolo porque no les gustd, de acuerdo a la
pregunta No. 9 de la encuesta a los consumidores de shampoo de balsamo (ver

anexo No. 5).
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1.5. Promocioén

Segun los resultados de las entrevistas realizadas a las integrantes de la Red y a
los intermediarios, actualmente no se realiza ninguna actividad para dar a conocer
los productos, pues estos son relativamente nuevos ya que se empezaron a
elaborar en noviembre de 2004, sin embargo cuando se inicié con el proyecto se
hicieron banners y hojas volantes para promocionarlos. Ademés, a los eventos
organizados por las instituciones, no solo se asiste con el objetivo de vender los
productos, sino para darlos a conocer, haciendo énfasis sobre sus beneficios a los

asistentes a dichos eventos.

Es importante mencionar que la Red asiste a estos eventos por contactos
establecidos a través del PNUD, la Sra. Evelyn Huezo y la Sra. Betty de Maza, pero
las miembros de la Red no organizan actividades para promocionar sus productos,
lo que indica que se le debe dar mayor atencién a este aspecto, ya que segun los
resultados de la pregunta No. 7 de la encuesta a consumidores de shampoo (ver
anexo No. 5), donde se investiga las razones por las cuales no han utilizado el
shampoo de balsamo, la mayoria de personas no lo hace porque no han

escuchado hablar de él, no conocen sus beneficios y no saben donde lo venden.

Por otra parte, en el caso del shampoo la marca y la vifieta no contribuyen a que
las personas lo reconozcan y recuerden, esto se logré establecer de acuerdo a la
pregunta No. 9 del cuestionario de consumidores de shampoo (ver anexo No. 5).

La vifieta que utilizan es la siguiente:
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EXTRACTO DE
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La marca de las velas aromaticas es Velas Aromaticas de San Julian, sin

embargo la vifieta que poseen no favorece a la promocion del producto debido a

gue muchas veces no cuentan con ella y por esto no hay una diferenciacion con las

velas de la competencia; la vifieta que utilizan es la siguiente:
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2. Areatécnica

En esta area se ha realizado un andlisis al proceso de produccién y todos los
aspectos que intervienen en dicha actividad, como lo son los recursos utilizados en
el proceso de produccion: equipos y utensilios, materiales y mano de obra,
localizacion del mercado de consumo y localizacion, tamafio, distribucion y
organizacion de la planta.

2.1. Proceso de produccién

A continuacién se detalla el proceso de fabricacion de los productos elaborados por

la Red de Mujeres Emprendedoras de San Julian.



2.1.1. Descripcién del proceso de produccion de Shampoo de Balsamo.

59

PASO ACTIVIDAD TIEMPO
1 Se preparan todos los materiales 5 minutos
2 Se llevan al &rea de produccion. 5 minutos
3 Se enciende el fuego con lefia 5 minutos
4 Se pone a hervir 12 litros de agua 60 minutos
5 Se prepara 1 kilo de texapon y se pone en un huacal 5 minutos

grande para deshacerlo.
6 Se deshace el texapon hasta que queda con un color 20 minutos
blanquecino
7 Se le agrega 6 cucharaditas de propil paraben al texapon 15 minutos
y se deshace nuevamente.
Se prepara 1 kilo de comperland en un huacal 5 minutos
9 Se deshace por tercera vez el texapon, agregando poco 10 minutos
a poco el comperland
10 | Verificar si el agua esté hirviendo y retirarla del fuego 5 minutos
11 Se deja enfriar 5 minutos
12 | Ala mezcla se le agrega aproximadamente 4 onzas de 5 minutos
balsamo purificado y revuelve hasta que esté bien
mezclado
13 Se le va agregando el agua poco a poco, mezclandolo 25 minutos
constantemente hasta que adquiera el espesor deseado
14 | Se remueve la espuma 10 minutos
15 Se deja enfriar la mezcla 5 minutos
16 | Seinicia el envasado 15 minutos
17 | Se limpian los botes para eliminar los residuos de 5 minutos
shampoo
18 | Se les pone la vifieta 10 minutos
19 | Se almacena el producto 5 minutos
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PASO ACTIVIDAD TIEMPO
1 Se preparan todos los materiales 5 minutos
2 Se llevan al area de produccion. 5 minutos
3 Se limpian los moldes para quitarles los residuos de parafina que 10 minutos
quedaron de la produccién anterior.

4 Se pesa la parafina 10 minutos

5 Se pone a derretir la parafina en una olla 25 minutos

6 Se le agrega 1 cucharada de aditivo por cada 2 libras de parafina 2 minutos

7 Se le pone la mecha haciendo un nudo en la parte inferior de 10 minutos
cada molde.

8 Se tapa el agujero del molde con plastilina y cinta adhesiva para 15 minutos
asegurar bien el nudo de la mecha.

9 Se engrasan los moldes. 5 minutos

10 Cuando la parafina esta derretida se le agrega el colorante y 5 5 minutos
gotas de aroma por cada 2 libras de parafina.

11 Se mezcla, se retira del fuego y se deja reposar para enfriarla un 5 minutos
poco.

12 Se ponen los moldes en un huacal con agua 3 minutos

13 Se llenan los moldes 20 minutos

14 Cuando ya empiezan a endurar las velas se rellenan de parafina 10 minutos
si es necesario, para emparejarlas.

15 Se dejan reposar durante 24 horas 1440 minutos

16 A los moldes se les quita la cinta adhesiva y la, se les suelta el 15 minutos
nudo y se hala la mecha para sacar la vela.

17 Se limpian las velas con una media para quitarles la grasa 10 minutos

18 Se planchan las velas para emparejarlas 30 minutos

19 Se meten las velas en bolsas plasticas y se les pone las vifietas 10 minutos

para almacenarlas

Para efectos de analizar el proceso productivo, se utilizé el cursograma analitico,

ya que presenta la informacion de manera mas detallada. Estos se presentan a

continuacion detallados por producto.
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2.2. Recursos utilizados en el proceso de produccion

De acuerdo a las visitas realizadas al lugar donde se elaboran los productos de la
Red, se logré determinar que para llevar a cabo la produccion de shampoo de
balsamo y velas aromaticas, se cuenta con equipo y utensilios, materia prima y

mano de obra.

2.2.1. Equipo y utensilios

Debido a que la produccion tanto del shampoo como de las velas se realiza en
forma artesanal, se emplea equipo y utensilios de uso doméstico los cuales son:
1- Cocina de mesa de tres quemadores, con cilindro de gas de 25 libras
1- Perol de acero inoxidable
1- Trébede mediano
2- Cantaros
3- Cucharas de aluminio pequefias
1- Cuchara de madera mediana
1- Huacal plastico grande
2- Huacales plasticos pequefios
Moldes de lamina galvanizada
7- cirios pequefios
7- cirios grandes
4- corazones
4- lagrimas
7- cuadrado
4- estrellas
1- bola
2- ollas de aluminio
1- brocha pequefa

1- tijera pequefia
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El Unico equipo que se utiliza es la cocina de mesa a gas, la cual se emplea
Gnicamente en la produccién de velas aromaticas, debido a que el tiempo que se
emplea para derretir la parafina es menor que el tiempo requerido para hervir el
agua utilizada en la elaboracion del shampoo, esto se debe a que el volumen de
agua es mayor que el de la parafina, por lo que se incrementan los costos de

produccion.

Dentro de los utensilios que se ocupan para la elaboracion de las velas estan: los

moldes de lamina galvanizada, las ollas de aluminio, la brocha pequefay la tijera.

Para la elaboracion del shampoo de balsamo los utensilios que se emplean son el
perol de acero inoxidable y el trébede. Sin embargo los demas utensilios como: los
cantaros, las cucharas y los huacales se usan para la fabricacion de los dos
productos, ya que solo se cuenta con un huacal grande y tres cucharas, lo que no
facilita la produccion, pues cuando se elaboran ambos genera demoras y el

proceso productivo se vuelve ineficiente.

Ademas, para el caso de las velas aromaticas se utiliza una plancha, para darle un
acabado final a las velas, esta es prestada por una de las sefioras integrantes de la
Red.

2.2.2. Materiales

En la elaboracién de velas aromaticas y shampoo de balsamo se utilizan materiales

directos e indirectos los cuales se detallan en el cuadro No. 4
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CUADRO No. 4
Detalle de materiales directos e indirectos
SHAMPOO DE BALSAMO VELAS AROMATICAS
MATERIALES MATERIALES MATERIALES MATERIALES
DIRECTOS INDIRECTOS DIRECTOS INDIRECTOS
— Texapon — Envases de 8 |- Parafina — Aceite
— Propil paraben onzas — Aditivo comestible
— Comperland — Envases de 16 | — Aroma — Plastilina
— Bélsamo onzas — Colorante — Cinta adhesiva
purificado - Lefa — Mecha — Thinner
— Agua — Foésforos — Bolsa plastica
— Liston
— Palitos de
madera
— Agua

La frecuencia con que compran los materiales es aproximadamente de un mes y
las cantidades que se compran es para cubrir la demanda de ese periodo, aunque

estos materiales no sean perecederos.

Los materiales que utilizan para elaborar las velas aromaticas los adquieren en
ANSI en San Salvador, a excepcion de la parafina que se compra en Almacenes
Bou, en Sonsonate. En cuanto a los materiales utilizados para producir shampoo
de balsamo lo compran en Agroquimicas Industriales S.A. de C. V. en San
Salvador y los frascos utilizados para envasarlo los compran en Tienda Roxy en
San Salvador; el balsamo purificado lo obtiene en San Julian, los materiales
indirectos los adquieren en tiendas detallistas de San Julian, ademéas el agua
utilizada en el proceso productivo es proporcionada por el duefio del local, donde
se encuentra la sede del Partido Conciliacion Nacional (PCN), pues este local no

cuenta con servicio de agua potable.

De acuerdo a la informacion recolectada en las entrevistas realizadas a las sefioras
gue conforman la Red, los proveedores de los insumos han sido los mismos desde
que se empezO a producir, pues no se han realizado comparaciones en cuanto a

precio y calidad de los materiales con otros proveedores.
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2.2.3. Mano de obra

La Red de Mujeres Emprendedoras de San Julian cuenta con mano de obra
capacitada ya que esta conformada por 11 mujeres. Cuando se produce, del total

de las integrantes de la Red a lo sumo falta una.

Aunque las integrantes de la Red han recibido capacitaciones en elaboracion de
velas y shampoo, existen areas en la cuales estan deficientes como la decoracién

de velas y la determinacion de costos.

Las edades de las sefioras que conforman la Red oscilan entre 26 a 60 afios,
caracterizandose por ser amas de casa, con bajo nivel de escolaridad, con espiritu
emprendedor, deseos de superacion y de contribuir a la economia familiar, pues la
mayoria de ellas tienen familias numerosas y dependen econémicamente de sus
comparieros de vida. Ademas, algunas de ellas colaboran con ellos en actividades

agricolas.

2.2.4. Condiciones de transporte

El factor transporte es un inconveniente tanto para el traslado de la materia prima,
como para la asistencia de las integrantes de la Red al lugar de produccion. Debido
a gue la mayoria de materia prima se compra en San Salvador, se tiene que incurrir
en costos para trasladarla a San Julian, estos costos no se generan por el volumen
de la materia prima, sino por la distancia, ya que deben pagar el valor del pasaje de

dos personas que son las que viajan hasta San Salvador a comprarla.

Por otra parte, la distancia que recorren desde el caserio Petacas hasta el lugar
donde se produce es considerable (aproximadamente 3 Km.), y la falta de servicio
de transporte publico son aspectos que no facilitan la asistencia de las sefioras al

local donde se elaboran los productos.
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Sin embargo, en ocasiones cuentan con el apoyo de la Alcaldia de San Julian para
el transporte de los materiales y de los productos terminados cuando se asiste a

eventos.

2.2.5. Localizacién, tamafio y distribucion de la planta

El local donde la Red de Mujeres Emprendedoras de San Julian elabora sus
productos esta ubicado en El Barrio el calvario, 32 calle oriente y 22 avenida norte
de ese municipio, este local es la sede del Partido de Conciliacion Nacional (PCN)
y debido a que las actividades que se realizan en el mismo no son periodicas, sino
esporadicas, es concedido en préstamo a la Red, para que fabriquen sus
productos, lo que representa una ventaja para la misma, ya que no realizan ningun
desembolso en concepto de alquiler, de energia eléctrica y del agua que utilizan en
el proceso productivo; sin embargo, constituye una desventaja pues no lo han
condicionado como una planta de produccién que permita que se desarrolle
eficientemente. En la figura No. 2 se muestra la localizacion del lugar de

produccion.

Otra desventaja que existe es que los materiales y los utensilios que utilizan en el
proceso de produccion asi como el producto terminado, se extravian con facilidad,
debido a que el area que utilizan como bodega no cuenta con las condiciones
adecuadas, pues las paredes que separan el area principal y el corredor de la
bodega, tienen una altura de 1.00 mt. Formando una repisa, ademas no tiene
puerta, generando que la materia prima y el producto terminado queden expuestos
a cualquier persona que ingrese al local. Agregando a esto, que existe una puerta
en el patio de terreno natural que se comunica con el patio de la casa del duefio del
local, la cual permanece sin llave, creando un ambiente de inseguridad para el
local. Por otra parte, la principal amenaza en cuanto al local, es que debido a que
en las proximas elecciones de alcaldes (Marzo 2006), las sefioras corren el riesgo

de quedar sin local si el alcalde del Partido de Conciliacion Nacional no es reelecto.
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El local tiene dimensiones de 8.28 mts. De ancho y 14.14 mts. de largo, sin
embargo, no todas las areas son utilizadas por la Red, las mas utilizadas son: La
bodega, el patio de terreno natural y el corredor principal en el que se colocan
bancas para la produccion del shampoo y velas; en ocasiones utilizan el sal6on
principal para esa actividad. Ademas debido a la inseguridad del local, la cocina de
gas que utilizan la guardan en la casa de la presidenta de la Red (Dofa Betty de
Maza) quien reside en el centro de San Julian y la colocan en el area que deciden
producir; es decir, que no hay un area permanente que esté asignada para colocar
la cocina de gas, agregando que factores como: el clima, las disponibilidad de lefia
y de efectivo, son los que determinan el uso de la cocina de lefia, lo que indica que

el proceso productivo varia dependiendo de los recursos con los que cuentan.

En el area de bodega hay una mesa que utilizan para colocar los moldes de las
velas y materia prima, el producto terminado y los utensilios son colocados en cajas
de cartdn sobre la banca que estd en dicha &rea. Existen areas que no son
utilizadas por las sefioras como: la letrina y el lavadero, ya que en el local no hay
servicio de agua potable. El barril de remojo que se encuentra en el local es
propiedad del Partido de Conciliacién Nacional (PCN), asi como las bancas y la
mesa que utilizan. Por otra parte, el local cuenta con energia eléctrica, pero debido
a que el proceso de produccién es artesanal no se utiliza. En la figura No. 3 se

representa graficamente la distribucién de la planta.
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Figura No. 2

Localizacién del lugar de produccién
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2.2.6. Organizacion de la Red

La Red de Mujeres Emprendedoras de San Julian no cuenta con una estructura
formal de organizacion, a pesar de que existe una Junta Directiva que fue creada
cuando se inici6é el proyecto, no existe una definicion de funciones para cada una
de las integrantes de la Red y actualmente la Junta Directiva estd incompleta ya
qgue la persona que desempefiaba el puesto de Sindico se ha retirado de la Red.
Ademas, existe dualidad de funciones debido a que existen puestos como el de

secretaria y tesorera que es desempefiado por una sola persona.

La Junta Directiva esta conformada de la siguiente manera:

e Presidenta: Betty de Maza
e Secretaria y tesorera: Victoria Portillo
e Sindico: Maria Fuentes

e Vocal: Remigia Portillo de Bautista

Algunas funciones que desempeiian las integrantes de la Junta Directiva son:

e Presidenta:
Se encarga de la comercializacion de los productos, brinda apoyo en la
compra de materiales, busca los contactos necesarios para promocionar los
productos en eventos y al mismo tiempo organiza la asistencia de la Red a
estos.

e Secretaria y tesorera
Lleva los registros de las compras y costo de materiales, producto
terminado, producto vendido y otros gastos. Administra el dinero que se
recibe en concepto de ventas. Reparte las ganancias obtenidas.

e Sindicoy vocal:
Estas personas brindan apoyo a las actividades relacionadas con la Red, y

también contribuyen a la elaboracién y comercializacion de los productos.
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3. Area Econémica

En esta area se encontrd las principales debilidades de la Red, debido a que la
fijacion de precios no se realiza desde el punto de vista técnico es decir, tomando
en cuenta costos fijos y variables. Actualmente el precio de las velas aromaticas lo
han fijado en base a un costo de $0.67 cada vela de una libra, esto fue

determinado en las capacitaciones que recibieron y esta distribuido de la siguiente

manera:
Aroma $0.02
Mecha $0.05
Colorante  $0.02
Aditivo $0.25
Aceite $0.02
Parafina $0.31
TOTAL $ 0.67

En este costo no se ha considerado el gasto de: plastilina, cinta adhesiva, gas
propano, empaque y mano de obra. El precio de venta del shampoo de balsamo
también fue establecido en las capacitaciones, sin embargo, el costo unitario de

produccion del shampoo no lo tienen detallado como lo han hecho con las velas.

Por otra parte, cuando se realiza la produccién no se lleva un registro sobre las
cantidades de materiales utilizados y su costo, asi como las cantidades producidas
y vendidas. La compra de materia prima se hace aproximadamente cada mes; en
el cuadro No 5 se presentan los costos de algunos materiales que se utilizan en la

fabricacion de los productos.
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Cuadro No 5
Materiales utilizados en la elaboracién de Shampoo de Balsamo y Velas
Aromaticas
Unidad | Descripcién | Costo
SHAMPOO DE BALSAMO
Kilo Comperland $ 4.20
Kilo Texapon $ 2.30
Libra Balsamo purificado $ 8.00
Ciento Bote natural 8 onzas $10.80
Ciento Tapon azul $ 3.44
VELAS AROMATICAS
Libra Aditivo $12.00
Arroba Parafina $ 19.50
Bolsa Colorante $ 0.57
Bote Aroma $ 2.00
0.25 litro Aceite comestible $ 0.45

El costo estimado del equipo y utensilios que se emplean para llevar a cabo el
proceso de produccion de shampoo y velas aromaticas se presenta en el cuadro
No. 6

Cuadro No. 6
Equipo y utensilios utilizados en el proceso productivo

Cant. Descripcién Costo

1 Cocina de mesa a gas de 3 quemadores $ 28.00
1 Cilindro de gas 25 libras $ 30.00
1 Perol de acero inoxidable $ 550
2 Cantaros de plastico para 25 botellas $ 6.00
1 Trébede mediano $ 3.00
3 Cucharas de aluminio $ 0.70
1 Huacal grande capacidad 80 litros $ 450
1 Cuchara de madera mediana $ 1.00
1 Huacal mediano de plastico 20 litros $ 3.00
2 Huacales pequefios 1 litro $ 0.40
34 Moldes de lamina galvanizada para velas $ 107.00
2 Ollas de aluminio $ 4.00
1 Brocha pequefia $ 1.00
1 Tijera mediana $ 0.50
TOTAL $ 194.60
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Actualmente, la Red de Mujeres Emprendedoras de San Julian, no realiza
desembolsos en concepto de alquiler, agua potable, energia eléctrica, teléfono e

impuestos.

Ademas, la distribucién de las ganancias obtenidas se realiza en periodos de dos
meses, entre las integrantes de la Red, la cuantia de la distribucion depende de los
niveles de ventas obtenidos, y asciende a una cantidad promedio de $ 10.00 por

integrante, esta informacion fue obtenida en las entrevistas realizadas.

Es importante mencionar que las integrantes de la Red no llevan un registro de las
utiidades que obtienen con la produccién y comercializaciéon de shampoo de
balsamo y velas aromaticas, sin embargo a continuacion se presenta una
estimacion de los ingresos mensuales en concepto de ventas, de acuerdo al juicio
personal de las integrantes de la Red, pues no se lleva un registro exacto de la

cantidad de producto producido y vendido.

Estimacion de las ventas de Shampoo de Balsamo

La produccion se realiza dos veces por mes y la cantidad producida varia
dependiendo de las personas que participan en el proceso. Debido a que cuando
se deshace el texapon, comperland y propil paraben, algunas de las sefioras tienen
mas paciencia en hacerlo que otras, lo que genera esta variabilidad, ya que si
estos tres componentes no se mezclan minuciosamente se corre el riesgo de que
guede con demasiada espuma, la cual tiene que ser removida, disminuyendo asi la
cantidad de botes de shampoo que se obtienen, en el cuadro No 7 se presenta los
ingresos por ventas de shampoo de balsamo, costo de su fabricacion y la utilidad

correspondiente.



Cuadro No. 7

Estimacién de utilidades obtenidas por la venta de shampoo de balsamo
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UNIDADES
. TOTAL
PERIODO PRODUCCION VENTAS INGRESOS POR VENTAS COSTO UTILIDAD UTILIDAD
8 onzas | 16 onzas | 8 onzas | 16 onzas 8 onzas 16 onzas 8 onzas 16 onzas 8 onzas 16 onzas

Nov-04 50 60 48 40 $ 4800 | $ 80,00 $ 16,80 $ 27,60 $ 31,20 $ 52,40 $ 83,60
Dic-04 65 60 64 59 $ 64,00 | $ 118,00 $ 22,40 $ 40,71 $ 41,60 $ 77,29 $ 118,89
Ene-05 65 60 64 60 $ 64,00 | $ 120,00 $ 22,40 $ 41,40 $ 41,60 $ 78,60 $ 120,20
Feb-05 50 60 48 46 $ 4800 | $ 92,00 $ 16,80 $ 31,74 $ 31,20 $ 60,26 $ 91,46
Mar-05 50 60 44 55 $ 4400 | $ 110,00 $ 15,40 $ 37,95 $ 28,60 $ 72,05 $ 100,65
Abr-05 50 60 46 56 $ 46,00 | $ 112,00 $ 16,10 $ 38,64 $ 29,90 $ 73,36 $ 103,26
May-05 50 60 38 58 $ 3800 | $ 116,00 $ 13,30 $ 40,02 $ 24,70 $ 75,98 $ 100,68
Jun-05 50 60 60 40 $ 6000 | $ 80,00 $ 21,00 $ 27,60 $ 39,00 $ 52,40 $ 91,40
Jul-05 50 60 52 42 $ 5200 | $ 84,00 $ 18,20 $ 28,98 $ 33,80 $ 55,02 $ 88,82
Ago-05 50 60 60 50 $ 60,00 | $ 100,00 $ 21,00 $ 34,50 $ 39,00 $ 65,50 $ 104,50
Sep-05 60 60 60 55 $ 6000 | $ 110,00 $ 21,00 $ 37,95 $ 39,00 $ 72,05 $ 111,05
TOTAL 590 660 584 561 $ 584,00 $1.122,00 $ 204,40 $ 387,09 $ 379,60 $ 73491 $1.114,51
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Estimacion de ventas de velas aromaticas

Debido a que las velas arométicas se venden en diversidad de tamafios, disefios y
precios se ha realizado una estimacién de las ventas de acuerdo al peso en libras y

el disefio de las velas, lo cual se muestra en el siguiente cuadro.

Cuadro No. 8
Determinacién de utilidades por la venta de velas aromaticas
ANTIDAD | INGRESOS EN
VENTAS PRECIO C\:/ENDIDA CONCEPTO DE COSTO | UTILIDAD
VENTAS

nov-04

Velas de 0.75 Ib. con disefio | $ 3,00 3 $ 9,00 $225|% 6,75
Velas de 1.50 Ib. con disefio | $ 3,00 5 $ 15,00 $ 750 |%$ 7,50
Velas de 0.75 Ib. lisa $ 1,00 5 $ 5,00 $375|% 1,25
Velas de 1.50 Ib. lisa $ 2,00 2 $ 4,00 $300 % 1,00
Bola $ 3,50 0 $ - $ - $ -
TOTAL 15 $ 33,00 $ 16,50
dic-04

Velas de 0.75 Ib. con disefio | $ 3,00 3 $ 9,00 $225|% 6,75
Velas de 1.50 Ib. con disefio | $ 3,00 7 $ 21,00 $10,50 | $ 10,50
Velas de 0.75 Ib. lisa $ 1,00 8 $ 8,00 $600 % 200
Velas de 1.50 Ib. lisa $ 2,00 7 $ 14,00 $1050 | $ 3,50
Bola $ 3,50 0 $ - $ - $ -
TOTAL 25 $ 52,00 $ 22,75
ene-05

Velas de 0.75 Ib. con disefio | $ 3,00 6 $ 18,00 $ 450 | $ 13,50
Velas de 1.50 |b. con disefio | $ 3,00 8 $ 24,00 $12,00 | $ 12,00
Velas de 0.75 Ib. lisa $ 1,00 4 $ 4,00 $300 % 1,00
Velas de 1.50 Ib. lisa $ 2,00 2 $ 4,00 $300 % 1,00
Bola $ 3,50 2 $ 7,00 $ 300 |%$ 4,00
TOTAL 22 $ 57,00 $ 31,50
feb-05

Velas de 0.75 Ib. con disefio | $ 3,00 6 $ 18,00 $ 450 | $ 13,50
Velas de 1.50 |b. con disefio | $ 3,00 8 $ 24,00 $12,00 | $ 12,00
Velas de 0.75 Ib. lisa $ 1,00 2 $ 2,00 $150 | $ 0,50
Velas de 1.50 Ib. lisa $ 2,00 3 $ 6,00 $450 | $ 1,50
Bola $ 3,50 1 $ 3,50 $150 | $ 2,00
TOTAL 20 $ 53,50 $ 29,50
mar-05

Velas de 0.75 Ib. con disefio | $ 3,00 3 $ 9,00 $225|% 6,75
Velas de 1.50 Ib. con disefio | $ 3,00 3 $ 9,00 $450 | $ 4,50
Velas de 0.75 Ib. lisa $ 1,00 4 $ 4,00 $300 % 1,00
Velas de 1.50 Ib. lisa $ 2,00 2 $ 4,00 $300 % 1,00
Bola $ 3,50 1 $ 3,50 $150 | $ 2,00
TOTAL 13 $ 29,50 $ 15,25
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VENTAS PRECIO CVA;E'\,'\ITD"IDDAAD é%?\,%isé?% %’]‘E COSTO | UTILIDAD
VENTAS

abr-05

Velas de 0.75 Ib. con disefio | $ 3,00 2 $ 6,00 $150 | $ 450
Velas de 1.50 Ib. con disefio | $ 3,00 6 $ 18,00 $ 900 | $ 9,00
Velas de 0.75 Ib. lisa $ 1,00 3 $ 3,00 $225|% 0,75
Velas de 1.50 Ib. lisa $ 2,00 2 $ 4,00 $300 % 1,00
Bola $ 3,50 2 $ 7,00 $ 300 |% 4,00
TOTAL 15 $ 38,00 $ 19,25
may-05

Velas de 0.75 Ib. con disefio | $ 3,00 7 $ 21,00 $ 525 | $ 1575
Velas de 1.50 Ib. con disefio | $ 3,00 9 $ 27,00 $13,50 | $ 13,50
Velas de 0.75 Ib. lisa $ 1,00 3 $ 3,00 $225|% 0,75
Velas de 1.50 Ib. lisa $ 2,00 3 $ 6,00 $450 | $ 150
Bola $ 3,50 3 $ 10,50 $450 | $ 6,00
TOTAL 25 $ 67,50 $ 37,50
jun-05

Velas de 0.75 Ib. con disefio | $ 3,00 3 $ 9,00 $225|% 6,75
Velas de 1.50 Ib. con disefio | $ 3,00 1 $ 3,00 $150 | $ 1,50
Velas de 0.75 Ib. lisa $ 1,00 4 $ 4,00 $300 % 1,00
Velas de 1.50 Ib. lisa $ 2,00 2 $ 4,00 $300 (% 1,00
Bola $ 3,50 1 $ 3,50 $150 | $ 200
TOTAL 11 $ 23,50 $ 12,25
jul-05

Velas de 0.75 Ib. con disefio | $ 3,00 4 $ 12,00 $ 300 | $ 900
Velas de 1.50 Ib. con disefio | $ 3,00 3 $ 9,00 $450 | $ 4,50
Velas de 0.75 Ib. lisa $ 1,00 3 $ 3,00 $225|% 0,75
Velas de 1.50 Ib. lisa $ 2,00 3 $ 6,00 $450 | $ 150
Bola $ 3,50 2 $ 7,00 $ 300 % 4,00
TOTAL 15 $ 37,00 $ 19,75
ago-05

Velas de 0.75 Ib. con disefio | $ 3,00 4 $ 12,00 $ 300 | $ 900
Velas de 1.50 Ib. con disefio | $ 3,00 5 $ 15,00 $750|%$ 7,50
Velas de 0.75 Ib. lisa $ 1,00 3 $ 3,00 $225|% 0,75
Velas de 1.50 Ib. lisa $ 2,00 3 $ 6,00 $450 | $ 1,50
Bola $ 3,50 3 $ 10,50 $450 | $ 6,00
TOTAL 18 $ 46,50 $ 24,75
sep-05

Velas de 0.75 Ib. con disefio | $ 3,00 5 $ 15,00 $375 % 11,25
Velas de 1.50 Ib. con disefio | $ 3,00 8 $ 24,00 $12,00 | $ 12,00
Velas de 0.75 Ib. lisa $ 1,00 2 $ 2,00 $150 | $ 0,50
Velas de 1.50 Ib. lisa $ 2,00 4 $ 8,00 $600 % 200
Bola $ 3,50 1 $ 3,50 $150 | $ 2,00
TOTAL 20 $ 52,50 $ 27,75
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Por lo tanto, las utilidades estimadas que obtienen las integrantes de la Red, con la

venta de sus productos, son las que se presentan en el siguiente cuadro.

Cuadro No 9
Utilidades totales por ventas de la red de mujeres emprendedoras de San
Julian
UTILIDADES
AROMATICAS BALSAMO

nov-04 $ 16,50 | $ 83,60 | $ 100,10
dic-04 $ 2275 | $ 118,89 | $ 141,64
ene-05 $ 3150 | $ 120,20 | $ 151,70
feb-05 $ 2950 | $ 91,46 | $ 120,96
mar-05 $ 1525 | $ 100,65 | $ 115,90
abr-05 $ 1925 | $ 103,26 | $ 122,51
may-05 $ 3750 | $ 100,68 | $ 138,18
jun-05 $ 12,25 | $ 9140 | $ 103,65
jul-05 $ 1975 | $ 88,82 | $ 108,57
ago-05 $ 2475 | $ 10450 | $ 129,25
sep-05 $ 27,75 | $ 111,05 | $ 138,80
TOTAL DE UTILIDADES DEL PERIODO $ 1.371,26

De esta utilidad se obtienen los fondos para la compra de materiales, incluyendo el
pago de transporte que tienen que realizar en ocasiones y otros gastos como:
compra de utensilios para la produccién y el resto es lo que se distribuye entre las

once integrantes de la Red.
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4. Conclusiones y recomendaciones

4.1. Conclusiones

®.
L X4

R/
°

R/
°

La presentacion de los productos de la Red de Mujeres Emprendedoras de San
Julian, incluyendo empaque, vifieta y marca no contribuyen a que estos sean

reconocidos por los consumidores, ni a diferenciarlos de la competencia.

Una de las limitantes para que se incremente la aceptacion del Shampoo de

Balsamo, es que no posee el atributo de dar sedosidad al cabello.

No se han establecido canales de distribucion para los productos y los lugares

donde se comercializan son muy pocos.

Debido a que los precios no se establecen, tomando en cuenta costos fijos y
variables, existe buena aceptacion por parte de los consumidores, por ser

bajos.

La promocion que se hace a los productos, se realiza en los eventos
organizados por las instituciones y se limita Gnicamente a explicar los beneficios

de los mismos.

Para la elaboracién de los productos, la aplicacién de las materias primas es

realizada al célculo.

No existe una adecuada organizacion en la elaboracién de los productos en
aspectos tales como: asignacion de funciones, programacion de la produccién,

registro de cantidades producidas y el registro de existencias de materia prima.
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Las condiciones del lugar donde se elaboran los productos, no es adecuada
debido a que es inseguro y no esta condicionada para la elaboracion de los

mismos.

Debido a que la mayoria de proveedores se encuentran localizados en San

Salvador, el transporte de materia prima implica costos significativos a la Red.

No se han realizado cotizaciones de materia prima con otros proveedores, que

permita hacer comparaciones en cuanto a precio y calidad de las mismas.

No se lleva un registro de las cantidades vendidas, que permita determinar los

ingresos percibidos y las utilidades obtenidas.

4.2. Recomendaciones

Implementar las sugerencias que se sustentan en el capitulo Ill, de la presente
investigacion, para que tengan la oportunidad de posicionar sus productos en el

mercado

Realizar una mejora de la presentacion de los productos, incluyéndose en esto,
cambiar el material de empaque de las velas aromaticas, e incluir siempre en

los dos productos la vifieta y la marca.

Mejorar la composicion de la férmula del shampoo de balsamo, agregandole un

ingrediente que permita darle sedosidad al cabello.

Comercializar los productos en nuevos lugares, tales como: supermercados,

kioscos de centros comerciales, tiendas de regalos y boutiques.
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Realizar el costeo de los productos, tomando en cuenta todos los materiales

gue se utilizan para su elaboracion.

Implementar nuevas formas de promocién de los productos, como: banners,

hojas volantes, anuncios en los periédicos, entre otros.

Establecer estandares de las cantidades de materia prima, utilizando basculas,

cucharas medidoras, goteros y unidades de medidas.

Definir funciones para la adecuada asignacion de las mismas, asi como un plan
de produccion para programar los dias de produccion semanal, para disminuir
los costos de compra de materia prima, asi mismo llevar los registros de las

cantidades producidas y de existencia de materia prima.

Mejorar las condiciones del local, de tal manera que permita que el proceso

productivo sea eficiente y que garantice la seguridad de los productos.

Elaborar cotizaciones con otros proveedores de los materiales para verificar

costos y calidad de los mismos.

Registrar las cantidades vendidas, para facilitar la determinacién de los ingresos

obtenidos.
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CAPITULO 1l
ESTUDIO DE FACTIBILIDAD PARA LA PRODUCCION Y
COMERCIALIZACION DE SHAMPOO DE BALSAMO Y VELAS
AROMATICAS, DE LA RED DE MUJERES EMPRENDEDORAS DE SAN
JULIAN, DEPARTAMENTO DE SONSONATE

1. Descripcion de la empresa

1.1. Nombre de la empresa
“CACALUTA”

1.2. Tipo de empresa

CACALUTA, es una microempresa de acumulacién simple, perteneciente a la
industria manufacturera, dedicada a la produccion y comercializaciéon de shampoo

de balsamo y velas aromaticas.

1.3. Productos y servicios a ofrecer

La empresa ofrece shampoo de balsamo, de caracter medicinal, que proporciona
los beneficios de eliminar la caspa y prevenir la caida del cabello, en
presentaciones de 8 y 16 onzas; ademas velas aromaticas, elaboradas cien por

ciento a mano, con diversidad de disefios, tamafios, colores y aromas.

1.4. Misioén

“Somos una empresa dedicada a la fabricacion y comercializacion de shampoo de
balsamo y velas aromaticas, para satisfacer necesidades de cuidado personal y
ambientacién del hogar, siendo nuestra principal competencia: la produccion 100%

artesanal y utilizando como componente principal el balsamo.”
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1.5. Visioén

“‘Lograr que nuestros productos sean reconocidos por nuestros clientes, por los
beneficios y la buena calidad de los mismos, en el mercado salvadorefio y en el

extranjero, a través de la especializacion de nuestro recurso humano.”

1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivos a corto plazo

Incrementar las ventas de los productos en un 3% en el afio 2006.

2. Mejorar la presentacion de los productos en cuanto a empaque, vifieta,
envase y disefio.

3. Fijar los precios de los productos en base a costos de produccion,
administracion y ventas.

4. Implementar un programa de promocion que contribuya a dar a conocer los
productos.

5. Ampliar los canales de distribucién de los productos

1.6.2. Objetivos a largo plazo

1. Diferenciar nuestros productos de los de la competencia y de ésta manera
posicionarlos en la mente de los consumidores.

2. Mejorar los procesos de produccion para lograr la reduccién de costos y
optimizacion de los recursos.

3. Especializar al recurso humano en cuanto a la fabricacion del shampoo y
velas aromaticas para ofrecer mejores productos.

4. Incrementar las ventas de los productos en un 5% en los préoximos tres

anos.
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1.7. Politicas

1. A las personas que compren doce unidades en adelante se les otorgard un
descuento del 20%, en sus compras.

2. Las compras de materiales se realizaran en la primera y tercera semana de
cada mes.

3. La produccién se realizara tres veces por mes, esto dependera del nivel de
inventario y de la demanda de los productos.

4. La asistencia de las integrantes de CACALUTA, en los dias de produccion
programados, debe ser de caracter obligatorio.

5. La produccion tendra que llevarse a cabo utilizando medidas exactas de los
materiales.

6. Los créditos otorgados seran para un periodo maximo de 30 dias.

1.8. Valores

FIGURA No.4
Valores de la empresa CACALUTA

VALORES

Excelencia
Por que queremos que nuestros
productos sean reconocidos por su
calidad

Honradez e integridad
Que nos permita actuar con claridad y
ser ejemplo en la sociedad y en el
ambito empresarial

Innovacion e iniciativa
Para diferenciar nuestros productos de
los de la competencia

Respeto
Reconociendo el derecho de los demas
de expresar sus ideas, ademas de un
trato cordial, generando con ello un
ambiente agradable de trabajo

Responsabilidad
Para el cumplimiento de nuestros
objetivos y obligaciones.

Perseverancia

Por que necesitamos constancia para
lograr lo que nos proponemos

Puntualidad
Ya que es importante por que de eso
dependera el logro de nuestros objetivos
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1.9. Ventajas competitivas

Cuadro No. 10
Ventajas competitivas de los productos de Cacaluta

Ventajas competitivas

Shampoo Balsam Control Cacaluta’s Candle
e El shampoo de balsamo es Unico e Elaboradas 100% a mano

en el mercado e Fabricadas con materiales de
e Elaborado con béalsamo 100% alta calidad

natural

e Posee propiedades medicinales
e Calidad en el producto porque es

elaborado en forma artesanal

2. Estudio de mercado

2.1 Productos de la empresa

Los productos ofrecidos por la empresa “Cacaluta” son: Shampoo “Balsam

Control” y velas aromaticas “Cacaluta’s Candle”.

El Shampoo “Balsam Control” se vende en presentaciones de 8 y 16 onzas y las
velas aromaticas “Cacaluta’s Candle” en diversidad de tamafos y disefios los
cuales son: corazén, lagrima, estrella, cirios, cuadrados y bola; con aromas de:
manzana, rosas, pera, melocoton, miel de abeja, coco, lavanda, fresa, fantasia,

canela, moca, vainilla y balsamo.
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2.2. Mercado objetivo

Shampoo Balsam Control

El mercado objetivo del shampoo “Balsam Control” estara conformado por hombres
y mujeres que prefieren utilizar productos naturales, especialmente aquellas
personas que tienen problemas de caida del cabello y caspa, sin distinciéon de

edad, ni de ocupacion.

Cacaluta’s Candle
El mercado objetivo de Cacaluta’s Candle estara comprendido por personas del
sexo femenino y masculino que les gusta ambientar su hogar para crear una

atmosfera de relajacion y que tienen un nivel medio de ingresos.

2.3. Productos sustitutos

Debido a los beneficios del shampoo de balsamo, para eliminar la caspa y prevenir
la caida del cabello, se ve amenazado por los siguientes sustitutos:

e Lociones capilares

e Unguentos

e Cremas

e Ampolletas

e Transplantes de cabello

Los productos sustitutos que amenazan la rentabilidad de Cacaluta’s Candle son:
e Lamparas
e Inciensos
e Aromatizantes
e Objetos decorativos elaborados en ceramica, porcelana, plastico o
materiales diversos

e Candelas utilizadas para iluminar y que no tienen aroma.
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e Masajes relajantes

e Terapias anti estrés

2.4. Principales competidores

El Shampoo de balsamo es un producto nuevo en el mercado salvadorefio, que se
encuentra en su etapa de introduccion, por lo que actualmente no cuenta con
competidores directos es decir, un shampoo con balsamo purificado que sea
elaborado por la competencia, sin embargo, debido a su caracter medicinal y que
es elaborado con un producto 100% natural (Balsamo Purificado), la competencia
esta representada por aquellos shampoo elaborados con productos naturales y que
proporcionan los mismos beneficios: eliminar la caspa y prevenir la caida del
cabello, ademéas de aquellos elaborados a base de quimicos y que satisfacen la

misma necesidad.

Por otra parte, existen productos que no son elaborados con componentes
naturales, pero que dicen contener cierta cantidad de extracto de balsamo, sin
embargo, no poseen los beneficios de evitar la caida del cabello y eliminar la
caspa. Entre los productos existentes en el mercado que no son naturales pero

tienen la propiedad de evitar la caida del cabello y eliminar la caspa estan los

siguientes:
Cuadro No. 11
Principales competidores del shampoo Balsam Control
Nombre del producto Principales ventajas
Pantene Control Caida (Previene la caida) e Se distribuyen en lugares donde
Biotin (Previene la Caida) generalmente las personas esperan
: encontrar este tipo de productos.

Head & Shoulders (Anticaspa) « Dejan el cabello décil
Bio Azul (Anticaspa) e Estan posicionados en la mente de los

consumidores

Las velas aromaticas artesanales son productos que actualmente se encuentran en

la fase de crecimiento, pues pueden tener diversos usos: para la relajacion,




90

iluminacion, coleccién o simplemente para decorar algun lugar del hogar u oficina y
encontrar en el mismo un ambiente agradable, el apogeo de las velas aromaticas
se debe también a la facilidad de la elaboracién de las mismas, lo que genera que
las personas que las prefieren las fabriguen por si solas y también que la
competencia sea mayor. A continuacion se presenta un listado de los principales
competidores que debe enfrentar “Cacaluta’s Candle”.

Cuadro No. 12
Principales competidores de Cacaluta’s Candle

Nombre del competidor Principales ventajas

Yeyas Candle’s e Se distribuyen en almacenes

Casa Vela e Cuentan con variedad y novedad en sus disefios
Angelus e Aplican diversas técnicas para la elaboracion de
El Rincon de la Vela las mismas

2.5. Proyeccion de la demanda

Para realizar la proyeccion de la demanda se utilizaron los datos histéricos de la
venta de Shampoo de Balsamo y Velas Aromaticas, desde que inici6 el proyecto en
Noviembre de 2004 hasta Septiembre de 2005.

La Proyeccion de la demanda se ha realizado utilizando la siguiente formula para
obtener una tasa de crecimiento que sera aplicada a los datos historicos de las

ventas de shampoo de balsamo y velas arométicas.

Donde:
S=P (1 + I)n i = Tasa de crecimiento constante anual
n = Namero de periodos
| = I:r{ S/P — 1]100 S = Ultimo dato histdrico obtenido en unidades

P = Primer dato histérico obtenido en unidades

Sustituyendo la férmula con los datos histéricos se obtienen los porcentajes de

crecimiento que se muestran en el cuadro siguiente:
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Cuadro No. 13

Tasas de crecimiento de la demanda

Velas aromaticas

Shampoo Presentacion de 8 onzas

Shampoo Presentacion del6 onzas

ANO 2006
i = (2/20/15 —1)100 i = (2/60/48 —1)100 i = (2/55/40 ~1J100
i —3.66% i—2.5% 1=3.6%
ANIG 2007
i = (2/34/23 ~1)100 i = (1085/66 —1)100 i = (1092/63 —1)100
i =4.53% oo i —3.86 %
ANO 2008
i = (2/55/36 —1)100 i = (19115/88 —1)100 = 141,96 - 1)100
i —4.76 % i =2.71% 1 =3.92%
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2.5.1. Criterios utilizados para la proyeccion de la demanda de la empresa

Cacaluta

Para la aplicacién de la féormula de la tasa de crecimiento no se consideraron
los periodos con valores atipicos, es decir, aquellos en los que las ventas han
sido mas elevadas. Para el caso del Shampoo Balsam Control estos valores
son los meses de diciembre y enero; mientras que para las velas aromaticas
Cacaluta’s Candle son los meses de diciembre, enero y mayo. Por lo que,
para estos meses se ha considerado un incremento del 5 % en las ventas del
afo 2006, para el 2007 aumentaran en 8 % y 10 % en el afio 2008, tanto para

velas aromaticas como para shampoo de balsamo.

Se considera que en los periodos atipicos las ventas incrementaran en los
porcentajes mencionados debido a la implementacibn de las estrategias

propuestas.

La tasa de crecimiento obtenida con la férmula serd constante, por lo que se
aplicara para calcular el incremento en las ventas de todos los periodos

excepto los que tienen valores atipicos.



Cuadro No. 14

Proyeccion de la demanda de Cacaluta’s Candle

Histérico Ventas proyectadas
HESEE de ventas

2006 2007 2008
Noviembre-04 15
Diciembre-04 25
Enero -05 22 24 37 61
Febrero-05 20 23 36 58
Marzo-05 13 24 38 61
Abril-05 15 25 40 64
Mayo-05 25 27 44 71
Junio-05 11 26 42 68
Julio-05 15 27 44 72
Agosto-05 18 28 46 76
Septiembre-05 20 30 49 80
Octubre-05 21 32 52 84
Noviembre-05 22 34 55 88
Diciembre-05 23 36 60 97
Total 336 543 880

Cuadro No. 15

Proyeccion de la demanda de Balsam Control, presentacion 8 onzas

Histérico Ventas proyectadas
fieses de ventas

2006 2007 2008
Noviembre-04 48
Diciembre-04 64
Enero -05 64 68 92 127
Febrero-05 48 66 88 119
Marzo-05 44 68 91 123
Abril-05 46 70 94 127
Mayo-05 38 72 97 131
Junio-05 60 74 100 135
Julio-05 52 76 103 139
Agosto-05 60 78 106 143
Septiembre-05 60 80 109 147
Octubre-05 62 82 112 151
Noviembre-05 64 85 115 156
Diciembre-05 68 90 125 172
Total 909 1232 1670

93
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Cuadro No. 16
Proyeccion de la demanda de Balsam Control, presentacion 16 onzas

Historico Ventas proyectadas
Meses
de ventas
2006 2007 2008

Noviembre-04 40
Diciembre-04 59
Enero -05 60 63 100 154
Febrero-05 46 63 96 146
Marzo-05 55 66 100 152
Abril-05 56 69 104 158
Mayo-05 58 72 109 165
Junio-05 40 75 114 172
Julio-05 42 78 119 179
Agosto-05 50 81 124 187
Septiembre-05 55 84 129 195
Octubre-05 57 88 134 203
Noviembre-05 60 92 140 211
Diciembre-05 63 97 152 233
Total 928 1421 2155
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2.6. Fijacion y politicas de precios

En este apartado se presentan el célculo de los costos variables vy fijos, en lo que
se incurre para la produccion de shampoo de balsamo y velas aromaticas,

detallandolo por cada producto, como se muestra a continuacion.

Cuadro No. 17

Costos variables, shampoo balsam control presentacion de 8 onzas

. . Cantidad Costo por
Materia prima e Costo de la : .
. : . requerida por unidad
insumos materia prima :
unidad
Comperland $ 4.20 Kg. 0.023 Kg. $ 0.10
Texapon $ 2.30 Kg. 0.023 Kg. $ 0.05
Propil Paraben $ 12.00 Kg. 0.00109 Kag. $ 0.01
Balsamo purificado $ 9.00 Lb. 0.0036 Lb. $ 0.03
Envase $ 15.19 Ciento 1 $ 0.15
Vifieta 1 $ 0.20
Silicona $ 15.00 Kg. 0.0072 Kg. $ 0.11
Costo Variable unitario, presentacion de 8 onzas $ 0.65

Cuadro No. 18

Costos variables, shampoo balsam control presentacién de 16 onzas

Materia prima e Costo de la materia Cantidad requerida COSFO por
: : ) unidad
insumos prima por unidad
Comperland $ 4.20 Kg. 0.046 Kg. $ 0.20
Texapdén $ 2.30 Kg. 0.046 Kg. $ 0.10
Propil Paraben $ 12.00 Kg. 0.00218 Kag. $ 0.02
Balsamo purificado $ 9.00 Lb. 0.0072 Lb. $ 0.06
Envase $ 36.28 -154 unidades 1 $ 0.24
Vifieta 1 $ 0.25
Silicona $ 15.00 Kg. 0.0072 Kg. $ 0.22
Costo Variable unitario, presentacién de 16 onzas $ 1.09
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Para determinar el costo de fabricaciéon de velas aromaticas se estableci6 como
estandar, la vela de una libra, para asignar este costo dependiendo del peso de

cada vela, tal como se muestra en el cuadro siguiente:

Cuadro No. 19

Costos variables Cacaluta’s Candle de una libra

Materia prima e Costo de la materia Cantlldad COSFO por
: . requerida por unidad
insumos prima unidad
Parafina $ 19.50 (25 libras) 1Lb. $ 0.78
Aroma $ 2.00(20m.l.) 0.22 m.l. $ 0.02
Mecha $ 0.25 (1 metro) 0.20 cm $ 0.05
Aditivo $ 12.00 (1 libra) 0.0022 Lb. $ 0.03
Aditivo potenciador | $ 12.00 (1 libra) 0.0022 Lb. $ 0.03
Colorante $ 0.57 Bolsita 5 m.l. 0.16 m.l. $ 0.02
Cinta adhesiva, $ 0.25
aceite, plastilina,
palillos, Thinner
Vifieta $ 0.15
Bolsa de papel $ 0.08
celofan 1 docena
Total costos variables, vela de 1 libra $ 141
Cuadro No. 20
Costos fijos
Detalle Costos por mes
Luz $ 8.00

8.00
Teléfono 10.00

Agua $
$

Gas $ 4.00
$
$

30.00
60.00

Servicios contables

Total
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Los costos fijos que se han presentado son en los que se incurren en la fabricacion

de los dos productos, sin embargo para el calculo del precio de venta se establecio

una proporcién de asignacion de costos fijjos tomando como base los datos

histéricos de ventas (ver cuadro No. 7 y 8), los datos obtenidos son los siguientes:

Cuadro No. 21

Distribucion de Costos Fijos

Asignacion de

Producto Ventas Proporcion Costos fijos costos
Shampoo de 8 onzas $ 584.00 27% $ 16.00
Shampoo de 16 onzas | $1,122.00 51% $ 60.00 $31.00
Velas Aromaticas $ 490.00 22% $13.00
Total $2,196.00 100% $ 60.00 $ 60.00

Determinacion de costos fijos unitario, shampoo de 8 onzas

CF

16

U= =--=0.20
UNIDADES VENDIDAS 78

Determinacion de costos fijos unitario, shampoo de 16 onzas

CF

31

U = = =
UNIDADES VENDIDAS 78

0.40

Determinacion de costos fijos unitario, velas aromaticas

CF

13

CFU

~ UNIDADES VENDIDAS 30

0.43
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Por lo que el costo unitario para cada producto es el siguiente:
Shampoo de 8 onzas
CU =CVU +CFU =0.65+0.20=0.85

Shampoo de 16 onzas
CU =CVU +CFU =1.09+0.40=1.49

Velas aromaticas de una libra
CU=CVU +CFU =1.41+043=1.84

Se considera una utilidad del 30% para determinar el precio de venta de los

productos los cuales son los siguientes:

Shampoo de 8 onzas $ 0.85x 30% = $ 1.11

Shampoo de 16 onzas $ 1.49 x 30%=$ 1.94

Velas aromaticas de unalibra $ 1.84 x 30% = $ 2.39

Por lo que se sugiere que los precios de venta sean de $1.50, $ 2.50, y $ 3.50
respectivamente, debido a que los productos estan en una etapa de introduccién al
mercado y considerando que se ha mejorado la formula del shampoo para que deje
daocil el cabello.

2.7. Promocion del producto

Para que la empresa “CACALUTA” pueda ingresar al mercado con mayor éxito, es

necesario que de a conocer los productos que ofrece, para ello puede utilizar los

siguientes medios publicitarios:
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* Volantes:
En los municipios de San Salvador, Sonsonate y San Julidn se repartiran hojas
volantes en puntos estratégicos como: parques, centros comerciales, pasarelas

peatonales, mercado, buses, entre otros.

También pueden entregarse hojas volantes en los eventos en hoteles, ferias,

eventos culturales, etc. a los que asista la empresa a promocionar sus productos.

Un modelo de hoja volante que puede utilizarse es el siguiente:

PRODUCCION Y COMERCIALIZACION DE
CACA SHAMPOO DE BALSAMO Y VELAS
[ I_II"

X

PRODUCTO 100% ARTESANAL
O 0.0 0000

P> Ofrecemos Shampoo Balsam Control,

, Visitenos en nuestra Planta de
elaborado con extracto natural de Bdlsamo que Produccidny Sala de Ventas:

le ayuda a eliminar la caspa y prevenir la caida ’
Col. El Carmen IT, San Julidn.

del cabello. Departamento de Sonsonate.
El Salvador.
P> Ademds, Velas Aromdticas Cacaluta’s Candle, Teléfono: 2415-2982
2452-0202

elaboradas con finos materiales, en diversidad

de aromas, colores, famarios y disefios.

= Banners

Se recomienda hacer uso de banners publicitarios que contengan informacion
sobre los productos de “CACALUTA”. Debido a que en la actualidad la empresa no
puede incrementar demasiado sus costos; se propone que inicialmente se coloque
un banners en el parque central de San Julian, luego cuando la empresa ya esté en
mejores condiciones de cubrir gastos publicitarios, podra colocarse otros en puntos
estratégicos, esto contribuira a que las personas se familiaricen con la empresa y

los productos que ofrece.
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» Radio

Para tener acceso a este medio puede hacerse a través de una entrevista, en la
cual pueden dar a conocer informacion general de la empresa y los productos que
elaboran, asi como los beneficios que ofrecen. Para ello, serd necesario coordinar
visitas a dos de las emisoras mas populares de los departamentos de Sonsonate y

San Salvador.

2.7.1 Logotipo, Slogan y Marca

Resulta de mucha importancia que la empresa CACALUTA cuente con un logotipo

y slogan que la identifique y quede posicionada en la mente de las personas. El

logotipo propuesto para la empresa es el siguiente:

HCACALVT.

Sromas v cabellos

[T s

Dentro de este logotipo se ha incluido el nombre de la empresa el cual hace
referencia al nombre antiguo del municipio de San Julian, ademas de su slogan el
cual es: Aromas y Cabellos. Aromas, haciendo énfasis en las velas aromaticas ya
que se pretende diversificar sus fragancias para atraer a mas consumidores;
cabellos refiriendonos al shampoo ya que el balsamo es el principal componente de
éste, resaltando ademas que el balsamo contiene un aroma agradable ademas de

poseer sus propiedades medicinales.

Por otra parte, la marca de los productos que ésta empresa ofrece es, para el

shampoo: Balsam Control, se ha escogido este nombre debido a la utilizacién de
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balsamo purificado como componente principal y sus propiedades para eliminar la
caspa y controlar la caida del cabello. Para las velas la marca es: Cacaluta’s
Candle, haciendo énfasis en el nombre de la empresa.

2.7.2 Etiquetas de los productos
Para contribuir a que la empresa y sus productos sean reconocidos por las

personas es necesario que las etiquetas que contengan éstos sean de colores
llamativos. Un modelo de etiquetas que podria utilizarse son las siguientes:

Anverso Reverso
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QAL » = E
- o mmdo por: i ke
; ACALUTA 'S

= Tromx Y el 4 / ANDLE .
Col. El carmen II, EXterIor
San Julidn, Sonsonate. -

El Salvador. -
Tel, 2415-2982
o D kElxMomwhechxrvda/ ) ]
i - - ——- - -

Productp artesanal elaboradp con:

Parafina, Fragancias,
Colorantes y Conservantes.

Interior

Fraganeias frutales, de drboles,
especias y floves

2.8. Distribucion y puntos de ventas

La empresa Cacaluta, utilizard dos canales de distribucion para sus productos los

cuales son:

e Productor > Consumidor final
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Los productos que elaboran seran distribuidos directamente al consumidor final a
través de la asistencia planificada a eventos como: ferias, conferencias, eventos
empresariales, encuentros culturales, entre otros. El objetivo principal de estas
visitas es dar a conocer lo productos y venderlos, pero estos eventos también

contribuirdn a contactar minoristas potenciales.

Otra forma de distribuir los productos es a través de la sala de ventas situada en
las instalaciones de la empresa, donde se exhibird el producto en vitrinas vy

estantes.

e Productor » Minorista ————» Consumidor final

Ademas, de hacer llegar los productos directamente al consumidor final, estos
seran distribuidos a través de minoristas, tales como: farmacias, tiendas detallistas,
establecimientos de venta de productos naturales, tiendas de artesanias y los
kioscos de distribucion de productos de la Red de Mujeres Emprendedoras de
Sonsonate, asi como en ADEPROCCA (Asociacion para el Desarrollo de

Productores y Comercializadores Centro Americanos) en San Salvador.

En el corto plazo se establecerdn contactos en el municipio de San Julidn y
Sonsonate y a mediano plazo en el resto de municipios del Departamento de
Sonsonate y San Salvador.
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3. Estudio técnico

3.1. Capacidad instalada

3.1.1. Balsam Control

Se espera tener una capacidad instalada de produccion de 200 unidades de
shampoo de 8 onzas y 175 unidades de 16 onzas en un mes, lo que es factible de
fabricar por el equipo de produccién, sin embargo, considerando que el shampoo
Balsam Control es un producto nuevo en el mercado y que se encuentra en la
etapa de introduccion y se estd dando a conocer en el mismo, se va a utilizar un
porcentaje menor de produccion, por lo que en el primer afio la producciéon se
realizara tres veces al mes elaborando 78 unidades de 8 onzas (26 unidades por
produccion) y 78 unidades de 16 onzas (26 unidades por produccion); en el
segundo afio se espera producir 4 veces al mes fabricando 104 unidades de 8
onzas (26 unidades por produccién) y 124 unidades de 16 onzas (31 unidades por
produccion); y en el tercer aflo se producira 5 veces al mes fabricando 140
unidades de 8 onzas (28 unidades por produccion) y 180 unidades de 16 onzas
(36 unidades por produccion); se estima que la produccién incrementard de esta
forma debido a que las trabajadoras habran alcanzado un grado de especializacion

en la elaboracién del producto.

3.1.2. Cacaluta’s Candle

Con respecto a la capacidad instalada para producir las velas aromaticas estara
determinada por el nimero de moldes con que cuentan actualmente y el tiempo
que tarda en terminarse el producto (24 horas), por lo que la capacidad instalada
de produccion es de 34 velas mensuales, lo que es factible de producir tomando en
cuenta que se planifica la produccién una vez al mes, sin embargo, debido a que

las velas Cacaluta’s Candle es un producto que no ha sido muy promocionado se
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va a utilizar una produccién menor, 30 velas arométicas de una libra mensuales en
el primer afo, proyectando un incremento paulatino de las ventas de las mismas,
considerando necesaria la adquisicion de nuevos moldes por lo que se espera que
para el segundo afio se produzcan 46 velas mensuales; mientras que en el tercer

afo el numero de velas a producir sera de 74 unidades.

3.2. Localizacién Optima

La localizacién optima de la empresa Cacaluta no dependera de factores como:
disponibilidad, cercania de los proveedores y costos de transporte de la materia
prima, ni de otros aspectos como: agua, luz, teléfono, sino de la disponibilidad de la
mano de obra, debido a que el motivo por el cual se origind la Red de Mujeres
Emprendedoras es ayudar al desarrollo econémico y social del municipio de San

Julidn y sus habitantes.

Otro aspecto que se ha tomado muy en cuenta es la entrega por parte de la
Alcaldia de ese municipio, en concepto de comodato de un terreno ubicado en
Colonia ElI Carmen Il, en San Julian; por lo que la mano de obra y el terreno son

factores predominantes para la localizacion de la planta.

Por lo tanto, la macrolocalizacibn es: el municipio de San Julidn y la

microlocalizacion en Colonia El Carmen II, del mismo municipio.
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FIGURA No. 5
LOCALIZACION DE LA PLANTA DE PRODUCCION
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3.3. Ingenieria del proyecto

3.3.1. Especificaciones Técnicas del Producto

Shampoo de Bélsamo
El shampoo de Bélsamo posee ciertas caracteristicas fisicas que podrian contribuir
a darle un valor agregado al producto. Dentro de estas especificaciones se

encuentra lo siguiente:

El Shampoo de Balsamo es un producto cuyo componente principal es el Balsamo
purificado, que es el que permite darle un valor natural al mismo; ademas de este

componente contiene comperland kd, texapdn N70, propil paraben, silicona y agua.

En cuanto al envase, se recomienda utilizar un recipiente plastico de PVC de forma
ovalada y color transparente, con tapon flip top con dispensador y en dos tamarfios
0 presentaciones, uno con capacidad de 8 onzas y el otro de 16 onzas. Ademas de
una etiqueta autoadhesiva, la cual contendra informacion completa del producto
como lo es: su nombre, logotipo, capacidad y beneficios del shampoo; esta vifieta
estara en la parte frontal del bote, también debe colocarse otra vifieta en la parte
posterior que contenga el modo de empleo, ingredientes, el nombre, direccion y

teléfono de la empresa que lo elabora.
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De acuerdo a los resultados del diagndstico que se realizé en el area de mercado,
uno de los principales atributos que las personas buscan en el shampoo que
utilizan es que deje décil el cabello, pero actualmente el Shampoo Balsam Control
no posee este atributo por lo que se realizd una investigacion para identificar el
componente que permita al Shampoo Balsam Control ademas de eliminar la caspa
y prevenir la caida del cabello, darle docilidad al mismo. Este componente es
Silicona, que es un suavizante para la hebra del cabello, se realiz6é una prueba para
verificar si al agregar este componente se mejoraba el shampoo, dando un
resultado positivo, por lo que para atraer a mas consumidores, se recomienda

agregar este componente a la formula del shampoo.

Velas Aromaticas

Las velas aromaticas, estan elaboradas con los siguientes materiales: parafina,
aroma, aditivo que es el que permite que la vela quede con un aspecto fino o lisa,

el colorante y el pabilo o mecha.

Respecto a los aromas y colores utilizados es conveniente diversificarlos. Debido a
gue uno de los usos de las velas aromaticas es para dar aromaterapia como una
técnica de relajacion, el aroma y color representan un punto clave de estas, por lo
gue se recomienda utilizar tonos de velas como: lila, rosado claro, amarillo palido,
celeste, rosa vieja, ademas de los colores que ya se estan utilizando, asi como
también lograr diferentes tonos de colores, haciendo combinaciones de los mismos.
Aparte de los aromas que se estan utilizando (balsamo, vainilla y canela), sera
necesario incluir otros como: manzana, rosas, pera, melocoton, miel de abeja,
coco, lavanda, fresa, fantasia, canela, moca entre otros. Por otra parte, un punto
muy importante es que debe diversificarse los disefios y tamafios de las velas, para

lo cual sera necesario adquirir nuevos moldes.



109

En cuanto al empaque de las velas, se recomienda utilizar bolsas de papel celofan
transparente, para que estas sean mas llamativas, es recomendable cubrir toda la
vela para que pueda protegerse mejor. En la parte superior, exactamente en la
mecha puede colocarse la vifieta, dejandola descubierta para que pueda ser mejor
observada por los compradores.

Velas aromaéaticas Cacaluta’s Candle




3.3.2. Descripcion del Proceso Productivo

Shampoo Balsam Control
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Paso Actividad Tiempo
1 Se prepara la cocina de lefia y se enciende el fuego 10 minutos
2 Se pone a hervir 17 litros de agua 70 minutos

Se sacan los materiales a utilizar de bodega 5 minutos
4 Se pesa 1 kilo de texapdn y se vierte en un huacal 5 minutos
grande para iniciar a deshacerlo
5 Se deshace el texapén hasta lograr un color blanquecino 20 minutos
6 Se le agrega 6 cucharaditas de Propil Paraben al
texapon y se deshace nuevamente. 15 minutos
7 Se pesa 1 kilo de comperland 3 minutos
8 Se deshace por tercera vez el texapdn, agregando poco 15 minutos
a poco el comperland.
9 Cuando el agua esta hirviendo se retira del fuego 3 minutos
10 Se deja enfriar el agua por 10 minutos 10 minutos
11 Se pesa 3.2 onzas de balsamo purificado y se agrega a 10 minutos
la mezcla revolviendo hasta que esté bien mezclado
12 Se le va agregando el agua poco a poco, mezclandolo 20 minutos
constantemente hasta que adquiera el espesor deseado
13 Se remueve la espuma 5 minutos
14 | Se le agrega 446 m.l. de silicona 15 minutos
15 Se inicia el envasado 15 minutos
16 Se lavan y secan los botes para eliminar los residuos de 5 minutos
shampoo que queden fuera después del llenado
17 | Se les pone la vifieta 10 minutos
18 Se lleva el productos a los estantes de la sala de ventas 5 minutos
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Diagrama del proceso de produccion shampoo balsam control
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Velas aromaticas Cacaluta’s Candle
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Paso Actividad Tiempo

1 Se preparan todos los materiales y se llevan al area de 10 minutos
produccion.

2 Se pesa la parafina 10 minutos
Se pone a derretir la parafina en una olla 25 minutos

4 Se le agrega 1 cucharada de aditivo y una de potenciador por 2 minutos
cada 2 libras de parafina

5 Se le pone la mecha a los moldes, haciendo un nudo en la 10 minutos
parte inferior de cada uno.

6 Se tapa el agujero del molde con plastilina y cinta adhesiva 15 minutos
para asegurar bien el nudo de la mecha.

7 Se engrasan los moldes con una brocha. 5 minutos

8 Cuando la parafina esta derretida se vierte en los picheles de 5 minutos
aluminio, se agrega el colorante y 5 gotas de aroma por cada
2 libras de parafina y se mezcla

9 Se ponen los moldes en una bandeja para enfriado con agua 3 minutos

10 Se llenan los moldes 20 minutos

11 | Cuando ya empiezan a endurar las velas se rellenan de 10 minutos
parafina si es necesario, para emparejarlas.

12 Se dejan reposar durante 24 horas 1440 minutos

13 | Allos moldes se les quita la cinta adhesiva y la, se les suelta 15 minutos
el nudo y se hala la mecha para sacar la vela.

14 Se limpian los moldes para quitarles los residuos de parafina 10 minutos
gue quedaron y dejarlos listos para la proxima produccion

15 Se limpian las velas con una media para quitarles la grasa 10 minutos

16 Se planchan las velas para emparejarlas 30 minutos

17 Se meten las velas en bolsas de papel celofan y se les pone 10 minutos

las vifietas para almacenarlas en los estantes




113

Diagrama del proceso de produccion de velas aromaticas Cacaluta’s Candle
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3.3.3. Necesidades de Materia Prima e Insumos
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Considerando que la empresa Cacaluta, producird tres veces al mes shampoo

Balsam Control y una vez al mes Cacaluta’s candle, en esta planificacion se

fabricaran 78 unidades de shampoo de 8 onzas y 78 unidades de 16 onzas, para la

produccion de velas se ha estimado una produccion de 30 velas de una libra. A

continuacion se presenta el requerimiento de materiales e insumos para la

produccion mensual.

Cuadro No. 22

Requerimientos de materiales para la produccién mensual de Balsam Control

Materia prima e Costodela | Unidad de rizﬁté?%i r?azzté?i?ji Costo total
insumos materia prima| medida mensual aproximada

Comperland $ 4.20 Kg. 5.382 6.000| $ 25.20
Texapon $ 230 Kg. 5.382 6.000| $ 13.80
Propil Paraben $ 12.00 Kg. 0.24102 0.128| $ 154
Balsamo purificado $ 9.00 Ib. 0.8268 0500| $ 450
Envase $ 0.15 Unidad 156 156.00| $ 23.40
Vifieta $ 0.20 Unidad 156 156.00| $ 31.20
Silicona $ 15.00 Kg. 1.6536 2.000| $ 30.00
Total $ 129.64

Cuadro No. 23

Requerimientos de materiales para la produccion mensual de Cacaluta’s

Candle
. . Costo de la Cantidad . Cantidad
Materia prima : : Unidad de ;
; materia requerida por : requerida Costo total
e insumos . . medida
prima unidad para un mes
Parafina $ 0.78 1 Lb. 30 $ 23.40
Aroma $ 0.10 0.22 m.l. 7 $ 0.70
Mecha $ 0.25 0.2 cm. 6 $ 1.50
Aditivo $ 12.00 0.0022 Lb. 1 $ 12.00
Aditivo $ 12.00 0.0022 Lb.
potenciador 1 $ 12.00
Colorante $ 0.11 0.16 m.l. 5 $ 0.55
Vifieta $ 0.15 1 unidad 30 $ 4.50
Bolsa de papel | ¢ 0.08 1 unidad 30 $ 2.40
celofan
Total $ 57.05
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Por otra parte, se utiliza materia prima cuyas cantidades requeridas mensualmente

son pequefias, por lo que se compraran cantidades para periodos de tiempo mas

largos; tal como se muestra en el cuadro siguiente.

Cuadro No. 24
Requerimientos de materia prima e insumos cuyo periodo de compra es
mayor a un mes

Cantidad de
vateriaprimae | “R R TR T e | requeridos | Costo tota
INSUMos prima compra medida parala

produccion
Manojos de lefia $ 0.50 | Trimestral| Manojo 18 $ 9.00
Cinta Adhesiva $ 0.80 | Trimestral unidad 1 $ 0.80
Aceite comestible $ 0.40 | Trimestral unidad 1 $ 0.40
Plastilina $ 0.60 | Trimestral caja 1 $ 0.60
Palillos $ 0.30 | Trimestral | 100 unid. 1 $ 0.30
Thinner $ 4.83 Anual Galon 1 $ 4.83
Fosforos $ 0.40 | Trimestral| 12 unid. 1 $ 0.40
Propil Paraben $ 12.00 | Semestral Kilo 1 $ 12.00
Aroma $ 2.00 Anual unidad 15 $ 30.00
Aditivo Estearico $ 12.00 Anual libra 1 $ 12.00
Aditivo potenciador | $ 12.00 Anual libra 1 $ 12.00
Total $ 82.33
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Por lo que, los requerimientos anuales de materia prima e insumos son los que se

presentan en el siguiente cuadro.

Cuadro No. 25

Requerimientos Anuales de materia prima e insumos.

Materia prima e Costo d_e la Cantid_ad
iNSUMOS materia requerida Costo total
prima Anual

Comperland $ 4.20 72 $ 302.40
Texapon $ 2.30 72 $ 165.60
Balsamo purificado $ 9.00 6 $ 54.00
Envase $ 0.15 1872 $  280.80
Vifieta shampoo $ 0.20 1872 $ 374.40
Silicona $ 15.00 24 $ 360.00
Parafina $ 0.78 360 $ 280.80
Mecha $ 025 72 $ 18.00
Vifieta velas $ 0.15 360 $ 54.00
Bolsa de papel celofan | $ 0.08 360 $ 28.80
Manojos de lefia $ 0.50 72 $ 36.00
Cinta Adhesiva $ 0.80 4 $ 3.20
Aceite comestible $ 0.40 4 $ 1.60
Plastilina $ 0.60 4 $ 2.40
Palillos $ 0.30 4 $ 1.20
Thinner $ 4.83 1 $ 4.83
Fosforos $ 0.40 4 $ 1.60
Propil Paraben $ 12.00 2 $ 24.00
Aroma $ 2.00 15 $ 30.00
Aditivo $ 12.00 1 $ 12.00
Aditivo potenciador $ 12.00 $ 12.00
Total $ 2,047.63
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3.3.4. Requerimientos de equipo y utensilios de trabajo.

Debido a que la microempresa CACALUTA es de caracter artesanal, no se requiere
maquinaria para la elaboracién de los productos, Unicamente equipo y utensilios de
trabajo. El equipo y utensilios de trabajo necesario para la produccion de shampoo

de Balsamo y velas Arométicas es el siguiente:

CUADRO No. 26

Requerimientos de equipo y utensilios de trabajo

Cantidad Equipos / utensilios Costo
1 Cocina de mesa a gas $ 28.00
1 Cilindro de gas de 25 libras $ 30.00
2 Bandejas de lamina galvanizada de 60 x 75 cms. | $ 20.00
para enfriamiento
1 Olla de lamina galvanizada con tapa y capacidad de | $ 23.00
5 galones
1 Olla de aluminio con tapa y capacidad de 2 galones | $ 7.00
1 Olla de aluminio con tapa y capacidad de 10 litros $ 5.00
5 Picheles de aluminio con capacidad de 1 litro $ 15.00
1 Perol de acero inoxidable $ 5.50
3 Cantaros de Plastico con capacidad de 25 botellas $ 9.00
1 Barril de Polietileno 250 litros $ 12.00
1 Trébede $ 3.00
10 Cucharas soperas de aluminio $ 3.00
1 Cuchara de madera mediana $ 1.00
2 Cucharas de madera grandes $ 5.00
2 Huacales grandes de plastico $ 9.00
1 Huacal mediano de plastico $ 3.00
4 Huacales pequefios de plastico $ 0.80
1 Bascula $ 27.00
1 Juego de cucharas medidoras $ 0.90
1 Pichel medidor de 1000 ml. $ 3.00
TOTAL $ 210.20
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3.3.5. Mercado de Abastecimiento

La empresa “CACALUTA” cuenta con una serie de proveedores de materia prima
requerida para la produccion de shampoo de bélsamo y velas arométicas. Es
recomendable cotizar varios proveedores y seleccionar aquel que ofrezca las
mejores condiciones en cuanto a precio, calidad, localizacion, condiciones de pago
y cumplimiento en la entrega. A continuacién se presenta un cuadro donde se
muestra algunos de los proveedores de materia prima e insumos utilizados en la

produccion de Shampoo de Balsamo.

Cuadro No. 27
Principales proveedores de materia prima para la produccién de shampoo de

balsamo
Proveedor Localizacién Ma_terla prima/ Costo
insumos
Distribuidora Unida | 29 CI. Ote. No. Comperland KD $ 3.43 /Kg.
Industrial S.A. de 370, Col. La
C. V. Rabida, San Texapon $ 2.24/ Kg.
Salvador
Agroquimicas 49 Av. Sur Col. Comperland KD $ 4.20 /Kg.
Industriales, S.A. Harrison, Pje. 1 #
de C. V. (AINSA) |16 Texapon N70 $ 2.30 /Kg.
Propil Paraben $ 12.00/Kg.
Farmacia Bethel Bo. Distrito Propil Paraben $ 6.00 /Ib.

Comercial Central,
82 Cl. Pte. # 244

Tienda Roxy

Blvd. Venezuela #
3051, San
Salvador

Envases de 8
onzas

$ 13.17 Ciento

Envase de 16
onzas

$ 30.37 bolsa
de 162 unidades




Cuadro No. 28
Principales proveedores de materia prima para la produccién de velas
aromaticas Cacaluta’s Candle
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Proveedor Localizacién Materia prima Costo
Calle El Mirador # | Pabilo $ 0.25 mt.
ANSI 4937, Col.
Escal6n, San . -
Salvador Pigmentos (colorante) | $ 0.57 bolsita
Fragancia (Melén y $ 2.00 bote
vainilla) de 30 ml.
Lero Lero Diagonal Parafina $ 1.00/ Ib.
Candelero Universitaria #
1005, San Aditivo Estearico $ 0.57 bolsita
Salvador

Aditivo Potenciador

$ 0.57 bolsita

Colorante Base Cromo | $ 2.00 bote
Aroma $ 3.00 bote
de 30 ml.

Pabilo $ $0.40/

2 yardas
Moldes de 1 Ib. $ 9.00
Pantallas Desde $ 12 hasta

$ 20.

Traquelado $ 1.50 bolsita

Bolsa de papel celofan
de cualquier tamafio

$ 1.00 doc.

Almacenes Bou

Av. Oidor Ramirez
de Quifidnez y ClI.
Alberto Masferrer,
Sonsonate

Parafina

$ 19.50 arroba
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3.3.6. Mano de obrarequerida

La empresa Cacaluta cuenta con 10 mujeres que se dedican a la transformacion de
la materia prima y obtencion del producto terminado, la totalidad del recurso
humano posee conocimientos sobre la elaboracién de los dos productos, por lo que
las actividades a realizar serén: pesar, mezclar, limpiar, derretir, rellenar, envasar,

etiquetar y almacenar.

El personal de produccién de Cacaluta esta conformado por mujeres originarias del
Caserio Petacas, en el Municipio de San Julian y que son las beneficiarias directas

con la creacion de este proyecto.

3.3.7. Manejo de Inventarios

Sera necesario mantener un nivel minimo de inventario de productos terminados
con el objetivo de poder cubrir algunos pedidos eventuales no considerados en las
estimaciones de la demanda. Los niveles minimos de inventario de producto

terminado que se recomiendan son los que se presentan a continuacion:

Cuadro No. 29

Nivel minimo de inventario de productos terminados

Producto Nivel minimo de inventario
Shampoo de 8 onzas 15
Shampoo de 16 onzas 20
Velas aromaticas 6

Debido a que los volumenes de produccién no son muy altos, se establecerd un
nivel minimo para la compra de materia prima, como se muestra en el siguiente

cuadro:
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Cuadro No. 30

Nivel minimo de inventario de materia prima e insumos

Materia prima e Unidad de | Nivel minimo de
insumos medida existencias
Comperland Kg. 1.50
Texapon Kg. 1.50
Béalsamo purificado Ib. 0.25
Envase Unidad 40
Vifieta Unidad 80
Silicona Kg. 0.50
Parafina Lb. 5
Mecha Mts 2
Vifieta unidad 16
Bolsa de papel celofan unidad 16
Manojos de lefia Manojo 2
Cinta Adhesiva unidad 0.50
Aceite comestible unidad 0.25
Plastilina caja 0.20
Palillos 100 unidades 20
Thinner Litro 0.50
Fésforos 12 unidades 2
Propil Paraben Kilo 0.50
Aroma unidad 0.125
Aditivo libra 0.25
Aditivo potenciador libra 0.25

3.3.8. Disefio y distribucion de la planta

La planta de produccion de la empresa CACALUTA sera construida en el terreno
donado por la Alcaldia del municipio de San Julidn, ubicado en la colonia El
Carmen Il del mismo. El terreno tiene un area de 120 mts® La construccion de la
planta se llevar4 a cabo con fondos donados por el Movimiento Salvadorefio de
Mujeres (MSM). De acuerdo a la distribucion de la planta que se presentard a
continuacion, se ha realizado un presupuesto del costo de la construccion; el cual

se detallara en el estudio econémico.
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La determinacion de la distribucion que permite el aprovechamiento maximo del
espacio disponible se realizé utilizando el método de Distribucion Sistemética de
las Instalaciones de la Planta o Systematic Layout Planning (SLP); el cual fue
aplicado en el area general de la empresa (Figura No.6) y en el area de produccion
(Figura No.8), dividiendo esta dltima en las siguientes actividades:
Almacenamiento, preparacion de materiales, preparacion de moldes, mezcla de
ingredientes (velas), llenado de moldes, coccién, mezcla de ingredientes
(shampoo), envasado, lavado y empacado. Esta aplicacion se muestra a

continuacion:

Figura No. 6
Diagrama de relacion de areas de la empresa Cacaluta
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Figura No. 7
Diagrama de hilos de la empresa Cacaluta
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Figura No. 8
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Diagrama de relacion de actividades del area de produccién
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3.9. Métodos y procedimientos de control

Los procedimientos de control de la empresa Cacaluta consistirdn en la utilizacion
de instrumentos que garanticen la exactitud en las medidas de los materiales, los
cuales son: bascula que mida libras y kilogramos, cucharas medidoras y utensilios

medidores.

Por lo que en la preparacion de los productos deberan utilizarse cantidades
definidas de los materiales, que seran medidos en libras, gramos o mililitros, con el
objetivo de no variar la concentracion de los mismos en el producto final. Estas
medidas estan definidas en el proceso de elaboracién de los productos. Ademas,
se buscardn los proveedores de materia prima que proporcionen la méas alta

calidad en las mismas.

3.3.10. Planificacion de la Produccién

Es necesario que la empresa Cacaluta planifiqgue mensualmente la compra de
materia prima y la produccion. Esto contribuira a coordinar al personal que llevara a
cabo la produccion y planificar la disponibilidad de efectivo para la compra de

materiales. Por lo que se sugiere cumplir el siguiente cronograma.

Cuadro No. 31
Planificaciéon de la produccién

MES

Semanas 1ra semana | 2da semana 3ra semana 4ta semana

Dias |1]2]3]|4]5]6|7]8]9]10]11]|12]13]14]15]16]17]18]|19]20

Actividades

Compra de materiales

Produccion de velas

Produccién de shampoo
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3.4. Organizacion

3.4.1. Estructura Organizacional

Para que la empresa “CACALUTA” funcione con mayor formalidad es necesario
gue cuente con una estructura organizativa en la cual se integre a todas las
sefioras que conforman la microempresa. Por ello se propone la siguiente

estructura organizativa:

Figura No. 10

Organigrama de la empresa Cacaluta

Gerencia I
[ |
Produccién I Comercializacion I Contabilidad I
Linea Jerarquica Elaborado por: Grupo de Investigacion
Autoridad Lineal Fecha: Octubre de 2005

3.5. Funciones especificas por puesto

La microempresa Cacaluta estara conformada por las siguientes areas funcionales:
a. Gerencia
b. Produccion
c. Comercializacion
d. Contabilidad
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a. Gerencia: es la que se encargara de la administracion de la microempresa y

verificara que las demas areas funcionales lleven a cabo sus funciones, es decir

cumplan con los objetivos de la misma.

Las funciones especificas de esta area son:

¢

Planear los objetivos y metas de la empresa estableciendo ¢qué?, ¢,como?
y ¢cuando?, quiere lograrlos.

Planificar las funciones de los diferentes departamentos

Organizar los equipos de trabajo

Crear un buen clima laboral

b. Produccidn: se contard con una persona que sera la responsable de dirigir las

actividades relacionadas con el proceso de produccion de los dos productos

como son: la compra de materia prima, preparacion de materiales, mezcla,

quitado de espuma, envasado, rellenado, desmoldado, lavado, afinado,

etiguetado y almacenado. Asi mismo en esta area intervendran 9 personas mas

que se encargaran de la realizacion del proceso de produccion. Las funciones

especificas de esta area son:

1. Encargada del departamento

¢
¢
¢
¢
¢
¢

Realizar la compra de la materia prima segun su requerimiento.
Supervision del area en su totalidad.

Planeacioén de dias de produccion.

Llevar registro de los niveles de produccion.

Establecer programas de pedidos.

Supervisar y colaborar con los procesos de produccion.

2. Operarias

¢

Acondicionamiento del lugar de trabajo.
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¢ Preparar las cantidades necesarias que seran utilizadas en la fabricacion de

los productos.
Mezclar los ingredientes hasta que estén en el punto indicado.
Vaciar la mezcla en moldes o envases respectivamente.

Etiquetar y empacar los productos para su almacenamiento.

*® & o o

Realizar otras actividades relacionadas con el proceso.

Comercializacion: esta area sera la responsable de las estrategias de

mercadeo que utilizara la microempresa tales como: publicidad, promocion y

ventas. En ella se contard con una persona que llevard a cabo todas las

actividades de la misma, junto con el apoyo de los intermediarios que

distribuyen los productos. Las funciones especificas de esta area son:

¢ Elaborar estrategias de publicidad y promocién.

¢ Coordinar los canales de distribucién de los productos.

¢ Incrementar las ventas.

¢ Planear los sistemas de distribucion de los productos.

¢ Interactuar con los clientes para establecer un punto de contacto con la
empresa.

¢ Llevar registros detallados de las ventas de los productos.

Contabilidad es la que se encargara de las operaciones financieras de la
empresa, en esta area se contard con una responsable de &rea y un auxiliar
contable para manejar de manera responsable la contabilidad de la
microempresa. Las funciones especificas de esta area son:

¢ Legalizacion de documentos para pago.

¢ Registro de documentos cancelados.

¢ Informe mensual y general de ingresos y egresos.
¢ Archivar documentos varios.

.

Realizacion de balances generales.
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3.6. Desarrollo de personal

Para contribuir al desarrollo del personal de la empresa Cacaluta, serda necesario
realizar una capacitacion sobre nuevas técnicas de elaboracion de velas
aromaticas, la cual sera impartida en el primer trimestre del afio 2006, solamente a
cinco mujeres de la empresa, debido a que por el momento no se alcanzan a cubrir
los costos de las capacitaciones, sin embargo se pretende que las mujeres que
reciban la capacitacién transmitan los conocimientos adquiridos a las demas, uno
de los lugares donde esta capacitacion podria llevarse a cabo es Lero Lero
Candelero, ubicado en San Salvador, con un costo de $20.00 por cada persona, el

cual incluye materiales, transporte y alimentacion.

Ademas, puede coordinarse con el Movimiento Salvadorefio de Mujeres, una
capacitacion gratuita sobre motivacién, con la que se pretende estimular a las

sefioras para que mantengan su espiritu emprendedor.

3.7. Marco legal de la organizacion

Actualmente, la empresa Cacaluta dependera legalmente de la Asociacién de
Mujeres de San Julian (AMUSJ), debido a que es ésta una de las gestoras del
proyecto y que cuenta con personeria juridica la cual serviria de respaldo a la
empresa Cacaluta para patentar sus productos, sin embargo administrativamente
estard desligada de la asociacibn ya que esta funcion serd de exclusiva
responsabilidad de las integrantes de la empresa. No obstante, si la empresa
Cacaluta decide desligarse de la AMUSJ debe registrarse legalmente como una

sociedad de personas; para lo cual deben de realizar los siguientes tramites:

1. Constitucion de sociedad nacional

Requisitos
1. Escritura de constitucion de sociedad ante notario salvadorefio
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2. Dos accionistas como minimo

3. Capital social minimo de fundacién $11,428.57

2. Inscripcién de la constitucion de sociedad Nacional

Requisitos

1. Testimonio original de la escritura de constitucion de la sociedad nacional

2. Pago de derechos de registro ($0.57 por cada $ 114.29)

3. Fotocopia tamafio oficio reducida al 74% de escritura de constitucion de la

sociedad o $0.23 por cada hoja

3. Registro Numero de Identificacion Tributaria (NIT)

Requisitos

1. Completar formulario F-210
Original y fotocopia de la escritura de constitucion de la sociedad inscrita
Original y fotocopia de NIT, de representante legal y accionistas

2
3
4. Original y fotocopia de documento de identidad personal del representante legal
5. Recibo de pago por $ 0.23

6

En caso de no tramitarlo personalmente se requiere autorizacion

4. Inscripcion Balance Inicial

Requisitos

1. Original y copia balance inicial auditado externamente
2. Recibo pago derechos de registro $ 17.14

3. Fotocopia tamafo oficio, reducida al 74% o $0.23 por hoja

5. Inscripcién Numero Registro de Contribuyentes (NRC)/ (IVA)
Requisitos

1. Completar formulario F-08

2. Original y fotocopia escritura de constitucion de sociedad inscrita

3. Original y fotocopia del NIT de la sociedad y del representante legal
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4. Original y fotocopia de Documento de DUI del representante legal

5. En caso de no tramitarlo personalmente se requiere autorizacion

6. Solvencia inscripcion DIGESTYC

Requisitos

1. (Solicitud) Formulario

2. Original y fotocopia de escritura de constitucion de sociedad inscrita
3. Original y fotocopia de NIT de la sociedad

4. Original de Balance inicial auditado externamente

5. Recibo de pago segun activo de la empresa

7. Matricula de empresay de establecimiento

Requisitos

1. Solicitud

2. Original y copia de balance inicial auditado externamente

3. Solvencia inscripcion Direccion General de Estadisticas y Censos
4. Original y fotocopia de NIT de la sociedad

5. Recibo pago derechos de registro

8. Por tratarse de una empresa dedicada a la fabricaciéon de shampoo y velas
aromaticas, se necesitara una autorizacion de la Junta de Vigilancia de la

Profesién Quimico Farmacéutico

9. Matricula de empresa y de establecimiento

Requisitos

1. Solicitud

2. Original y copia de balance inicial auditado externamente

3. Solvencia inscripcion Direccion General de Estadisticas y Censos
4. Original y fotocopia de NIT de la sociedad

5. Recibo de pago de derechos de registro
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10. Registro Numero de Identificacion Patronal (NIP)

Requisitos

1. (Solicitud) aviso de inscripcion de patrono

2. Original y fotocopia de la escritura de constitucion de sociedad inscrita
3. Original y fotocopia del NIT de la sociedad

4. Original y fotocopia de Documento Unico de Identidad del Representante legall

11. Registro de centro de trabajo

Requisitos

1. Solicitud

2. Original y copia escritura de constitucién de la sociedad inscrita
3. Original y copia de balance general, auditado externamente

4. Original y copia NIT de la empresa

5. Original y copia de NIT del representante legal

12. Inscripcion del reglamento interno de trabajo
Requisitos
1. Original y copia de nota de remision

2. Tres ejemplares del reglamento interno de trabajo

4. Estudio econdmico

4.1. Costos de produccién

En la planta de produccién de velas aroméaticas y shampoo de balsamo, estan
elaborando shampoo dos veces al mes y las velas una vez al mes sin embargo
considerando que realizaran mayores y mejores esfuerzos en el area de
comercializacion, se planea laborar tres veces al mes para la produccién de
shampoo durante el primer afio, por ser su producto principal y estar en una etapa

de introduccion al mercado, mientras que la planificacién de la produccion de velas
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se mantiene igual (una vez al mes), debido a que el grado de especializacion en la
elaboracion de las mismas se ird mejorando gradualmente durante el primer afo,
es necesario considerar que cada vez se producen en promedio la cantidad de 26
unidades de shampoo de 8 onzas y 26 unidades de 16 onzas y en el caso de las
velas se producirdn 30 unidades, siempre en el primer afio. Mientras que en el
segundo afio se producira 4 veces al mes fabricando siempre 26 unidades de 8
onzas y 31 unidades de 16 onzas cada vez, en cuanto a las velas se produciré 46
unidades; mientras que en el tercer afio se producird cinco veces al mes
elaborando 28 unidades de shampoo de 8 onzas y 36 unidades de 16 onzas cada
vez, ademas para elaborar velas se requerira asistir dos veces al mes produciendo

37 velas en cada produccién. Tal como se muestra en el siguiente cuadro:

Cuadro No. 32
Producciéon Anual

Cacaluta’s Candle Shampoo de 8 onzas Shampoo de 16 onzas Total
Producto
Anual
unidades délares unidades doélares unidades délares

2006 360 $ 1.260,00 936 $ 1.404,00 936 $ 2.340,00 | $ 5.004,00
2007 552 $ 1.932,00 1248 $ 1.872,00 1488 $ 3.720,00 | $ 7.524,00
2008 888 $ 3.108,00 1680 $ 2.520,00 2160 $ 5.400,00 | $11.028,00
Total 1800 $ 6.300,00 3864 $ 5.796,00 4584 $11.460,00 | $23.556,00

A continuacion se presenta un detalle de los costos de produccion para las

cantidades representadas en el cuadro anterior

4.1.1. Costo de materia prima

En los costos de produccion estan los costos de materia prima que son aquellos

componentes o ingredientes que estan directamente relacionados con el producto.

A continuacion se presenta el detalle de los materiales requeridos para la

elaboracion de shampoo de balsamo y velas aromaticas.
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Costo de materia prima para Cacaluta’s Candle
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2006 2007 2008
. Costo . .
Mr?rtr?:Z de la Cantolcriad Un(;céad Consumo Costo Consumo Costo Consumo Costo
P materia p : anual total anual total anual total
insumos prima unidad medida
Parafina $ 0.78 1 Lb. 360 $ 280.80 552 $430.56 888 $ 692.64
Aroma $ 0.10 0.22 m.l. 79.2 $ 7.92 121.44 $ 12.14 195.36 $ 19.54
Mecha $ 0.25 0.2 cm 72 $ 18.00 110.4 $ 27.60 177.6 $ 44.40
Aditivo $ 12.00 0.0022 Lb. 0.792 $ 9.50 1.2144 $ 1457 1.9536 $ 23.44
Aditivo
potenciador $ 12.00| 0.0022 Lb. 0.792 $ 9.50 1.2144 $ 14.57 1.9536 $ 2344
Colorante $ 0.11 0.16 m.l. 57.6 $ 6.34 88.32 $ 9.72 142.08 $ 15.63
Total $ 332.06 $509.16 $ 819.09
Cuadro No. 34
Costo de envoltorio y vifietas de Cacaluta’s Candle
2006 2007 2008
. Costo . .
p'\)llr?rtrfgz de la Car';tcl)(rjad Uné(lad Consumo Costo Consumo | Costo Consumo Costo
iNSUMoS ma.tena unidad | medida anual total anual total anual total
prima
Vifieta $ 0.15 1 Unidad 360 $ 54.00 552 $ 82.80 888 $ 133.20
Bolsa de
papel $ 0.08 1 Unidad 360 $ 28.80 552 $ 44.16 888 $ 71.04
celofan
Total $ 82.80 $126.96 $ 204.24
Cuadro No. 35
Costo de envases y vifietas de Shampoo Balsam Control
2006 2007 2008
Costo de . .
. . Cantidad | Unidad
Mat.ena prima la . por i Consumo Costo total Consumo Costo total Consumo Costo total
e insumos materia . : anual anual anual
. unidad medida
prima
Envase $ 015 Unidad 936 | $  140.40 1248 | $  187.20 1680 | $  252.00
Vifieta $ 020 Unidad 936 | $ 18720 | 1248 | $  249.60 1680 | $  336.00
Total costo de envases y vifieta presentacion 8 onzas $ 327.60 $ 436.80 $ 588.00
Envase $ 024 1 Unidad
936 $ 224.64 1488 $ 357.12 2160 $ 518.40
Vifieta $ 025 1 Unidad 936 | $ 23400 | 1488 |$ 372.00 2160 | $  540.00
Total costo de envases y vifieta presentacion 16 onzas $ 458.64 $ 729.12 $ 1,058.40
TOTAL $  786.24 $ 1,165.92 $ 1,646.40
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Costo de materia prima para shampoo Balsam Control
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2006 2007 2008
Materia Costo de la | Cantidad | Unidad Consumo Consumo Consumo
prima e materia por de anual Costo total anual Costo total anual Costo total
insumos prima unidad | medida
Comperland | $ 4.20 0.023 Kg. 21.528 $ 90.42 28.704 $ 120.56 38.64 $ 162.29
Texapon $ 2.30 0.023 Kg. 21.528 $ 49.51 28.704 $ 66.02 38.64 $ 88.87
Propil
Paraben $ 12.00 0.00109 Kg. 1.02024 | $ 12.24 | 1.36032 | $ 16.32 1.8312 $ 21.97
Balsamo | ¢ 945 | 0.0036 Ib. 33696 |$ 3033 | 44928 |$ 4044 | 6048 |$  54.43
purificado
Silicona $ 15.00 0.0072 Kg. 6.7392 $ 101.09 8.9856 $ 134.78 12.096 $ 181.44
Costo materia prima presentaciéon 8 onzas $ 283.59 $ 378.12 $ 509.01
Comperland | $ 4.20 0.046 Kg. 43.056 $ 180.84 68.448 $ 287.48 99.36 $ 417.31
Texapon $ 2.30 0.046 Kg. 43.056 | $ 99.03 68.448 | $ 157.43 99.36 $ 228.53
Propil
Paraben $ 12.00 0.002 Kg. 1.872 $ 22.46 2.976 $ 35.71 4.32 $ 51.84
Balsamo
purificado $ 9.00 0.007 Ib. 6.552 $ 58.97 10416 | $ 93.74 15.12 $ 136.08
Silicona $ 15.00 0.014 Kg. 13.104 | $ 196.56 20832 | $ 312.48 30.24 $ 453.60
Costo materia prima presentaciéon 16 onzas $ 557.86 $ 886.85 $ 1,287.36
TOTAL $ 841.45 $ 1,264.97 $ 1,796.37
Cuadro No. 37
Otros materiales
2006 2007 2008
Materia prima e (S d_e Unidad de Cantidad Costo | Cantidad | Costo | Cantidad Costo
. la materia p
insumos . medida anual total anual total anual total
prima
Manojos de lefia $ 0.50 Manojo 72 $ 36.00 105 $ 52.50 148 $ 74.00
Cinta Adhesiva $ 0.80 unidad 4 $ 3.20 6 $ 4.80 10 $ 8.00
Aceite comestible $ 0.40 unidad 4 $ 1.60 6 $ 2.40 10 $ 4.00
Plastilina $ 0.60 caja 4 $ 240 6 $ 3.60 10 $ 6.00
Palillos $ 0.30 | 100 unidades 4 $ 120 6 $ 1.80 10 $ 3.00
Thinner $ 4.83 Galén 1 $ 4.83 1.5 $ 7.25 2 $ 9.66
Fésforos $ 0.40 12 unidades 4 $ 1.60 6 $ 2.40 9 $ 3.60
TOTAL $ 50.83 $ 74.75 $ 108.26

4.1.2. Costo mano de obra

En el primer afio de funcionamiento de la empresa Cacaluta, se les pagara en

concepto de salario por cada dia de produccion la cantidad de $ 3.00, en el

segundo afio $ 5.00 y en el tercer afio $ 6.00.
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Cuadro No. 38
Costo de mano de obra

2006 2007 2008
Producciones al mes 3 4 5
Salario por produccion $ 300 $ 500| $ 6.00
Mano de obra $1,188.00 | $2,640.00 | $3,960.00

El detalle de costos fijos que se presenta a continuacién comprende los gastos a
realizar en concepto de energia eléctrica, agua, luz, gas, teléfono y transporte y los
gastos de administracion, los cuales incluyen el pago a una persona que se
encargara de llevar los registros contables y no se consideran sueldos en concepto
de pago de personal administrativo, debido a que la administracion de la empresa
estard a cargo todas las mujeres que la conforman. A continuacion se presenta el

detalle de los gastos de administracion.

Cuadro No. 39

Costos fijos

2006 2007 2008
Otros Gastos $ 360.00 $ 360.00 $ 360.00
Gastos administrativos $ 360.00 $ 360.00 $ 360.00
Total $ 720.00 $ 720.00 $ 720.00

Por otra parte, los gastos de venta para el primer afio corresponderan a un 3 % en
el primer afio y en el segundo y tercer afio representaran un 6% en donde se
incluirdn las comisiones a la ejecutiva de ventas, que representan un 3% de las
ventas, asi como los gastos de comercializaciéon de los productos: transporte y

viaticos, que representan un 3% de las ventas.

Cuadro No. 40
Gastos de venta

Gastos de venta 2006 2007 2008
Comision ejecutivo de $ 75.06 $ 225.72 $ 330.84
ventas
Viaticos y traslado del $ 75.06 $ 225.72 $ 330.84
producto
Total $ 150.12 $ 451.44 $ 661.68
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4.2. Gastos financieros
Se realizara un préstamo de $ 900, el cual se pagara en un periodo de tres afios, y
se amortizard como se especifica en el cuadro No. 41

Cuadro No. 41
Gastos financieros

. NUmero de | Valor de la Total de
Préstamo .
cuotas cuota intereses
$ 900.00 36 $ 3391 | $ 156.43

4.3. Capital de trabajo

El capital de trabajo es el que permitir4 iniciar las operaciones de la empresa
Cacaluta, sin embargo, debido a que actualmente se encuentra en funcionamiento,
se determinara la cuantia de los rubros de efectivo, inventario, cuentas por cobrar y

pasivo circulante.

4.3.1. Efectivo o caja

La mayoria de las ventas se realizaran al contado, representando un 75% de las
ventas, mientras que un 25% sera al crédito, sin embargo considerando que para
iniciar el proceso productivo es necesario comprar insumos tales como gas, lefia,
transporte y compra de otros materiales y que no se conoce el momento exacto
durante el mes en que seran efectivo los ingresos, se tendra un monto de $ 45.00
en concepto de fondo de caja, para hacer frente a los gastos cotidianos que tiene la

empresa.

4.3.2. Inventario

El inventario inicial de materia prima con que debe contar la empresa Cacaluta, es
el equivalente a un proceso productivo tanto de velas aromaticas, como de
shampoo de balsamo, debido a que al momento en que se venda esta produccion,
un 75% de sus ventas serdn al contado, se tendrd el efectivo necesario para
comprar la materia prima requerida para la siguiente fabricacion, el inventario inicial

de materia prima se detalla a continuacion:



Cuadro No. 42

Inventario inicial de materia prima para Shampoo Balsam Control

Cantidad
de
Materia prima Cosl d_e Unidad de materlgles
; la materia : requeridos | Costo total
e insumos ; medida
prima parala
produccion
de un mes
Comperland $ 4.20 Kg. 2.000 $ 8.40
Texapon $ 230 Kg. 2.000 $ 4.60
Propil Paraben | ¢ 12.00 Kg. 0.128 $ 154
Bélsamo
purificado $ 9.00 Ib. 0.500 $ 450
Envase $ 0.15 Unidad 52.000 $ 7.80
Vifieta $ 0.20 Unidad 52.000 $ 10.40
Silicona $ 15.00 Kg. 1.000 $ 15.00
Total $ 5224

Cuadro No. 43

Inventario inicial de materia prima para Velas Arométicas

Cantidad de
. . Costo de la Cantidad q materiales
Materia prima e . . Unidad de )
) materia requerida por . requeridos para | Costo total
insumos . - medida s
prima unidad la produccion
de un mes
Parafina $ 0.78 Lb. 30 $ 23.40
Aroma (unidad de
20m.l) $ 0.10 0.22 m.l. 6.6 $ 0.66
Mecha $ 0.25 0.2 cm 6 $ 1.50
Aditivo $ 12.00 0.0022 Lb. 0.066 $ 0.79
Aditivo
potenciador $ 12.00 0.0022 Lb. 0.066 $ 0.79
Colorante  (bolsa
de 5m.l) $ 0.11 0.16 m.l. 4.8 $ 0.53
Vifieta $ 015 unidad 30 $ 4.50
Bolsa de papel| ¢ g unidad 30 $ 240
celofan
Total $ 3457

Por lo tanto, el dinero que se debe tener en inventario es igual a $ 87.00.
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4.3.3. Cuentas por cobrar

Como politica inicial de la empresa Cacaluta se pretende otorgar crédito de 30 dias
a los compradores detallistas, aquellos que compren de 12 unidades en adelante,
por lo que la empresa debe invertir una cantidad de dinero que sea suficiente para
cubrir los costos en que se incurre para una venta de 30 dias, estimando que las
ventas al crédito constituyen un 25%, es decir el producto terminado que se obtiene
para ese periodo, por lo que se utilizan el 25% de los costos totales de la empresa

durante un afio que asciende a $ 4,658.42. Por tanto el costo mensual es de:

$1,164.61 _$97.05
12

4.3.4. Pasivo circulante

El pasivo circulante de la empresa Cacaluta, estard conformado por el pago de

salarios en concepto de gastos administrativos de un mes y mano de obra

correspondiente a una produccion, tal como se detalla a continuacion.

$ 30.00 Servicios contables
$ 33.00 Mano de obra ($3.00 * 11 trabajadoras)
$ 63.00 Total pasivo circulante

Por lo tanto, el capital de trabajo estara representado de la siguiente manera:

Activo circulante — Pasivo circulante = Capital de trabajo
($45.00 +$87.00+$97.05)-$63.00= Capital de trabajo
$229.05-$63.00= Capital de trabajo
Capital de trabajo= $166.05

4.4. Presupuesto de obra civil
A continuacion se presenta el presupuesto de la construccién de la planta de

produccion de la empresa Cacaluta.



Cuadro No. 44
Presupuesto de obra civil planta de produccion de la empresa Cacaluta
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PROYECTO: PLANTA DE PRODUCCION CACALUTA,
UBICACION: JURISDICCION DE SAN JULIAN, SONSONATE
PRESENTA:
sSuUB- TOTAL
No PARTIDAS CANTIDAD UNIDAD P.U. TOTAL PARTIDA
3 (US) 3 (US) 3 (US)

1.00 | TERRACERIA $ 1.092.78

1.01 |Trazo vy nivelacion de terreno 100.96 m2 5 1.00 F 100.96

1.02 |Bodega v obras preliminares (cerco de lamina galvanizada) 1.00 sSq $  800.00 $ 800.00

1.03 |Descapote en terreno 100.96 m3 5 0.40 % 40.38

1.04 |Corte v nivelacion de terreno 100.96 mz2 5 1.50 % 151.44

2.00 |ACERAS Y ARRIATES $ 1,033.19

2.01 |Conformaciéon v construcciaon de Arriates 5.50 mz2 5 15.00 3 Q7 .50

2.02 |Conformacion v construccidon de Aceras 23.80 mz2 5 17.50 % 416.50

2.03 |Hechura de Corddon cuneta 29.68 i $ 17.00 5 504.56

2.04 |Engramado de arriates 5.50 i 5 2.25 3 14.63

3.00 |SALON SOCIAL $ 12.115.57

3.01 |Excavacion a mano para fundaciones 11.25 m3 5 4.50 5 50.63

3.02 |Relleno compactado con material selecto para fundaciones 4.18 m3 5 5.25 5 21.95

3.03 |Solera de fundacion SF (45.37 ml) 4.57 m3 $ 285.00 | $1.302.45

3.04 |Tensor"T" (2.13 ml) 0.12 m3 5 26.00 3 3.12

3.05 |Losa en piso (espesor de 15 cms) 8.5 m3 $ 4425 | §  377.90

2.068 |Polin P-1 (4" chapa 14; encajuslado) 58.65 mi 3 5.50 F  498.53

3.07 |VWiga WM en estructura de techo { Cumbrera ) S.00 mi 5 4800 kY 288.00

3.08 |Cubierta de techo de lamina Zinc Alum color rojo teja 70.56 mz2 5 19.25 % 1,355.28

3.09 |Paredes de blogue de 15x20x40 cms (refuerzo vertical @ 0.40 mts 111 .66 m2 B 28.50 $ 3,182 31

3.10 |Paredes interiores de tabla roca hasta 2.50 mts de alto 15.52 mz2 5 19.50 3 302 .64

3.11 |Repello v afinado de paredes 135.26 mz2 5 11.90 $ 1,6090.59

3.12 |Piso de ladrillo de cemento color rojo o gris de 30 x 30 cms 20.98 mz2 5 13.57 % 284.70

3.13 |Pulido de piso con cemento aris 34.45 mz 5 2.50 3 86.13

3.14 |Inodoro completo tipo standard 1.00 (=T $  115.00 3 115.00

2.15 |Instalaciones hidraulicas en salén social, A MN. v AP, 1.00 sSq $  325.00 $ 325.00

2.16 |Instalaciones eléctricas en salon social 1.00 sd $  700.00 F TO0.00

3.17 |Pintura en paredes en exteriores 2 manos de pintura de aceite 135.26 mz2 5 2.75 % 371.97

3.18 |Puertas de madera segun planos 4.00 mz2 5 75,00 % 300.00

32.19 |Puertas metalicas sequn planos 2.00 cfu $ 110.00 3 220.00

3.20 |Wentanas tipo solaire de celosia de vidrio nevado con balcon tipo re 13.60 mz2 5 52.75 3 TA17. 40

4.00 |DIRECCION

4.01 |Direccion vy administracion de obras (estimado de ejecucion en 1 m 1.00 sg $  900.00 % S00.00 5 1.385.00

4.02 |lmprevistos 1.00 sg $  485.00 3  485.00
TOTAL COSTO DIRECTO: 3 15.626.54
INDIRECTOS $ 2,343.98
SUBTOTAL (C.D + C.I) $ 17.970.52
VA | | $ 2.336.17
GRAN TOTAL I $ 20,306.69
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4.5. Punto de equilibrio

Para determinar el punto de equilibrio se utilizaran las proyecciones de ventas, los
costos de produccion, gastos de administracion, gastos de ventas, clasificAndolos
en fijos y variables, con el objeto de determinar el punto en que los costos se
igualan a los ingresos, este punto de equilibrio se ha determinado mensualmente
para cada uno de los productos. Lo cual se ha calculado de la siguiente manera

utilizando los siguientes datos:

Cuadro No. 45
Datos para la determinacion del punto de equilibrio

Produccién 5 Pago . costos
Producto mensual ingresos préstamo Costo variable fijos
SHAMPOO 8 ONZAS 78 $ 117.00 $ 9.16 $ 55.58 $ 42.93
SHAMPOO 16 ONZAS 78 $ 195.00 $ 17.29 $ 92.72 $ 81.09
VELAS AROMATICAS 30 $ 105.00 $ 7.46 $ 38.65 $ 34.98
Totales $ 417.00 $ 33.91 $ 186.95 $ 159.00
. CF
Punto de equilibrio (volumen de ventas) = —
Cv
1—
VT
Donde:
P= Precio por unidad de cada producto
X= Numero de unidades vendidas
CV= Costo variable total
CF= Costo fijo total
GF= Gastos Financieros
VT= Venta total
e . CF xUP
Punto de equilibrio en unidades = ——
VT —CVT

CF= Costos fijos totales

UP= Unidades producidas
VT= Ventas totales

CVT= Costos variables totales
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Shampoo Balsam Control de 8 onzas

52.09 52.09  52.09

PEV = - = —$.99.23
L5558 1-0475 0525
117
ppy _ 5209X78 _ 406302 _ . o

"~ 117-5558  61.42

Por lo tanto, el ingreso mensual en concepto de ventas de Shampoo Balsam
Control que se requiere para cubrir los costos es $ 99.23, con una cantidad minima

de de 66 unidades vendidas.

Figura No. 11
Representacion grafica del punto de equilibrio de Shampoo Balsam Control
de 8 onzas, de la empresa Cacaluta

Ingresos 4

Ingreso

180 4 - Costo

total

Utilidad
150

Costos

120 variables

90

B0 —
Costos

fijos

30 S

Y

30 B0 a0 120 180 180
Unidades



144

Shampoo Balsam Control de 16 onzas

98.38 98.38  98.38

PEV = - = —$.187.50
L9272 1-0475 0525
195
ppy _ 98:38X78 _ 767364 . ..

©195-92.72 102.28

Por lo tanto el ingreso mensual en concepto de ventas de shampoo balsam control
de 16 onzas, que se requiere para cubrir los costos es $ 187.50, con una cantidad
minima de de 75 unidades vendidas.

Figura No. 12
Representacion grafica del punto de equilibrio de Shampoo Balsam Control
de 16 onzas, de la empresa Cacaluta
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Velas Aromaticas Cacaluta’s Candle

42.44 4244 4244

PEV = ~ = ~$.67.16
,_ 3865 1-040 060
105
pEy _ 4244x30 127320 o

©105-38.65 66.35

Por lo tanto el ingreso mensual en concepto de ventas de Velas aromaticas
Cacaluta’s Candle que se requiere para cubrir los costos es $ 67.16, con una
cantidad minima de 19 unidades vendidas.

Figura No. 13
Representacion grafica del punto de equilibrio de Velas Aromaticas

Cacaluta’s Candle.
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4.6. Estado de resultados

Empresa Cacaluta
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Estado de resultados proyectado al 31 de diciembre de 2006

Estado de resultado Afo 2006
Ingresos
Ventas $ 5,004.00
Egresos
Costo de produccion
Costo de materiaprima | $ 1,173.51
Costo de Empaque $ 869.04
Otros materiales $ 50.83
Costo fijos $ 360.00
Mano de obra $ 1,188.00
Gastos de administracion $ 360.00
Gastos de venta $ 150.12
Gastos financieros $ 406.92
Capacitacion $ 100.00
Utilidad del ejercicio $  345.58

4.7. Balance general

Empresa Cacaluta- San Julian

Balance General inicial al 31 de diciembre de 2005.

Pasivo $ 963,00
Activo circulante $ 281,05 Pasivo circulante $ 63,00
$ 63,00 Sueldos y salarios $ 63,00
Caja chica $ 45,00 Pasivo a largo plazo $ 900,00
Inventario $ 75,00 Prestamos 900,00
Cuentas por cobrar $ 98,05
Activo fijo $20.988,64 Capital $20.306,69
Equipo y utensilios de
produccion $ 348,50 Donacion obra civil  $20.306,69
Equipo de oficina $ 128,00
Equipo de ventas $ 183,00
Obra civil $20.306,69
Otros activos
Promocién y publicidad $ 22,45

Total activos

$21.269,69 Total pasivo + capital

$21.269,69



4.8. Flujo de caja, Empresa Cacaluta- San Julian
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Inversion

Flujo de Caja inicial Afio 2006 Afio 2007 Afio 2008
Efectivo inicial $ 900,00 | $ 1145 | $ 35703 | % 520,91
Ingresos
Ventas $ 5.004,00 | $7.524,00 | $ 11.028,00
Donacién obra civil $ 20.306,69
Utensilios y equipo $ 659,50
Capital de trabajo $ 229,05
Egresos
Costo de produccién

Costo de materia prima $ 117351 | $1.77413 |$ 2.615/46

Costo de Empaque $ 869,04 | $1.29288 |$ 1.850,64

Otros materiales $ 5083 | $ 74,75 | $ 108,26
Costo fijos $ 360,00 | $ 360,00 |$ 360,00
Costo de mano de obra $ 1.188,00 | $2.640,00 | $ 3.960,00
Gastos de administracion $ 360,00 | $ 360,00 | $ 360,00
Gastos de venta $ 150,12 | $ 451,44 | $ 661,68
Pago de préstamo $ 406,92 | $ 406,92 | $ 406,92
Capacitacion $ 100,00
Saldo al final del periodo $ 1145 | $ 357,03 | $ 52091 |$ 1.225,96
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4.9. Valor Presente Neto

Por lo que el calculo del Valor Presente Neto se realiza de la siguiente manera,

utilizando una tasa del 21%, la cual es la vigente en el mercado

$1,225.96
520.91
$357.03 3 I
T i i »  Afos
1 2 3

$659.50

357.03  520.91 1225.96

VPN =-659.50 + o .=
121 (121 (@21

VPN =-659.50 + 295.07 +355.79 + 692.02 =

VPN =683.38

Debido a que el VPN es positivo conviene aceptar el proyecto.

Y haciendo el VPN= 0 se calcula la TIR.



4.10. Tasa Interna de retorno

Calculando con unatasa de 70%

VPN =-659.50 +

357.03  520.91 1225.96 _

VPN =-659.50 + 210.02 +180.25 + 249.53 =

VPN =-19.70

Interpolando

y J LY S— 683.38
Y/ =] N ———— 0
p{0L) — -19.70

TIR-21 ~ 0-683.38
70-21 —-19.70-683.38

TIR-21 —683.38
49  —703.08

TIR — 21=0.97(49)

TIR=47.62+21

TIR=68.63%

170 @707 (L70)°
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La TIR resultante es mayor a la tasa a la que se adquirira el préstamo (21%),

por lo tanto, conviene invertir en este proyecto.



5. Formulacion de estrategias
5.1. Estrategias a largo plazo
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Empresa: CACALUTA. Aromas y Cabellos
Producciéon y Comercializacién de Shampoo de Balsamo y Velas Aromaticas

Objetivos de
largo plazo

Estrategias

Responsable

CALENDARIZACION

2006 | 2007 | 2008
Trimestres
213|412 ]|3]|4 21 3|4

1. Diferenciar los
productos de los
de la
competencia y de
esta manera
posicionarlos en
la mente de los
consumidores

Elaborar un programa de
promocién agresivo, haciendo
énfasis en los beneficios que
brindan los productos y el
proceso de produccion
artesanal que les agrega valor
a los mismos

Gerencia General y
Encargada de
Comercializacion

2. Mejorar los
procesos de
produccion para
lograr la
reduccion de
costos y
optimizacion de
los recursos.

Adquirir equipo especializado
para la elaboracion de
shampoo y velas aromaticas.

Gerencia General y
Encargada de
Produccién

Adquirir nuevos moldes para
diversificar los disefios de
velas

Encargada de
Comercializacion

Elaborar una programacion de
la produccion que permita la
rotacion de actividades.

Gerencia General y
Encargada de
Produccion
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Empresa: CACALUTA. Aromas y Cabellos. Produccion y Comercializacion de Shampoo de Balsamo y Velas

Aromaticas

Objetivos de largo
plazo

Estrategias

CALENDARIZACION

Responsable

2006 | 2007 | 2008
Trimestres
1123412 |3]4 21 3]|4

3. Especializar al
recurso humano en
cuanto a la
fabricacién de
shampoo y velas
arométicas para
ofrecer mejores
productos.

Capacitar a las integrantes de
la empresa para que
aprendan otras técnicas de
elaboracion de velas

Gerencia General

4. Incrementar las
ventas de los
productos en un
5% en los proximos
3 afios.

Promover los productos a
través de anuncios
publicitarios en la radio y
periodicos de mayor
circulacion.

Encargada de
Comercializacion

Ofrecer descuentos por
pronto pago a clientes
mayoristas.

Encargada de
Comercializacion

Vender las velas arométicas
en presentaciones de 3y 6
unidades, ademas hacer
combos de shampoo y velas.

Encargada de
Comercializacion




5.2. Estrategias a Corto Plazo

PLAN TACTICO

ANO 2006.
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Empresa: CACALUTA. Aromas y Cabellos. Produccion y Comercializacion de Shampoo de Balsamo y Velas Arométicas

Objetivos de
Corto Plazo

Estrategias

Actividades

Responsable

CALENDARIZACIN

MESES

6 | 7

1. Incrementar
las ventas de
los productos
en un 3% en
el primer
semestre del
afo 2006.

E,. Disefar un
plan de
ventas que
permita crear
una cartera
de clientes
de los
productos.

Repartir hojas
volantes que
contengan
informacion sobre
los productos de
la empresay los
beneficios que
ofrecen.

Encargada de
Comercializacion

Realizar visitas a
clientes
potenciales para
ofrecer los
productos

Encargada de
Comercializacién

Otorgar créditos a
clientes
minoristas.

Encargada de
Comercializacion

Diversificar los
aromas y colores
de velas
aromaticas.

Encargada de
Produccion




PLAN TACTICO

ANO 2006.
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Empresa: CACALUTA. Aromas y Cabellos. Produccion y Comercializacion de Shampoo de Balsamo y Velas Aromaticas
Objetivos de CALENDARIZACION
Corto Plazo Estrategias Actividades Responsable MESES
Mejorar la E, La presentacién | Mantener un control

presentacion de
los productos
en cuanto a
empaque,
vifieta, envase
y disefio.

de los
productos
denotara su
caracter
artesanal y
natural.

sobre la existencia

Encargada de

minima de vifietas Produccién
para garantizar que

el producto siempre

la contenga.

Capacitar a las Gerencia

sefioras que
conforman la
empresa para que
se especialicen en
la elaboracion de
velas aromaticas.

Mantener una
existencia minima
de envases para
shampoo y bolsas
de papel celofan
para velas y
garantizar que el
producto esté con
su debida
presentacion.

Encargada de
Produccion




PLAN TACTICO
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ANO 2006.

Empresa: CACALUTA. Aromas y Cabellos. Produccion y Comercializacion de Shampoo de Balsamo y Velas Aromaéticas

Objetivos de Corto
Plazo

Estrategias

Actividades

Responsable

CALENDARIZACION

MESES

3. Fijar los precios
de los
productos en
base a costos
de produccion,
administracion y
ventas.

E; Ofrecer
descuentos por
voliumenes de
compra de 12
unidades en
adelante.

Llevar registros
sobre la compra 'y
existencias de
materia prima,
cantidad producida,
ventas y utilidades.

Encargada de

Contabilidad y

Encargada de
Produccién

Llevar un control
sobre los
incrementos en el
costo de materia
prima para ver la
influencia que tiene
en el precio de
venta de los
productos

Encargada de
Contabilidad




PLAN TACTICO

ANO 2006.
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Empresa: CACALUTA. Aromas y Cabellos. Produccion y Comercializacion de Shampoo de Balsamo y Velas Aromaticas

Objetivos de

CALENDARIZACION

Corto Plazo Estrategias Actividades Responsable MESES
2 5|16 |78 1011 )12
4. Implementar un | E4Elaborar un Colocar banners Encargada de
programa de programa de publicitarios para| Comercializacion

promocion que
contribuya a dar a
conocer los
productos

promocion
enfocado en la
diferenciacion
de los
productos

dar a conocer los
productos de la
empresa.

Coordinar con los
encargados de
instituciones de
desarrollo
econdmico y social
para programar la
asistencia a por lo
menos dos
eventos
mensuales para
promocionar los
productos

Gerencia

Repartir material
promocional en el
gue se incluya
informacion sobre
las velas, referente
a: significado de
colores de velas y
usos de los
aromas. Ver anexo
7.

Encargada de
Comercializacion
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PLAN TACTICO ANO 2006.
Empresa; CACALUTA. Aromas y Cabellos. Produccion y Comercializacion de Shampoo de Balsamo y Velas Aromaticas
Objetivos de CALENDARIZACION
Corto Plazo Estrategias Actividades Responsable MESES
Visitar dos radios Gerencia
populares en los Encargada de

departamentos de | Comercializacion
San Salvador y
Sonsonate para
programar una
entrevista que
permita dar a
conocer la
empresay los
productos que
elabora.
Acondicionar el
stand utilizado en
los eventos con los Gerencia
distintivos de la
empresa

Hacer uso de
publicidad no Gerencia
pagada para dar a
conocer la
empresay los
productos que
elabora.

Repartir Brochures
publicitarios en los Encargada de

eventos a los que Comercializacion
asistan.
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ANO 2006.
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Empresa: CACALUTA. Aromas y Cabellos. Produccion y Comercializacion de Shampoo de Balsamo y Velas Aromaéticas

Objetivos de Corto
Plazo

Estrategias

Actividades

Responsable

CALENDARIZACION

MESES

5 6 7 8

10

11

12

Repartir muestras
de Shampoo
Balsam Control en
lugares estratégicos.

Encargada de
Comercializacion

Colocar rétulos con
colores llamativos
en la sala de ventas
con los precios de
los productos.

Encargada de
Comercializacion




PLAN TACTICO

ANO 2006.
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Empresa: CACALUTA. Aromas y Cabellos. Produccion y Comercializacion de Shampoo de Balsamo y Velas Aromaticas

Objetivos de Corto
Plazo

Estrategias

Actividades

CALENDARIZACION

Responsable

MESES

5. Ampliar los canales
de distribucién de los
productos

Es Colocar los
productos en
establecimientos
donde los
consumidores
tradicionalmente
adquieren este
tipo de
productos.

Poner ventas de los
productos al menos
2 veces por mes en
puntos estratégicos
como: el parque de
San Julian, cercania
del mercado, entre
otras.

Encargada de
Comercializacién

Colocar los
productos en
tiendas, farmacias,
bazares, tiendas de
artesanias y tiendas
naturistas de los
municipios de San
Julian, Sonsonate y
el area
metropolitana de
San Salvador.

Gerencia y
Encargada de
Comercializacion

e Aprovechar los
eventos a los que
se asiste para
contactar a
posibles
minoristas

Gerencia y
Encargada de
Comercializacion

3

4

5 6 7 8 |9 |10 | 11| 12
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ANEXOS



ANEXO 1
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

GUIA DE ENTREVISTA A SENORAS QUE FORMAN PARTE DE LA

RED DE MUJERES EMPRENDEDORAS DE SAN JULIAN,
DEPARTAMENTO DE SONSONATE

AREA DE MERCADO

. ¢ Considera que sus productos tienen buena aceptacion por parte de los

consumidores?
¢,Cree que los precios de los productos que venden son aceptados por

los consumidores?

3. ¢Entre que edades oscilan las personas que compran sus productos?

4. ¢Cuales son los aspectos que consideran les agradan mas a los

consumidores de sus productos?

5. ¢En qué meses del afio han tenido mayor volumen de ventas?

7.
8.
9.

¢,Cual es el promedio de ventas que han tenido desde que inicio el
proyecto?

¢ En que lugares comercializan sus productos?

¢ Qué actividades realizan ustedes para promocionar sus productos?

¢,Cuales son sus principales competidores?

10. ¢ En que presentaciones ofrecen sus productos?

11.¢ Se les otorga descuento a los mayoristas?

AREA TECNICA

12. ¢ Describa el proceso de produccién del Shampoo de Balsamo

13. ¢Describa el proceso de produccion de Velas Arométicas?

14. ¢Cada cuanto producen?



15. ¢Qué utensilios y equipos para fabricar los productos?

16. ¢Cual es el costo de la materia prima?

17. ¢Cual es el lugar de procedencia de las materias primas?

18. ¢ Con que frecuencia compran la materia prima?

19. ¢ Cuédl es el costo del transporte de la materia prima?

20. ¢Los materiales utilizados para la fabricacibn de sus productos son
faciles de adquirir?

21. ¢Han realizado comparaciones en cuanto a precios y calidades con
otros proveedores de materia prima?

22. ¢ Otorgan créditos a sus clientes?

23. ¢Cuando fabrican los productos se distribuyen las tareas entre cada
una?

24. ¢ Existe una persona encargada de verificar la calidad de los productos?

AREA ECONOMICA

25. ¢ Cuales son sus ingresos mensuales en concepto de ventas?

26. ¢Cuales son sus costos de produccion (materia prima, mano de obra,
costos indirectos)?

27. ¢Cual es el monto de la inversion que se realizé para empezar con el
proyecto?

28. ¢ Cual es la ganancia que se obtiene por la venta de los productos?

29. ¢ Cada cuanto tiempo se distribuyen las utilidades?

30. ¢ Cual de los dos productos que producen genera mayor ganancia?



ANEXO 2
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

........................................................................................................

.......................................................................................................

¢En qué lugares comercializa los productos de la Red de Mujeres
Emprendedoras de San Julian?

¢, Como promociona los productos?

3. ¢Cuadl es la condicién de pago con la que usted adquiere los productos?

9.

¢, Cudles son los comentarios que reciben por parte de los consumidores de
los productos?

¢,Conoce cuales son los principales competidores de los productos de la
Red de Mujeres Emprendedoras de San Julian?

¢ Considera que la presentacion de los productos es la adecuada?

¢Cree que el factor distancia es un inconveniente para la comercializacion
de los productos o no es un factor determinante?

¢Mencione algunas caracteristicas de los clientes que adquieren los
productos?

¢A qué precios vende los productos?

10.¢A su juicio, cuales son las caracteristicas que deben mejorarse de los

productos?



ANEXO 3
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

.................................................................................................................................
o

.................................................................................................................................

El presente cuestionario que gentilmente respondera es parte de un estudio de mercado que

servira para identificar a los consumidores potenciales de shampoo de bélsamo.

|. DATOS DE CLASIFICACION

1. Sexo
Masculino I:l Femenino I:l

2. Edad:
De 18 a 23 afos
De 24 a 29 afos
De 30 a 35 afios
De 36 a 41 afios

42 afos o mas

HiEIE{E

3. ¢ Dentro de cual de los siguientes niveles de ingreso promedio mensual se ubica usted?
Menos de $ 100.00

De $ 100.00 a $ 200.00
De $ 201.00 a $ 300.00
De $ 301.00 a mas

0 Y



4. Ocupacion:
Estudiante [ |
Empleado [ ]
Comerciante [ ]
Profesional [ ]

Otro

[]

[I. DATOS ESPECIFICOS

1. ¢ Qué tipo de Shampoo Utiliza?

Dos en Uno [ ]
Para la caida del cabello [ ]
Anticaspa I:l
De Productos naturales |:|
Otro |:| Especifique:

2. ¢ Cuando compra shampoo cuéles son las caracteristicas del producto que toma en cuenta?
Precio
Calidad

]

[]
Presentacion [ ]
Marca [ ]
Aroma [ ]

[ ]

Otro Especifique:

3. ¢ Qué marca prefiere?
Head & Shoulders Pertplus [ ] Personal Shape[ ] Palmolive [ ]
Herbal Essences Citré Shiné [ | Suave [ ] Alberto VO5 ||

[ ]
[ ]
Sedal [ ] Lemans [ ] Loreal [ ] Botanik [ ]
[ ]
[ ]

Dove Finnesse [ | St lIves [ ] Sudden [ ]

Wella [ ] Quality family [ ] Otro [ ]

Cual?

Pantene




4. ¢ Por cudl de las siguientes razones utiliza esa marca?

Le deja daécil el cabello [ ]
Le elimina la caspa [ ]
Le previene la caida del cabello |:|
Le gusta el aroma [ ]
Su precio es accesible I:l
Otra [ ] Especifique:

5. ¢ En qué establecimiento adquiere el shampoo que utiliza?
Supermercados
Tiendas detallistas
Almacenes
Farmacias
Por catalogos
Salones de Belleza
Otro

o ooou

Especifique:

6. ¢ Ha utilizado shampoo de Balsamo?
st [] NO []
Si su respuesta es si, por favor pase a la pregunta No. 9

Si su respuesta es no, Unicamente conteste las preguntas 7 y 8.

7. ¢Por qué no lo ha utilizado?
No ha escuchado hablar de el
No conoce sus beneficios
No le agrada su aroma
No sabe donde lo venden
No le agrada su apariencia
Otra

Jogoy

Especifique:

8. ¢Le gustaria utilizarlo?

st [ ] NO []



9. ¢ Recuerda la marca del shampoo de balsamo que ha utilizado?

10. ¢ Donde lo compra?

Supermercados |:| Por catalogos I:l

Tiendas detallistas |:| Salones de Belleza |:|

Almacenes |:| Otro I:I Especifique:
Farmacias [ ]

11. ¢ Cuédl es el precio que paga por el shampoo de balsamo que compra?

Tamafio
Precio Pequeiio | Mediano | Grande
Menos de $ 1.00
De $1.01a$3.00
De$3.01a$6
De $ 6.01 a més

12. ¢ Por cual de las siguientes razones le gusta utilizar shampoo de balsamo?
Porque le deja docil el cabello |:|
Porque elimina la caspa |:|
Porque previene la caida del cabello |:|
Porque le gusta el aroma [ ]
Porque su precio es accesible I:l
Otra [ ] Especifique:




ANEXO 4
UNIVERSIDAD DE EL SALVADOR
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

.............................................................................................................................................

............................................................................................................................................

El presente cuestionario que gentilmente respondera es parte de un estudio de mercado que

servira para identificar los gustos y preferencias de los consumidores de velas arométicas.

|. DATOS DE CLASIFICACION

1. Sexo
Masculino I:l Femenino I:l

2. Edad:
De 18 a 23 afos
De 24 a 29 afos
De 30 a 35 afios
De 36 a 41 afios

41 afios 0 mas

HiEIE{E

3. ¢ Dentro de cual de los siguientes niveles de ingreso promedio mensual se ubica usted?
Menos de $ 100.00
De $ 100.00 a $ 200.00
De $201.00 a $ 300.00
De $ 301.00 a mas

HEREIE

4. Ocupacion:
Estudiante
Empleado
Comerciante
Profesional
Otro

IR



[I. DATOS ESPECIFICOS

1. ¢Ha comprado velas aromaticas?

st [ No [
Si su respuesta es Sl, pase a la pregunta No. 3

Si su respuesta es NO, Unicamente conteste la pregunta No. 2

2. ¢Le gustaria comprar velas aroméaticas?

st [] NO [ ]

3. ¢ Con qué motivos compra velas aromaticas?
Para ambientar el hogar [ ]
Para Aromaterapia
Para Obsequios
Como coleccion
Por moda
Otros

NN

4. ¢Cuando compra velas aromaticas, cuales son las caracteristicas del producto que toma en
cuenta?
Precio
Calidad
Presentacion

Marca

HnEn

Disefio
Otro |:| Especifique:

5. ¢Qué tipo de disefio elige al comprar velas aromaticas?
Disefios tradicionales [ |
Figuras geométricas ]
Figuras de flores |:|
Otras |:| Especifique:




6. ¢ Cudles son las fragancias que prefiere en las velas aroméaticas que compra?
De especias |:|
De arboles [ ]

Frutales [ ]

De flores [ ]
Otras [ ]

7. ¢, Cuales son los colores que prefiere en las velas aromaticas que compra?

Rojo [ ] Rosado [ ] Negro [ ]

Morado [ ] Amarillo [ ] Combinadas [ ]
Verde [ ] Café [ ] Todos [ ]
Blanco [ | Anaranjado [ ]

Azul [ ] Lila [ ]

8. ¢ En qué tipo de presentacion prefiere comprar velas arométicas?

Unidades [ ]
Cajas de seis unidades [ |
Docenas |:|
Otra [ ] Especifique:

9. Al comprar velas aromaticas, ¢ Qué importancia da a los siguientes aspectos?

Importancia

Aspectos Mucha Regular Poca Ninguna

Aroma

Material

Color

Tamaifo

Empaque

Disefo

Marca

Presentacion




10. ¢ Con qué frecuencia compra velas aromaticas?
Semanalmente [ ]
Quincenalmente [ |
Mensualmente [ |
Otra [ ] Especifique:

11. ¢ En qué establecimientos ha comprado velas arométicas?

Supermercados [ |

Almacenes [ ]
Kioscos |:|
Farmacias [ ]

Tiendas detallistas [ |

Ferias [ ]

Otros [ ] Especifique:




ANEXO 5



CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES DE
SHAMPOO, MUNICIPIO DE SAN JULIAN

|. DATOS DE CLASIFICACION
1. Sexo

Objetivo: Identificar el sexo de los consumidores de shampoo

. Fr. %
CATEGORIA
1. Sexo
Masculino 30 41%
Femenino 44 59%
Total 74 100%

B Mazculino

OFemenino

Interpretacion:

Para conocer diferentes opiniones de los consumidores se realizaron
encuestas a personas de ambos sexos obteniéndose los siguientes
resultados el 41% pertenecen al sexo masculino y el 59% pertenecen
al femenino.



2. Edad

Objetivo: Conocer la edad de las personas que utilizan

shampoo
CATEGORIA Femenino | Masculino Total
2. Edad Fr. % Fr. % |Fr. %
DE 18 a 23 afios 4 5% 9 12% | 13 | 18%
de 24 a 29 afios 13 | 18% 5 7% 18 | 24%
de 30 a 35 afios 2 3% 3 4% 5 7%
de 36 a 41 afios 12 | 16% 4 5% 16 | 22%
de 42 0 mas 13 | 18% 9 12% | 22 | 30%
Total 44 |1 59% | 30 |41% | 74 |[100%
Edad de perzonas encuestadss, segln sexo
14 -
12 -
10 1
g
O Femenino
B Mazculing
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Interpretacion:

ahns

afnz

Maz

Del total de las personas encuestadas el 30% de ellas se
encuentra dentro de un rango de 41 afios 0 mas, el 24% en el de
24 a 29 afos y el 22% en el de 35 a 40 afios, sin embargo,
nuestro mercado objetivo estara enfocado a personas con edades
de 18 afos en adelante, debido a que en la actualidad se quiere
incrementar la demanda de los productos, por lo que no es
conveniente limitar el segmento de mercado.




3. Ingresos

Objetivo: Identificar el nivel de ingreso mensual de los

consumidores

CATEGORIA Femenino | Masculino Total

Fr. % Fr. % Fr. %

2. Ingresos

Menos de $100.00 15 | 20% 9 12% | 24 | 32%

de $100 a $200 19 | 26% | 12 |[16% | 31 | 42%

de $201 a $300 4 5% 3 4% 7 9%

de $301 a mas 6 8% 6 8% 12 | 16%

Total 44 | 59% | 30 | 41% | 74 |100%

(=T S .
R T

Menos de
$100.00

Interpretacion:

$200

de $100 a de $201 a

$300

de $301 a

mas

Del total de personas encuestadas el 42% perciben un salario
mensual de $101 a $200, otro 32% menos de $100y un 16% de
$301 a mas, asi que esta variable se tomara muy en cuenta para
conocer la capacidad de compra de las personas.




4. Ocupacion

Obijetivo: Verificar la ocupacion de las personas que utilizan

shampoo
CATEGORIA Femenino | Masculino Total

— Fr. % Fr. % Fr. %
2. Ocupacion
Estudiante 0 0% 0 0% 0 0%
Empleado 23 | 31% | 21 | 28% | 44 | 59%
Comerciante 12 | 16% 1 1% 13 | 18%
Profesional 0 0% 1 1% 1 1%
Otro 9 12% 7 9% 16 | 22%
Total 44 | 59% | 30 | 41% | 74 |100%

104

5

0+ T —1
Empleado  Comerciarte  Profesional

Interpretacion:

Ctro

OFemenino
B Masculino

Segun los datos obtenidos, la ocupacion del 59% de las personas
encuestadas es empleado, otro 22% corresponde a la categoria
otro que incluye a las personas amas de casa, y que realizan
actividades de albaifileria, agricultura, carpinteria, entre otras,
mientras que un 18% son comerciantes, lo cual ayuda a conocer
los estilos de vida de las personas.




Il. DATOS ESPECIFICOS

1. ¢Qué tipo de shampoo utiliza?
Objetivo: Conocer los gustos y preferencias de las personas que

utilizan shampoo

. i i Total
CATEGORIA Femenino Masculino
Fr. % Fr. % Fr. %
Pregunta No. 1 ° ° °
Dos en uno 10 | 14% 5 7% 15 20%
Para la caida del
cabello 5 7% 2 3% 7 9%
Anticaspa 5 7% 6 8% 11 15%
De productos naturales | 7 9% 1 1% 8 11%
OtrO 1= 2N0/4 1A 220/ 21 42%
No Ic 2 Gué tipo de shampoo utiliza? 3%
Tota 12 100%
14
12
10
8
3 i1 B H
Il [
g0 .ah“\ 220? \Ka\ae NG O Femenino
e Oﬁw@c P‘&i “»& go ,\ac. H Masculino
ot ™® ¥

Interpretacion:

Las personas encuestadas en el municipio de San Julidn manifestaron
en un 42% que utilizan shampoo normal para su cabello, y un 20%
utiliza shampoo dos en uno (shampoo y acondicionador), mientras que
aquellas personas que compran shampoo para prevenir la caspa y la

caida del cabello solo representan un

24%, por lo que para

incrementar la venta de este producto es necesario hacerle publicidad
dando a conocer los beneficios que ofrece.



2. ¢Cuando compra shampoo cuales son las caracteristicas
del producto que toma en cuenta?

objetivo: Identificar las caracteristicas del producto que los

consumidores toman en cuenta al adquirir un shampoo

CATEGORIA Femenino | Masculino Total
Pregunta No 2 Fr.. % |Fr.| % Fr. %
Precio 7 8% 8 9% 15 16%
Calidad 33| 36% | 19 | 21% 52 57%
Presentacion 0] 0% | 2 | 2% 2 2%
Marca 4 | 4% | 4 | 4% 8 9%
Aroma 4 | 4% 7 8% 11 12%
Otro 1| 1% 2 2% 3 3%
2 Cuéndo compra shampoo cuales son las caracteristicas del
producto gue toma en cuenta?
35 4
30 4
25 -
20 - OFemenino
15 4 | Masculino
10 -
5
0 -J:I : ’ . [—. : I—. ——i_
?‘ac}P O@‘hﬁﬁﬁ e@\ﬁﬁ\b‘\ ﬂ@oﬁ Nof“ﬁ o®

18

Interpretacion:

La calidad es una caracteristica que las personas toman muy en
cuenta al comprar shampoo, al igual que el aroma y el precio
mientras que aspectos como la presentacion y la marca, son
caracteristicas que no son muy relevantes al momento de comprar
shampoo, lo que indica que estas se deben tomar muy en cuenta
para satisfacer a los consumidores e incrementar las ventas del

producto.




3. ¢,Qué marca prefiere?

Objetivo: Saber la marca de shampoo preferida por los

consumidores

CATEGORIA Femenino | Masculino Total
PREGUNTA No. 3 Fr. % Fr. % Fr. %
Head & Shoulders 8 | 11% 6 8% 14 19%
Palmolive 8 | 11% 5 7% 13 18%
Herbal Essences 1 1% 0 0% 1 1%
Sedal 3 4% 10 14% 13 18%
Pantene 12 | 16% 2 3% 14 19%
Lemans 0 0% 0 0% 0 0%
Finesse 1 1% 0 0% 1 1%
Wella 2 3% 2 3% 4 5%
L'oreal 2 3% 0 0% 2 3%
Alfaparf 0| 0% 1 1% 1 1%
Sunsilk 0 0% 2 3% 2 3%
Otro 5 7% 0 0% 5 7%
No lo recuerda 2 3% 2 3% 4 5%

14 ~

12 4

10 4
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Interpretacion:
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0O Femenino

& Mazculine

Las marcas de mayor preferencia por parte de los consumidores de San Julian
son: Head & Shoulders y Pantene, lo cual es importante debido a que Head &
Shoulders es un shampoo anticaspa, lo que indica que una buena proporcién de
las personas encuestadas tiene problemas de caspa, a pesar de ello el
shampoo de Balsamo (fabricado por la Red de Mujeres Emprendedoras de San
Julian) no se encuentra dentro de las marcas que prefieren las personas. Por lo
que se debe dar a conocer mas los beneficios de este producto y mejorar la

marca y presentacion de él.




4. ¢Por cudl de las siguientes razones utiliza esa marca?

Objetivo: Determinar las razones por las cuales prefiere esa

marca

CATEGORIA Femenino | Masculino Total

0, 0, 0,
PREGUNTA No.4 | [+ | % | Fro| % | Frop %

Le deja docil el
cabello 30 [29% | 14 | 14% | 44 | 43%
Le elimina la caspa 15 [ 15% | 12 | 12% | 27 | 26%
Le previene la caida
del cabello 7 7% 7 7% 14 | 14%
Le gusta el aroma 0 0% 4 4% 4 4%
Su precio es
accesible 0 0% 2 2% 2 2%
Otro 12 [12% | O 0% | 12 | 12%

Interpretacion:

Las razones por las que las personas utilizan esa marca son:
porque les deja docil el cabello, les elimina la caspa y le previene
la caida, los dos ultimos aspectos son de mucha importancia ya
gue el shampoo de balsamo posee esas caracteristicas, asi que
habria que mejorar la féormula del shampoo para que obtenga las
caracteristicas que las personas prefieren.




5. ¢ En qué establecimiento adquiere el shampoo que
utiliza?

Objetivo: Verificar el establecimiento donde las personas
adquieren el shampoo que utilizan
CATEGORIA Femenino | Masculino Total

[0) 0, 0,
PREGUNTANo.5 | T | % | Fro | % | Fr. | %

Supermercados 23 | 31% | 10 | 13% | 33 | 44%
Tiendas detallistas 14 | 19% | 20 |27% | 34 | 45%
Almacenes 0 0% 1 1% 1 1%
Salones de Belleza 2 3% 0 0% 2 3%
Otro 5 7% 0 0% 5 7%

Interpretacion:
En el municipio de San Julian las personas prefieren comprar el

shampoo que utilizan en tiendas detallistas; mientras que otras lo
compran en supermercados a pesar de gque en San Julian no hay
supermercados, siendo los mas cercanos los de Sonsonate, las
razones por las que lo compran en esos establecimientos son:
precio y conveniencia lo que indica que este producto debe ser
colocado en dichos establecimientos.



6. ¢ Ha utilizado shampoo de balsamo?

Objetivo: Indagar si los consumidores han utilizado shampoo de
balsamo

CATEGORIA Femenino | Masculino Total

0, [0) 0,
PREGUNTA No. 6 Fr.p % (Fr % | Fro %

Sl 20 27% | 4 | 5% 24 | 32%
NO 24 1 32% |26 | 35% | 50 | 68%
Total 44 1 59% | 30| 41% | 74 [100%

OFemening
H Mazsculing

=l Lo

Interpretacion:

A pesar de que en el municipio de San Julidn, es donde se elabora
el shampoo de bélsamo solamente un 32% lo ha utilizado, mientras
gue un 68% no lo ha utilizado, por lo que se debe hacer mucha
promocion y publicidad para darlo a conocer, debido a que también
es un producto nuevo y se encuentra en su etapa de introduccion



7. ¢Por qué no lo ha utilizado?

Objetivo: Investigar porque razén(es) no han utilizado shampoo

de balsamo
CATEGORIA Femenino | Masculino Total
[0) 0, 0,
PREGUNTA No 7 Fr. Y% Fr. % Fr. %
No ha escuchado hablar
de el 6 | 11% | 17 |30% | 23 | 41%
No conoce sus
beneficios 6 11% 2 4% 8 14%
No le agrada su aroma 1 2% 2 4% 3 5%
No sabe donde lo
venden 7 | 13% 3 5% 10 | 18%
No le agrada su
apariencia 2 4% 0 0% 2 4%
Otra 7 | 13% 3 5% 10 | 18%

Interpretacion:

Una de las principales razones por las cuales las personas no han
utilizado shampoo de balsamo es que no han escuchado hablar de
él y porque no sabe donde lo venden, lo cual indica que falta
fortalecer la promocion del producto y colocarlo en nuevos lugares

de comercializacion.




8. ¢Le gustaria utilizarlo?

Objetivo: Conocer si a las personas les gustaria utilizar el
shampoo de Balsamo

Femenino | Masculino Total

CATEGORIA

[0) 0, [0)
PREGUNTANo.8 | | % | Fro | % | Fro | %

Sl 19 38% | 24 | 48% | 43 | 86%
NO 5 | 10% 2 4% 7 14%
Total 24| 48% | 26 | 52% | 50 |100%

[

sl NO

Interpretacion:

De las personas encuestadas que manifestaron que no han
utilizado shampoo de balsamo, un 86% manifestd que si conociera
sus beneficios lo utilizaria, mientras que solo un 14% no le
gustaria utilizarlo. Lo que indica que hay que reforzar esos
aspectos para obtener mas clientes y lograr un buen
posicionamiento en el mercado.




9. ¢Recuerda la marca del shampoo de balsamo que ha

utilizado?

Objetivo: Verificar si los consumidores recuerdan la marca de
shampoo de balsamo que han utilizado

CATEGORIA Femenino |Masculino| Total

PREGUNTA No. 9 Fr.| % JFrg % JFr) %
No lo recuerda 15| 63% | O 0% |15| 63%
No lo recuerda porquesolo | 2 | 8% | 2 | 8% |4 | 17%
lo utilizd una vez
Balsam 2 8% 0 0% | 2| 8%
Palmolive 0| 0% | 1 4% | 1| 4%
Lemans 0 0% 1 4% 1| 4%
Alberto VO5 1 4% 0 0% 1| 4%
Total 201 83% | 4 | 17% | 24| 100%

Interpretacion:

OFemenino

B Masculino

Un 79% de las personas encuestadas que si han utilizado shampoo
de balsamo, manifiestan no recordar la marca, mientras que solo
un 8% recuerda la marca de shampoo Balsam, por lo que se debe
mejorar esta caracteristica y de esa forma quede grabada en la

mente de los consumidores.




10. ¢D6nde lo compra?

Objetivo: Determinar el establecimiento donde las personas
adquirieron el shampoo de balsamo

CATEGORIA Femenino| Masculino Total
PREGUNTA No.5 || 7 | Fro | % | Fro ) %
Supermercados 1| 4% 1 4% 2 8%
Tiendas detallistas 1| 4% 1 4% 2 8%
Almacenes 0| 0% 0 0% 0 0%
Farmacias 3 | 13% 0 0% 3 13%
Por catalogos 0| 0% 0 0% 0 0%
Salones de belleza 0| 0% 0 0% 0 0%
Otro (sede del PCN) 15| 63% 2 8% 17 | 71%

Interpretacion:

De las personas que han utilizado shampoo de balsamo, un 71%
lo compra en la sede del partido, lugar donde se fabrica el
shampoo, y un 13% lo compra en la farmacia Central, debido a
gue es otro de los lugares de comercializacién en San Julian, por
lo que para que sea mas accesible a las personas deben buscarse
mas lugares donde comercializarlo y de esa forma sea mas

reconocido.




11. ;Cual es el precio que paga por el shampoo de balsamo que compra?

Objetivo: Conocer cuadl es el precio que las personas pagan por el shampoo de
balsamo que han comprado

CATEGORIA Femenino Masculino
Total
PREGUNTANO 11 | poqyefio | Mediano | Grande Pequefio | Mediano | Grande
fr.] % [fr.| % |[fr.|% |fr.| % |fr.| % |[fr.| % |Fr.| %
Menosde$1.00 {8 (89| 0| 0 |[0]0|1 (1100 |0|0]|9|38%
de$1.01a$3.00 {889 | 0| 0 |0O|0|1|12/]0|0|0| 0|9 ]| 38%
de $3.01a$6.00 |0 | O |1 |100/0|0| 0O |0 |0 |0 |00 |1]| 4%
de $6.01 a mas 0] O0O|O0O]O0O|0O|O0O|]O0O|J]O0O|0]|]O0O]|]O]0|0| 0%
No lo recuerda 2 3 51 21%
24 1100%

Menosde $1.00 de$1.01 a$3.00 de $3.01 a $6.00 Mo lo recuerda

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos, un 76% de las personas encuestadas ha
pagado un precio entre $1.00 a $3.00 por shampoo, mientras que un 21% no
recuerda el precio que ha pagado. De lo anterior se puede decir que el shampoo de
balsamo se encuentra dentro de un rango aceptable de precio por los
consumidores, lo que indica que este no debe sobrepasar dicho rango.



12. ¢Por cual de las siguientes razones le gusta utilizar
shampoo de balsamo?

Objetivo: Conocer las razones por las cuales a las personas les
gusta utilizar el shampoo de balsamo

CATEGORIA Femenino | Masculino Total
PREGUNTA No 12 Fr. % Fr. % Fr. %
Le deja docil el
cabello 0 0% 0 0% 0 0%
Le elimina la caspa 4 13% | 2 6% 6 19%
Le previene la caida
del cabello 6 19% 1 3% 7 22%
Le gusta el aroma 0 0% 1 3% 1 3%
Su precio es
accesible 4 [13% | 1 3% 5 16%
No le gusté 6 |[19% | 1 3% 7 | 22%
Otro 5 [16% | 1 3% 6 19%
;Por cudl de las siguientes razones le gusta utilizar
shampoo de balsamo?
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Interpretacion:

De las personas que han utilizado shampoo de balsamo (22%),
manifestaron que les gusta utilizarlo porque le previene la caida
del cabello, un 21% manifiesta que no le gusta y que no lo sigue
utilizando y un 19% expres6 que le gusta por que le elimina la
caspa. Por lo que se puede decir que el producto es efectivo y
aungue es un bien no buscado lo que necesita es mejorar algunos
aspectos para hacerlo méas atractivo para los consumidores.




CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES DE
SHAMPOO, MUNICIPIO DE SONSONATE

|. DATOS DE CLASIFICACION

1. Sexo

Objetivo: Identificar el sexo de los consumidores de shampoo

CATEGORIA . %
1. Sexo

Masculino 38 49%
Femenino 39 51%
Total 77 100%

H Mazculing

OFemening

Interpretacién:

En el municipio de Sonsonate se ha tomado una muestra de 38
hombres y 39 mujeres, para determinar como estd conformado el
mercado potencial de consumidores de Shampoo de Balsamo.



2. Edad

Objetivo: Conocer la edad de las personas que utilizan shampoo

CATEGORIA Femenino Masculino Total

> Edad Fr. % Fr. % Fr. %

DE 18 a 23 afios 7 9% 5 6% 12 16%
de 24 a 29 afos 14 18% 7 9% 21 27%
de 30 a 35 afios 4 5% 5 6% 9 12%
de 36 a 41 afios 9 12% 7 9% 16 21%
de 42 o mas 5 6% 14 | 18% 19 25%
Total 39 51% 38 | 49% 77 100%

DE18a23 de24a29 ded0a35 de3dbadl ded2o
anos anos anos afos mas

Interpretacién:

Para determinar el mercado potencial de consumidores de
Shampoo de Bélsamo, es necesario conocer las edades para lo
cual se puede observar que la mayoria de la muestra son personas
con edades entre 24 y 29 afios.




3. Ingresos

Objetivo: Identificar el nivel de ingreso mensual de los
consumidores

CATEGORIA Femenino Masculino Total

Fr. % Fr. % Fr. %
3. Ingresos
Menos de $100.00 13 17% 14 | 18% 27 35%
de $100 a $200 20 26% 11 | 14% 31 40%
de $201 a $300 3 4% 13 | 17% 16 21%
de $301 a mas 3 4% 0 0% 3 4%
Total 39 51% 38 | 49% 77 100%

Menos de de $100 & de $201 a  de $301 amas
$100.00 $200 $300

Interpretacion:

Se ha tomado en cuenta la variable nivel de ingresos para ver la
influencia que ejerce sobre la compra de shampoo e identificar el
mercado meta, sin embargo, de acuerdo a los resultados, se ha
observado que esta variable no ejerce mayor influencia debido a
gue el shampoo es un producto para el cuidado personal y que por
lo tanto, las personas siempre lo utilizan.




4. Ocupacion

Objetivo: Verificar la ocupacién de las personas que utilizan
shampoo

CATEGORIA Femenino | Masculino Total

., Fr. % Fr. % Fr. %
4. Ocupacion
Estudiante 1 1% 1 1% 2 3%
Empleado 3 4% 13 | 17% 16 21%
Comerciante 23 30% 6 8% 29 38%
Profesional 0 0% 2 3% 2 3%
Otro 12 16% 16 | 21% 28 36%
Total 39 51% 38 | 49% 77 100%

Interpretacion:

Para identificar el mercado consumidor de shampoo es necesario
tomar en cuenta la variable ocupacién. De acuerdo a los datos
obtenidos, la mayoria de la muestra estd conformada por
comerciantes y otros (que estan representados por albafiles, amas
de casa, prestamistas, jornaleros, etc.)




ll. DATOS ESPECIFICOS
1. ¢Qué tipo de shampoo utiliza?

Objetivo: Conocer los gustos y preferencias de las personas que
utilizan shampoo

CATEGORIA Femenino | Masculino Total
Pregunta No. 1 Fr.| % Fr. % Fr. %

Dos en uno 12| 16% 3 4% 15 19%
Para la caida del
cabello 3 4% 1 1% 4 5%
Anticaspa 5| 6% 14 | 18% 19 25%
De productos naturales | 4 | 5% 2 3% 6 8%
Otro 15| 19% 16 | 21% 31 40%
No lo recuerda 0 0% 2 3% 2 3%
Total 39| 51% 38 | 49% 77 100%

- £Qué tipo de Shampoo utiliza?
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Interpretacion:

Segun datos obtenidos, el tipo de shampoo que las personas
encuestadas utilizan, el mayor porcentaje corresponde a la
categoria otro que seria el equivalente a utilizar shampoo normal
sin acondicionador y sin ningun medicamento. Sin embargo hay un
porcentaje considerable de personas que utilizan shampoo
anticaspa, esto se convierte en una fortaleza para el Shampoo de
Balsamo fabricado por la Red, debido a que una de las
propiedades de este es que contribuye a eliminar la caspa.



2. ¢,Cuando compra shampoo cuales son las caracteristicas del
producto que toma en cuenta?

Objetivo: Identificar las caracteristicas del producto que los
consumidores toman en cuenta al adquirir un shampoo

Femenino | Masculino Total

CATEGORIA
0, 0, 0,
Pregunta No 2 Fr. Y% Fr. % Fr. Y%
Precio 15| 14% [ 21| 20% | 36 | 34%
Calidad 19| 18% | 19| 18% | 38 | 36%
Presentacion 4 | 4% 4 4% 8 7%
Marca 8 7% 5 5% | 13 | 12%
Aroma 10 | 9% 1 1% 11 | 10%
Otro 1 1% 0 0% 1 1%

Interpretacion:

Las caracteristicas del producto que las personas toman en cuenta
al momento de comprar el shampoo segun orden de importancia
son: calidad, precio, marca y aroma. Por lo que el precio y aroma
son una fortaleza del shampoo de balsamo ya que se vende a un
precio bajo en comparacién con otros productos naturales y el
aroma es de balsamo puro.




3. ¢,Qué marca prefiere?

Objetivo: Saber la marca de shampoo preferida por los
consumidores

CATEGORIA Femenino | Masculino Total

Fr. % Fr. % Fr. %
Head & Shoulders 7 9% 5 6% 12 16%
Palmolive 11| 14% 14 | 18% 25 32%
Herbal Essences 1 1% 0 0% 1 1%
Sedal 6 8% 11 | 14% 17 22%
Pantene 5 6% 1 1% 6 8%
Lemans 1 1% 1 1% 2 3%
Otro 3| 4% 3 4% 6 8%
No lo recuerda 5 6% 3 4% 8 10%
Total 39| 51% 38 | 49% 77 100%

Interpretacion:

Puede observarse que la marca del shampoo es un aspecto al que
las personas le dan mucha importancia, debido a que el porcentaje
de personas que no recuerda la marca de shampoo que utiliza es
bien poco, por lo que el Shampoo de Balsamo fabricado por la
Red presenta una debilidad en su marca ya que aspectos como su
nombre y empaque, incluyendo vifieta no contribuyen a que las
personas lo recuerden.



4. ¢Por cudl de las siguientes razones utiliza esa marca?

Objetivo: Determinar las razones por las cuales prefiere esa marca

CATEGORIA Femenino |Masculino| Total
PREGUNTA No 4 Fr.| % |Fr.| % |Fr.| %
Le deja docil el cabello 23| 23% | 20 | 20% |43 | 43%
Le elimina la caspa 10| 10% | 10 | 10% |20 | 20%
Le previene la caida del
cabello 41 4% | 1| 1% | 5| 5%
Le gusta el aroma 13| 13% | 10 | 10% [ 23| 23%
Su precio es accesible 0|1 0% | 7| 7% |7 7%
Otro 0| 0% | 1] 1% [1] 1%

iPor cudl de las siguientes razones utiliza esa marca?
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Interpretacion:

Segun orden de importancia las razones por las que las personas
encuestadas prefieren y utilizan esa marca de shampoo son: les
deja décil el cabello, les gusta el aroma y les elimina la caspa. Por
lo tanto, una debilidad del Shampoo fabricado por la Red es que su
formula no contiene un componente que permita que el cabello
guede ddcil, sin embargo, posee las fortalezas de que ayuda a
prevenir la caida del cabello y elimina la caspa.



5. ¢ En qué establecimiento adquiere el shampoo que utiliza?

Objetivo: Verificar el establecimiento donde las personas
adquieren el shampoo que utiliza

CATEGORIA Femenino | Masculino Total
PREGUNTA No 5 Fr. % Fr. % Fr. %
Supermercados 24 | 30% | 17 |21% | 41 51%
Tiendas detallistas 14 18% 16 | 20% 30 38%
Almacenes 0 0% 1 1% 1 1%
Salones de Belleza 1 1% 0 0% 1 1%
Otro 3 4% 4 5% 7 9%

;En qué establecimiento adquiére el shampoo que.utiiiza?
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Interpretacion:
Los establecimientos en donde los consumidores adquieren el

shampoo que utilizan son: el supermercado, seguido por las
tiendas detallistas, debido a la variedad de los productos asi como
a la cercania de los lugares. Esto indica que la forma de
distribucion de los productos de la Red no contribuye a
incrementar las ventas ya que el shampoo no se vende en lugares
donde tradicionalmente las personas esperan encontrar este tipo

de productos.



6. ¢ Ha utilizado shampoo de balsamo?

Objetivo: Indagar si los consumidores han utilizado shampoo de

balsamo
CATEGORIA Femenino | Masculino Total
0 0, [0)
PREGUNTA No 6 Fr. Yo Fr. % Fr. )
SI 5 6% | 6 8% 11 14%
NO 34 | 44% | 32 | 42% 66 86%
Total 39| 51% | 38 | 49% 77 100%

=l

Interpretacion:

M

O Femening

B Mazculino

Segun los resultados, la mayoria de personas encuestadas no ha
utiizado shampoo de balsamo, esto puede ser debido que el
shampoo de balsamo es Unico en el mercado salvadorefio, sin
embargo existen otros shampoo que contienen extracto de balsamo
pero no son productos naturales, ni elaborados en el pais.




7. ¢Por qué no lo ha utilizado?

Objetivo: Investigar porque razén(es) no han utilizado shampoo de

balsamo
CATEGORIA Femenino | Masculino Total
0, 0 0
PREGUNTA No 7 Fr. % Fr. Y% Fr. Y%
No ha escuchado hablar
de el 23| 27% | 20 | 24% 43 51%
No conoce sus beneficios | 3 4% 10 | 12% 13 15%
No le agrada su aroma 1] 1% 1 1% 2 2%
No sabe donde lo venden | 1 1% 10 | 12% 11 13%
No le agrada su
apariencia 1] 1% 7 8% 8 9%
Otra 7 | 8% 1 1% 8 9%

Interpretacion:

Las razones por las que las personas no han utilizado shampoo de
balsamo son: porque no han escuchado hablar de él, porque no
conocen sus beneficios y porque no saben donde lo venden lo que
indica que para dar a conocer el producto hay que mejorar dichos

aspectos.




8. ¢Le gustaria utilizarlo?

Objetivo: Conocer si a las personas les gustaria utilizar el

shampoo de Balsamo

CATEGORIA Femenino | Masculino Total
0, 0, 0,
PREGUNTA No 8 Fr. ) Fr. % Fr. %
SI 30| 45% 30 | 45% 60 91%
NO 4 6% 2 3% 6 9%
Total 34| 52% 32 | 48% 66 100%

Interpretacion:

Del total de personas que contestaron que no habian utilizado
shampoo de balsamo la mayoria contesté que si les gustaria
utilizarlo, si conocieran sus beneficios y conocieran donde lo
vende, esto refleja que tiene que hacerse publicidad al producto,
haciendo énfasis en los beneficios que ofrece, ademéas de ampliar
los canales de distribucion.




9. ¢Recuerda la marca del shampoo de balsamo que ha
utilizado?

Objetivo: verificar si los consumidores recuerdan la marca de
shampoo de bélsamo que han utilizado

CATEGORIA Femenino | Masculino Total
0, 0, 0,
PREGUNTA No 9 Fr. ) Fr. ) Fr. %
No lo recuerda 4 36% 2 18% 6 55%
Balsamo Dengué 0 0% 1 9% 1 9%
Lemans 1 9% 0 0% 1 9%

No lo recuerda por
que solo lo utilizd una | 3 27% | O 0% 3 27%

vez

Total 8 45% 3 |[271% | 11 100%

-

No lo recuerda Balsamo Lemans No lo recuerda
Dengué por gque solo o
utilizd una vez

Interpretacion:

Segun los resultados, la mayoria de personas que ha utilizado
shampoo de bélsamo no recuerda la marca, otro porcentaje
considerable no la recuerda porque solo lo utilizé una vez, estos
resultados reflejan la importancia de dar al producto una marca
gue permita reconocerlo facilmente y sobre todo que ésta quede
grabada en la mente del consumidor.




10. ¢Dbénde lo compra?

Objetivo: Determinar el establecimiento donde las personas
adquirieron el shampoo de balsamo

CATEGORIA Femenino | Masculino Total
0 0 0
PREGUNTA No 5 Fr. ) Fr. % Fr. %
Supermercados 2 | 18% 2 18% 4 36%
Farmacias 0| 0% 1 9% 1 9%
Otro 3| 27% 3 27% 6 55%
;Donde lo compra’?
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Interpretacion:

Segun los datos obtenidos, la mayoria de personas que han
utiizado shampoo de béalsamo lo han comprado en otros
establecimientos, dentro de los cuales esta: el mercado, ventas
ambulantes y ferias, sin embargo, hay otro porcentaje
considerable que lo adquirid en supermercados, estos resultados
reflejan que algunas de las personas que afirman haber utilizado
shampoo de balsamo, posiblemente han utilizado algin shampoo
gue contiene este componente pero no es un producto natural
elaborado con balsamo purificado como el que elabora la Red.




11. ¢Cual es el precio que paga por el shampoo de balsamo que
compra?

Objetivo: Conocer cual es el precio que las personas pagan por el shampoo de
balsamo que han comprado.

CATEGORIA Femenino Masculino
Total
PREGUNTA No 11 Pequefio | Mediano | Grande | Pequefio | Mediano | Grande

fr.| % |[fr.| % |[fr.|% |[fr.| % |fr.| % [fr.| % [Fr.| %

Menos de $1.00 111000 O |O|O0O|O0O| O |O0O| O |O0O|O0|1]|9%
DE $1.01 a $3.00 0| 0 |2]100/0|0|0O| O |0l O |0]|]0O0] 2|18
De $3.01 a $6.00 1133 |0 0 |0|0]|]0| 0 |1|33|1|34]| 3 |27T%
De $6.01 a mas 0o 0 |0] O|0O|O|O|O|O|O|0O|O0O]O0O]| 0%
NO LO RECUERDA 1 4 5 145%
11 [ 100%
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Menosde $1.00 DE$FI.01a De $3.01 a MO LO
$3.00 $6.00 RECUERDA

Interpretacién:

Segun los datos, la mayoria de personas que ha utilizado shampoo de béalsamo no
recuerda el precio de éste, sin embargo, hay un porcentaje representativo de
personas que contestd que pagan de $ 3.01 a $ 6.00, por lo que podria decirse que el
precio de venta del shampoo de balsamo elaborado por la Red ($1.00 el bote de 8
Onz.y $2.00 el de 16 onz.) es accesible al consumidor y es bajo en comparacion de
otros shampoo naturales.



12. ¢ Por cual de las siguientes razones le gusta utilizar

shampoo de balsamo?

Objetivo: Conocer las razones por las cuales a las personas les

gusta utilizar el shampoo de balsamo

CATEGORIA Femenino | Masculino Total

PREGUNTA No 12 | '+ | % | Fro | % | Fr | %
Le deja décil el
cabello 0 0% 1 8% 1 8%
Le elimina la caspa 0 0% 3 | 25% 3 25%
Le previene la caida
del cabello 0 0% 2 |17% 2 17%
Le gusta el aroma 4 33% 1 8% 5 42%
Su precio es
accesible 0 0% 0 0% 0 0%
Otro 1 8% 0 0% 1 8%

i |

Le deja dbcil Le elimina la Le previene Le gusta el
la caida del
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el cabello

Interpretacion:

caspa

aroma

Ctro

OFemenino
| Masculino

Puede observarse que a la mayoria de personas les gusta utilizar
shampoo de balsamo por su aroma y porque les elimina la caspa,
estas dos caracteristicas son los principales atributos del shampoo
elaborado por la Red, ademas de que contribuye a prevenir la

caida del cabello.




CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES DE
SHAMPOO, MUNICIPIO DE SAN SALVADOR

|. DATOS DE CLASIFICACION

1. Sexo

Objetivo: Identificar el sexo de los consumidores de shampoo

CATEGORIA Fr %
1. Sexo
Masculino 45 58%
Femenino 32 42%
Total 77 100%

H Mazculing
OFemening
S8%

Interpretacion

Para conocer diferentes opiniones de los consumidores se realizaron
encuestas a personas de ambos sexos tomando una muestra de 45
personas del sexo masculino y 32 del femenino.



2. Edad

Objetivo: Conocer la edad de las personas que utilizan shampoo

CATEGORIA Femenino Masculino Total
Fr. % Fr. % Fr. %
2. Edad
De 18 a 23 afios 8 10% 4 5% 12 16%
De 24 a 29 afos 14 18% 4 5% 18 23%
De 30 a 35 afios 12 16% 13 17% 25 32%
De 36 a 41 afos 6 8% 5 6% 11 14%
De 42 0 mas 5 6% 6 8% 11 14%
Total 45 58% 32 42% 77 100%
Edad de personas encuestadas, segln sexo
16
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Interpretacion

Del total de las personas encuestadas el 32% de ellas se
encuentra dentro de un rango de 30 a 35 afios, el 23% en el de 24
a 29 afnos y el 16% en el de 18 a 23 afios. Sin embargo, es
conveniente que el mercado potencial esté conformado por
personas de 18 afios en adelante debido a la necesidad de

incrementar las ventas de los productos.




3. Ingresos

Objetivo: Identificar el nivel de ingreso mensual de los
consumidores

CATEGORIA Femenino | Masculino Total

Fr. % Fr. % Fr. %
3. Ingresos
Menos de $100.00 6 8% 0 0% 6 8%
de $100 a $200 13 17% 7 9% 20 26%
de $201 a $300 13 17% 5 6% 18 23%
de $301 a mas 13 | 17% | 20 | 26% | 33 | 43%
Total 45 58% 32 42% 77 |100%

Menosde de$l00a def201a de$30la
$100.00 $200 $300 mas

Interpretacion

Del total de personas encuestadas el 43% perciben un salario
mensual de $301 a mas, otro 26% de $100 a $200y un 23% de
$201 a $300; es importante analizar esta variable para conocer la
influencia que ejerce sobre la decisién de compra, por lo que, de
acuerdo a los resultados no ejerce mayor influencia.



4. Ocupacion

Objetivo: Verificar la ocupacion de las personas que utilizan

shampoo
CATEGORIA Femenino | Masculino Total

= Fr. % Fr. % Fr. %
4. Ocupacion
Estudiante 8 10% 1 1% 9 12%
Empleado 18 | 23% | 12 | 16% | 30 | 39%
Comerciante 8 10% 6 8% 14 18%
Profesional 10 13% | 13 17% | 23 | 30%
Otro 1 1% 0 0% 1 1%
Total 45 | 58% | 32 | 42% | 77 |100%
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Estudiante

Interpretacion

Comerciante

Segun los datos obtenidos, la ocupacién del 41% de las personas
encuestadas es empleado, otro 30% es profesional y un 18% son
comerciantes, esta es otra de las variables que contribuird a definir
el segmento de mercado al cual estard orientado el producto,
reflejando que sera dirigido a personas de cualquier ocupacion,
debido a que el shampoo es un producto para el cuidado personal




Il. DATOS ESPECIFICOS
1. ¢Qué tipo de shampoo utiliza?

Objetivo: Conocer los gustos y preferencias de las personas que
utilizan shampoo
CATEGORIA Femenino | Masculino Total

Pregunta No. 1 Fr.|% Fr. % Fr. %

Dos en uno 20| 25% 14 17% 34 42%

Para la caida del cabello | 8 | 10% 2 2% 10 12%

Anticaspa 10| 12% | 10 | 12% | 20 | 25%
De productos naturales 6 | 7% 4 5% 10 | 12%
Otro 5| 6% 2 2% 7 9%

Total 49| 60% | 32 | 40% | 81 |100%

Interpretacién

La mayor parte de personas encuestadas, utilizan shampoo dos
en uno, otra proporcion de ellos, prefieren el anticaspa, mientras
gue los utilizados para caida del cabello y de productos naturales
se encuentran en el mismo lugar de preferencia para los
consumidores, lo que refleja que una buena proporcién de las
personas encuestadas poseen problemas de caspa, por lo que es
a estas personas las que deben dirigirse las estrategias a

formularse.



2. ¢ Cuando compra shampoo cuales son las caracteristicas
del producto que toma en cuenta?

Objetivo: Identificar las caracteristicas del producto que los
consumidores toman en cuenta al adquirir un shampoo

Femenino | Masculino Total

CATEGORIA

0, 0, 0
Pregunta No. 2 Fr. Y% Fr. % Fr. %

Precio 8 8% 10 | 10% | 18 | 18%
Calidad 35 | 35% | 23 | 23% | 58 | 58%
Presentacion 3 3% 1 1% 4 4%
Marca 4 4% 5 5% 9 9%
Aroma 8 8% 3 3% 11 | 11%
Otro 0 0% 0 0% 0 0%

Precio Presentacion Aroma

Interpretacién

Las caracteristicas del producto que las personas toman en
cuenta al momento de comprar su shampoo son: calidad, precio y
aroma, segun orden de importancia, por lo que las caracteristicas
gue deben seguirse formulando en el shampoo Balsam Control,
son calidad y aroma, para que de esta manera se diferencie de la
competencia.




3. ¢,Qué marca prefiere?
Objetivo: Saber la marca de shampoo preferida por los consumidores

CATEGORIA Femenino| Masculino Total
PREGUNTA No 3 Fr. % Fr. % Fr. %
Head & Shoulders 5 6% 11 12% 16 18%
Pert plus 9 | 10% 4 4% 13 14%
Palmolive 1 1% 1 1% 2 2%
Herbal Essences 4 | 4% 3 3% 7 8%
Sedal 9 | 10% 7 8% 16 18%
Pantene 16 | 18% 5 6% 21 23%
Dove 3 3% 2 2% 5 6%
Quality family 0 0% 0 0% 0 0%
Lemans 0 0% 0 0% 0 0%
Finnesse 1 1% 0 0% 1 1%
Wella 1 1% 0 0% 1 1%
Suave 0 0% 0 0% 0 0%
L'oreal 3 3% 0 0% 3 3%
Alberto VO5 2 2% 1 1% 3 3%
Suden 0 0% 0 0% 0 0%
Botanik 0 0% 0 0% 0 0%
Otro 2 2% 0 0% 2 2%
15 2 Qué marca prefiere?
16 -
14
10
10 A O Femenino
g ] B Masculino
4 4
- el ] 5
Head & Herbal Dove L'oreal
Shoulders Essences

Interpretacion

Segun datos obtenidos la marca preferida de las personas
encuestadas de acuerdo al orden de importancia son: Pantene,
Head and Shoulders, Sedal y Pert Plus, marcas que poseen las
caracteristicas que toman en cuenta los consumidores al comprar
shampoo, por lo que la empresa Cacaluta debe enfocar sus
esfuerzos en la ventaja competitiva que poseen, su caracter
artesanal y natural.




4. ¢ Por cual de las siguientes razones utiliza esa marca?

Objetivo: Determinar las razones por las cuales las personas

prefiere esa marca

. i i Total

CATEGORIA Femenino | Masculino ota

Fr.| % |Fr.| % |Fr.| %

PREGUNTA No. 4 A I A A L
Le deja ddcil el cabello 30| 31% | 13 | 13% |43 | 44%
Le elimina la caspa 5| 5% |14 | 14% |19 | 20%
Le previene la caidadelcabello| 4 | 4% | 3 | 3% |7 | 7%
Le gusta el aroma 141 14% | 5 | 5% [19]|20%
Su precio es accesible 51 5% | 2| 2% | 7] 7%
Otro 1] 1% [ 1] 1% | 2| 2%

Interpretacién

Las razones por las cuales las personas utilizan esa marca son: la
suavidad que le deja al cabello, les ayuda a eliminar la caspa y el
aroma que tiene el shampoo, por lo que Shampoo Balsam Control,
debe buscar un ingrediente que le brinde docilidad al cabello, pues
esto es lo que principalmente buscan las personas en un shampoo




5. ¢En qué establecimiento adquiere el shampoo que utiliza?

Objetivo: Verificar el establecimiento donde las personas
adquieren el shampoo que utilizan

Femenino | Masculino Total

CATEGORIA
Fr. % Fr. % Fr. %

PREGUNTA No. 5

Supermercados 38 | 46% | 28 | 34% | 66 | 80%
Tiendas detallistas 4 5% 5 6% 9 11%
Almacenes 3 4% 2 2% 5 6%
Salones de Belleza 3 4% 0 0% 3 4%

Interpretacién

De acuerdo a los resultados obtenidos, un 80% de las personas
encuestadas compran el shampoo que utilizan en
supermercados, mientras que solo un 11% lo hace en tiendas
detallistas. Esto significa que deben ampliarse los canales de
distribucion del shampoo Balsam Control, para que el producto
sea encontrado por los consumidores en los lugares donde
generalmente se venden articulos relacionados con el cuidado
personal




6. ¢Ha utilizado shampoo de balsamo?

Objetivo: Indagar si los consumidores han utilizado shampoo de
balsamo

Femenino | Masculino Total

CATEGORIA

0, 0, 0,
PREGUNTA No. 6 Fro| % (Fr % | Fr. | %

Sl 4 | 5% | 1| 1% 5 6%
NO 41 | 53% | 31 | 40% 72 | 94%
Total 45 | 58% |32 | 42% 77 1100%

Interpretacién

En el municipio de San Salvador, un 94% de las personas
manifiesta que no ha utilizado shampoo de balsamo, este
porcentaje refleja la poca comercializacion de este producto,
ademas de la poca promocion del mismo, lo que representa
factores a fortalecer del producto.




7. ¢Por qué no lo ha utilizado?

Objetivo: Investigar porque razon(es) las personas no han utilizado

shampoo de balsamo

CATEGORIA Femenino | Masculino Total
0, 0, 0,
PREGUNTANo.7 || » | Fr | % | Fro | %

No ha escuchado hablar

de el 22 | 26% 18 | 21% | 40 | 48%
No conoce sus beneficios | 14 | 17% 12 14% 26 31%
No le agrada su aroma 3| 4% 3 1% 6 7%
No sabe donde lo venden 6 7% 3 4% 9 11%
No le agrada su

apariencia 1| 1% 1 1% 2 2%
Otra 1 1% 0 0% 1 1%

&sﬁ
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Interpretacion

O Femenino

B Masculino

De las personas que manifestaron que no utilizan shampoo de
balsamo, la mayoria expresaron que no lo hacen debido a que no
han escuchado hablar de él y que no conocen sus beneficios, o
gue refleja nuevamente la poca publicidad y promocion con la que
cuenta el producto, por lo que se dificulta el posicionamiento del
producto en el mercado de shampoo elaborado con productos

naturales




8. ¢Le gustaria utilizarlo?

Objetivo: Conocer si a las personas les gustaria utilizar el

shampoo de Balsamo

CATEGORIA Femenino | Masculino Total
0, 0, 0,
PREGUNTANo.8 || % | Fro| % | Fr. %
Si 33| 46% 24 33% 57 79%
NO 8 | 11% 7 10% 15 21%
Total 41 | 57% 31 43% 72 | 100%

|

sl

Interpretacién

MNO

De las personas que manifestaron que no han utilizado shampoo
de balsamo, un 79% manifesté que si conociera sus beneficios lo
utilizaria, lo que representa un mercado potencial hacia el cual
debe orientarse la promocion del producto, asi como ampliar sus
canales de comercializacion, para que este llegue a manos del

consumidor; mientras que a un 21% no le gustaria utilizarlo.




9.¢Recuerda la marca del shampoo de balsamo que ha
utilizado?

Objetivo: Verificar si los consumidores recuerdan la marca de
shampoo de balsamo que han utilizado

CATEGORIA Femenino Masculino Total

[0) [0) [0)
PREGUNTANo.9 | " | % | Fro | % | Fr. | %

No lo recuerda por que

o 4 80% 1 20% 5 1100%
solo lo utilizé una vez

Total 4 80% 1 20% 5 [100%

O Mazculing

Mo lo recuerda por que salo o wilizo una vez

Interpretacion

De las personas que han utilizado shampoo de balsamo, un
100% no recuerda la marca, debido a que solo lo utilizé una vez,
debido a factores como: que no deja doécil el cabello y la poca
distribucion del producto.




10. ¢D6nde lo compra?

Objetivo: Determinar el establecimiento donde las personas
adquirieron el shampoo de balsamo

Femenino| Masculino Total

CATEGORIA

[0) [0) 0,
PREGUNTA No 5 Fr. ) Fr. 00 Fr. Y%

Supermercados 2 | 40% 0 0% 2 40%
Salones de belleza 1] 20% 0 0% 1 20%
Otro (en la calle) 1] 20% 1 20% 2 40%

U.SY- 1
0+ T

Supermercados Salones de Ctro (en la calle)
belleza

Interpretacién

Segun los resultados obtenidos un 40% de las personas que han
utilizado shampoo de balsamo, lo compra en supermercados, por
otra parte un 40% lo compra en otros lugares como: ventas de la
calle y mercado, el shampoo Balsam Control debe distribuirse en
lugares donde se venden productos de cuidado personal de
caracter natural, por ejemplo: farmacias, supermercados, tiendas
de artesanias, centros naturistas, etc.




11. ¢ Cudl es el precio que paga por el shampoo de balsamo que compra?

Objetivo: Conocer cudl es el precio que las personas pagan por el shampoo de balsamo
gue han comprado

CATEGORIA Femenino Masculino
Total
PREGUNTA No 11 |Pequefio | Mediano | Grande | Pequefio | Mediano | Grande
fru| % [fr.| % |[fr.| % | fr.| % |[fr.| % |[fr.| % |Fr.| %
Menos de $1.00 0 0 0| 0]0O0O]0]1]1200/0] 0 |0]O0]1]|2%
DE $1.01 a $3.00 3100/ 0| 0 ]0O0]JO0]O 0 |0] 0 |]0]0]3]|60%
de $3.01 a $6.00 0 0 1 /100 0|0 ] O 0 |0] 0 |0]0]|1]|2%
de $6.01 a mas 0 0 0| 0]J]0O]O0O]O 0 |]0] 0 ]|]0O]|]0]|]O0| 0%
No lo recuerda 0 0 0 0]0]J]0]O 0 0 0 0] 0|0 0%
5 |100%

Menos de $1.00

Interpretacién
Un 60% de los encuestados han pagado entre $1.00 a $3.00 por el shampoo de
balsamo que han utilizado, mientras que un 20% han pagado entre $3.01 a $6.00, en el
caso del shampoo Balsam Control el precio no es un factor que se deba considerar
determinante, a pesar de que actualmente, este es accesible, por lo que debe enfocarse
en su caracter artesanal y natural.

DE $1.01 a2 $3.00

de $3

01 a$6.00




12. ¢ Por cudl de las siguientes razones le gusta utilizar
shampoo de balsamo?

Objetivo: Conocer las razones por las cuales a las personas les
gusta utilizar el shampoo de balsamo

CATEGORIA Femenino Masculino Total

0 [0) 0,
PREGUNTANo12 | | % | Fro | % | Fr. | %

Le deja docil el cabello| 0 0% 1 13% 1 13%

Le elimina la caspa 0 0% 0 0% 0 0%
Le previene la caida

del cabello 2 25% 1 13% 3 38%
Le gusta el aroma 1 13% 0 0% 1 13%

Su precio es accesible 1 13% 1 13% 2 25%

Otro 1 13% 0 0% 1 13%

Tl

Le deja Le Le gusta el Su precio

docilel previenela aroma es
cabello  caida del accesible
cabello

Interpretacion

A un 38% de las personas que han utlizado shampoo de
balsamo, les gustd por que les previene la caida del cabello, un
25% lo prefiere porque su precio es accesible y un 13% porque le
gusta el aroma. Lo que representa una de las principales
fortalezas del shampoo Balsam Control, sus propiedades
naturales de prevenir la caida del cabello y eliminar la caspa.




ANEXO 6



CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES DE VELAS AROMATICAS,
MUNICIPIO DE SAN JULIAN

|. DATOS DE CLASIFICACION

1. Sexo
Obijetivos: Determinar el sexo de los consumidores de velas aromaticas.

CATEGORIA Fr %

1. Sexo

Masculino 38 51%

Femenino 36 49%
TOTAL 74 100%

43% OMasculing

=15 B Femenino

Interpretacién:

Del total de las personas encuestadas, el 51% corresponde al sexo masculino y
el 49% al femenino, para conocer cuales son los gustos y preferencias de
ambos sexos.



2. Edad

Objetivo: Establecer en qué rangos de edad se encuentran las personas que
compran velas aromaticas

CATEGORIA Femenino Masculino Total

> Edad Fr. % Fr. % Fr. %
DE 18 a 23 afios 6 8% 12 16% 18 24%
De 24 a 29 afios 7 9% 11 15% 18 24%
De 30 a 35 afos 3 4% 2 3% 5 7%
De 36 a 41 afios 10 14% 5 7% 15 20%
De 42 0 mas 10 14% 8 11% 18 | 24%

TOTAL 36 49% 38 51% 74 |1100%

~ mFemenino
O Masculino

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas el mayor porcentaje (24%) corresponde a
aquellas que se encuentran en el rango de edad de 18 a 29 afios, ademas de
las que tienen 42 afios 0 mas, sin embargo, nuestro mercado objetivo no tendra
restricciones en cuanto a esta variable.



3. Ingreso Familiar

Obijetivo: Conocer el nivel de ingreso familiar para determinar si ésta variable
tiene influencia en la compra de velas aroméaticas

CATEGORIA Femenino Masculino Total
Fr. % Fr. % Fr. %
3. Ingresos
Menos de $100 11 15% 10 14% 21 28%
De $101 a $200 14 19% 18 24% 32 | 43%
De $201 a $300 5 7% 2 3% 7 9%
De $301 a mas 6 8% 8 11% 14 19%
TOTAL 36 49% 38 51% 74 1100%

o
@ e

Interpretacion:

Del 100% de la poblacion encuestada, la mayor proporcién corresponde a las
personas que tienen un ingreso familiar de $101 a $200; ademas, un 28% esta
representado por personas con ingresos menores de $100, esto ayudara a
conocer la capacidad de compra de las personas y ver la influencia que esta
variable ejerce en la decision de compra.



4. Ocupacion

Obijetivos: Indagar cudl es la ocupacion de las personas encuestadas

CATEGORIA Femenino Masculino Total

4. Ocupacion Fr. % Fr. % Fr. %
Estudiante 0 0% 0 0% 0 0%
Empleado 23 | 31% 34 46% 57 | 77%
Comerciante 9 12% 2 3% 11 15%
Profesional 0 0% 1 1% 1 1%
Otro 4 5% 1 1% 5 7%

TOTAL 36 49% 38 51% 74 |100%

Interpretacion:

De las personas encuestadas, el 77% corresponde a personas empleadas; otro
porcentaje considerable (15%) esta representado por aquellas que se dedican
al comercio, lo cual ayuda a conocer los estilos de vida de los consumidores
potenciales de velas aromaticas.



Il. DATOS ESPECIFICOS

1. ¢Ha comprado velas aroméaticas?

Objetivo: Determinar el nUmero de personas que compran velas aromaticas

CATEGORIA FEMENINO | MASCULINO Total
PREGUNTA No. 1 Fr. % Fr. % Fr. %
Sl 8 | 11% 13 18% 21 | 28%
NO 28| 38% 25 34% 53 | 72%
TOTAL 36| 49% 38 51% 74 |100%

151 BFEMENNO
10 OMASCULING
5
0+

sl NO

Interpretacién:

Del total de la muestra encuestada, un 72% no ha comprado velas aroméaticas,
de este porcentaje 38% esta representado por mujeres, mientras que un 34%
por hombres, esto se debe en algunos casos a que: son obsequiadas, no
conocen los beneficios, a la escasa publicidad o simplemente no les gusta este
tipo de producto. Sin embargo, existe un 28% de personas que si las han
comprado, representado en un 18% por hombres y 10% por mujeres, lo que
indica que las velas elaboradas por la Red tienen posibilidades de ser
aceptadas por los consumidores.



2. ¢Le gustaria comprar velas aromaticas?

Objetivo: Indagar a que porcentaje de las personas encuestadas le gustaria
comprar velas aromaticas para determinar si el producto tiene demanda

CATEGORIA FEMENINO | MASCULINO Total
PREGUNTA No. 2 Fr. % Fr. % Fr. %
Sl 13 | 25% | 21 | 40% 34 | 64%
NO 15| 28% | 4 8% 19 | 36%
TOTAL 28 | 53% | 25 | 47% 53 |100%

- @FEMENING
OMASCULINO.

sl NO

Interpretacion:

Puede observarse que en San Julidn, el 64% de las personas que no compran
velas arométicas representado por 34 personas, les gustaria comprar velas
aromaticas; de esta proporcién, 40% son hombres y el 24% mujeres siempre que
los aromas sean agradables, los colores sean llamativos y ademas conozcan los

beneficios de este producto.



3. ¢Con qué motivos compra velas
aromaticas?

Objetivo: Investigar los motivos por los que las personas compran
velas arométicas

CATEGORIA FEMENINO | MASCULINO Total

PREGUNTA No. 3 Fr. % Fr. % Fr. %
Para ambientar el hogar 2 | 11% 3 16% 5 26%
Para Aromaterapia 2 | 11% 2 11% | 4 | 21%
Para Obsequios 1 5% 2 11% 3 16%
Como coleccion 1 5% 2 11% 3 16%

Por moda 0 0% 0 0% 0 0%
Otros 2 11% 4 21% 4 21%
TOTAL 8 | 42% 13 68% | 19 |100%

B
4
2
0

Faraambicntar FPara ParaObrequiar Como colec<ién Otrar TOTAL

e¢lhogar Aromaterapia

Interpretacion:

Segun los resultados obtenidos, en San Julian la mayoria de personas que se
encuestaron (26%) compran velas aromaticas con el objetivo de ambientar
sus hogares, mientras que otro porcentaje bastante considerable (21%)
manifestd que lo hacian para celebrar ocasiones especiales, sentirse
relajadas, elevar una oracién, o simplemente por impulso. Lo que indica que
puede mejorarse el producto para satisfacer a los consumidores.




4. ¢Cuando compra velas aromaticas, cuales son las caracteristicas del
producto que toma en cuenta?

Objetivo: Sefalar las principales caracteristicas del producto que las personas
toman en cuenta cuando compran velas arométicas

CATEGORIA FEMENINO | MASCULINO Total
PREGUNTA No. 4 Fr. % Fr. % Fr. %
Precio 2 8% 2 8% 4 16%
Calidad 4 16% 2 8% 6 24%
Presentacion 3 12% 2 8% 5 20%
Marca 0 0% 0 0% 0 0%
Disefio 1 4% 1 4% 2 8%
Otro 2 8% 6 24% 8 | 32%
25 |100%

Precio Calidad  Presentacion Disefio Otro

Interpretacion:

Puede observarse que la mayoria de personas de este municipio, cuando
compran velas arométicas toman en cuenta otras caracteristicas del producto
tal como: el color, aroma, duracion, tamafio, entre otros. Sin embargo, hay un
porcentaje representativo de la muestra que toma muy en cuenta la calidad y
presentacion del producto. Debido a esto al momento de elaborarlas se debe
tener muy en cuenta los atributos tangibles e intangibles del producto para
gue este tenga buena aceptacion.



5. ¢ Qué tipo de disefio elige al comprar velas aromaticas?
Objetivo: Identificar la importancia que tiene el disefio de las velas aroméaticas
para las personas que las compran.

CATEGORIA FEMENINO | MASCULINO Total
PREGUNTA No. 5 Fr. % Fr. % Fr. %
Diseio Tradicional 1 4% 6 26% 7 30%
Figuras Geométricas 0 0% 1 4% 1 4%
Flores 5 22% 4 17% 9 39%
Otros 4 17% 2 9% 6 26%
100%

Disefio Figuras
Tradicional Geométricas

Interpretacion:

Flores

Otros

La mayoria de personas encuestadas en San Julidn, prefieren los disefios de
flores en las velas arométicas que compran, sin embargo, hay un porcentaje
considerable de personas que prefieren los disefios tradicionales. Por lo que
estos disefios deben ser tomados muy en cuenta cuando se compren nuevos
moldes para la elaboracion de las velas.




6. ¢ Cuales son las fragancias que prefiere en las velas arométicas que
compra?

Objetivo: Establecer la fragancia de velas aromaticas preferida por las
personas

CATEGORIA FEMENINO MASCULINO TOTAL

PREGUNTA No. 6 Fr. % Fr. % | Fr. %
De especies 0 0% 2 8% | 2 8%
De arboles 2 8% 4 16% | 6 | 24%
Frutales 3 12% 9 36% |12| 48%
De Flores 4 16% 1 4% | 5 20%

Otros 0 0% 0 0% | O 0%
TOTAL 9 36% 16 64% | 25| 100%

De De érboles  Frutales De Flores Ctros
especies

Interpretacion:

Del total de la muestra que compra velas arométicas, la mayoria de personas
prefiere las fragancias de frutas, ademas hay un porcentaje significativo de
personas que prefiere los aromas de arboles y los de flores. De tal manera
gue se deberd diversificar los aromas y entre ellos incluir los que las personas
prefieren, para que este producto sea méas vendido.




7. ¢Cuales son los colores que prefiere en las velas aromaticas que
compra?

Objetivo: Indagar cuales son los colores de velas arométicas que mas
compran las personas

CATEGORIA FEMENINO | MASCULINO Total

PREGUNTA No. 7 Fr. % Fr. % Fr. %
Rojo 1 | 3% 3 8% | 4 | 11%
Morado 0 0% 0 0% 0 0%
Verde 2 5% 2 5% 4 11%
Blanco 4 11% 0 0% 4 11%
Azul 1 3% 2 5% 3 8%
Rosado 4 11% 5 13% 9 24%
Amarillo 3 8% 0 0% 3 8%
Café 0 0% 0 0% 0 0%
Anaranjado 2 5% 0 0% 2 5%
Lila 0 0% 0 0% 0 0%
Negro 0 0% 0 0% 0 0%
Combinados 0 0% 5 13% 5 13%
Todos 2 5% 2 5% 4 11%

TOTAL 19 50% 19 50% 38 [100%
s Cuillex =on lox colorex gue prefiere en las velas sromitices que
compra?
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Interpretacion:

Segun los resultados, en San Julian, la mayoria de personas prefieren los
colores rosados y combinados en las velas arométicas que compran. Para
satisfacer las necesidades de los consumidores y lograr un incremento en las
ventas de este producto, es necesario agregar esta variedad de colores a las
velas.



8. ¢En qué tipo de presentacion prefiere comprar velas aromaticas?

Objetivo: Investigar el tipo de presentacion que prefieren los consumidores de
velas arométicas

CATEGORIA FEMENINO MASCULINO Total
PREGUNTA No. 8 Fr. % Fr. % |Fr. %
Unidades 7 33% 13 62% | 20| 95%
Cajas de Seis 0 0% 0 0% |0 0%
Docenas 1 5% 0 0% |1 5%
Otra 0 0% 0 0% |0 0%
TOTAL 8 38% 13 62% | 21| 100%

Unidades Docenas

Interpretacion:

Como puede observarse, casi el 100% de las personas que compran velas
aromaticas las adquieren por unidades, por lo tanto hay que buscar otras
formas de promocionar las ventas de las otras presentaciones, como en
combos con otros productos, descuentos por compras en docenas entre otras.




9. Al comprar velas arométicas, ¢Qué importancia da a los siguientes aspectos?

Objetivo: Conocer el grado de importancia que las personas dan al aroma, material, color, tamafio, empaque,
disefio, marca y presentacion en las velas arométicas que compran.

CATEGORIA Mucha Regular Poca Ninguna Total
PREGUNTA No 9

Aspecto Fr.| % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
Aroma 17|81% | 2 [10%| 2 |10% | O | 0% | 21 |100%
Material 6120%| 8 |38%| 3 |14% | 4 |19% | 21 |100%
Color 16 76% | 2 |10% | 3 |14%| 0 | 0% | 21 |100%
Tamafio 4 (19% | 9 |43% | 1 | 5% | 7 [33%| 21 |100%
Empaque 5 | 24% 5 24% 4 19% 7 33% | 21 |100%
Disefio 4119% | 9 |43% | 2 |10%| 6 |29% | 21 |100%
Marca 2 110% | 2 |10%| 6 [29% | 11 |52% | 21 |100%
Presentacion 8/38% | 6 |29% | 3 |14% | 4 |19% | 21 |100%

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos, los cinco aspectos a los que las personas les dan mucha importancia
al comprar las velas aroméaticas son: el aroma, el color, la presentacion de estas, el material y su empaque;
por lo que estos no deben ser descuidados sino mas bien mejorar aquellos que se encuentren deficientes y de
esta forma asegurar los clientes que se tienen y atraer a nuevos.






10. ¢Con qué frecuencia compra velas aroméaticas?

Objetivo: Establecer la frecuencia con que las personas compran velas
aromaticas.

CATEGORIA FEMENINO | MASCULINO Total
PREGUNTA No. 10 Fr. % Fr. % Fr. %
Semanalmente 0 0% 0 0% 0 0%
Quincenalmente 0 0% 0 0% 0 0%
Mensualmente 1 5% 5 24% 6 29%
Otra (Esporadicamente) 7 33% 8 38% | 15 | 71%
TOTAL 8 38% | 13 62% | 21 |100%

Mensualmente Otra (Esporadicamente)

Interpretacién:

Del 100% de la muestra, un 71% compra velas aromaticas de forma
esporédica, debido a que las velas son un producto de duracion prolongada y
no son bienes de primera necesidad. Para lograr contrarrestar esta actitud de
parte de los consumidores se debe hacer méas publicidad al producto y dar a
conocer los beneficios que tiene.




11. ¢ En qué establecimientos ha comprado velas aromaticas?

Objetivo: Identificar en que establecimientos compran las personas las velas
aromaticas que utilizan.

CATEGORIAS FEMENINO MASCULINO Total

PREGUNTA No. 11 Fr. % Fr. % Fr. %
Supermercados 4 18% 0 0% | 4 18%

Almacenes 0 0% 2 9% 2 9%

Kioscos 0 0% 0 0% 0 0%
Farmacias 2 9% 4 18% | 6 27%

Tiendas detallistas 0 0% 0 0% 0 0%

Ferias 0 0% 0 0% 0 0%
Otra 8 36% 2 9% |10| 45%
TOTAL 14 64% 8 36% |22| 100%

B FEMENING
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Supermercados Almacenes Farmacias Otra

Interpretacion:

Segun los resultados la mayoria de personas compran las velas aroméaticas en
otros establecimientos como: el mercado y ventas ambulantes. Sin embargo,
hay un porcentaje considerable de personas que las compran en farmacias,
debido a que en San Julian, los productos elaborados por la Red son
distribuidos en la farmacia Central de dicho municipio. Dado lo anterior deben
buscarse nuevos canales de distribucion y mejorar los existentes.




CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES DE VELAS AROMATICAS,
MUNICIPIO DE SONSONATE

|. DATOS DE CLASIFICACION

1. Sexo

Obijetivos: Determinar el sexo de los consumidores de velas aromaticas.

CATEGORIA Fr %

1. Sexo

Masculino 42 55%

Femenino 35 45%
TOTAL 77 100%

O Masculino

B Femenino

Interpretacién:

Para conocer el mercado potencial de consumidor de velas aromaticas se ha
tomado una muestra de 42 hombres y 35 mujeres pertenecientes al municipio
de Sonsonate.



2. Edad

Objetivo: Establecer en qué rangos de edad se encuentran las personas que
compran velas aromaticas

CATEGORIA Femenino Masculino Total

> Edad Fr. % Fr. % Fr. %
De 18 a 23 afos 7 9% 3 4% 10 13%
de 24 a 29 afios 11 14% 6 8% 17 22%
de 30 a 35 afios 4 5% 6 8% 10 13%
de 36 a 41 afos 7 9% 6 8% 13 17%
de 42 o mas 6 8% 21 27% 27 35%

TOTAL 35 45% 42 55% 77 | 100%

d - » v
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H Masculino

Interpretacion:

Para conocer el mercado potencial de consumidores de velas aromaticas, se
ha encuestado a personas entre las edades de 18 afios en adelante, lo que
indica que el producto estara orientado a personas que se encuentran en
estos rangos de edades.



3. Ingresos

Objetivo: Conocer el nivel de ingreso familiar para determinar si esta variable
tiene influencia en la compra de velas aroméaticas

CATEGORIA Femenino Masculino Total
Fr. % Fr. % Fr. %
3. Ingresos
Menos de $100 14 18% 9 12% 23 30%
De $100 a $200 19 25% 20 26% 39 51%
De $201 a $300 1 1% 9 12% 10 13%
De $301 a mas 1 1% 4 5% 5 6%
TOTAL 35 45% 42 55% 77 | 100%

H Femenino

B Masculino

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos, la variable nivel de ingresos no ejerce
mayor influencia en la compra de velas arométicas a pesar de que éstas no
forman parte de los bienes de primera necesidad.



4. Ocupacion

Objetivos: Indagar cudl es la ocupacion de las personas encuestadas

CATEGORIA Femenino Masculino Total

— Fr. % Fr. % Fr. %
4. Ocupacion
Estudiante 1 1% 0 0% 1 1%
Empleado 9 12% 16 21% 25 32%
Comerciante 14 18% 5 6% 19 25%
Profesional 1 1% 4 5% 5 6%
Otro 10 13% 17 22% 27 35%

TOTAL 35 45% 42 55% 77 | 100%

Interpretacion:

En el municipio de Sonsonate la mayoria de las personas encuestadas
corresponde a aquellas que se dedican a realizar otras actividades tales
como: amas de casa, jornaleros y albafiles. Mientras que otro porcentaje
considerable corresponde a personas que son empleados de cualquier

B Femenino

B Masculino

oficina de gobierno, tiendas u otros establecimientos.




Il. DATOS ESPECIFICOS

1. ¢Hacomprado velas
aromaticas?

Objetivo: Determinar el nUmero de personas que compran velas arométicas

CATEGORIA FEMENINO | MASCULINO TOTAL
PREGUNTA No. 1 Fr. % Fr. % Fr. %
Sl 19| 25% 8 10% 27 | 35%
NO 16| 21% 34 44% 50 | 65%
TOTAL 35| 45% 42 55% 77 |1100%

Interpretacion:
Segun los datos obtenidos las velas aromaticas tienen mayor aceptacion por
parte del sexo femenino, sin embargo, aunque el mayor porcentaje de las
personas que las utiliza son mujeres, no debe limitarse el mercado meta
solo a ellas, ya que la proporcion de hombres que las compran es
representativo.



2. ¢Le gustaria comprar velas aromaticas?

Obijetivo: Indagar a que porcentaje de las personas encuestadas le gustaria
comprar velas aromaticas para determinar si el producto tiene demanda

CATEGORIA FEMENINO |MASCULINO| TOTAL
PREGUNTA No. 2 Fr. % Fr. % | Fr. %
Sl 13 | 26% 19 | 38% [32| 64%
NO 3 6% 15 | 30% |[18| 36%
TOTAL 16 | 32% 34 | 68% |50| 100%

sl NO B Femenino
O Masculino

Interpretacion:

A la mayoria de personas encuestadas le gustaria comprar velas
aromaticas, esto indica que este tipo de producto tiene demanda, por lo que
las velas aromaticas elaboradas por la Red de Mujeres Emprendedoras de
San Julidn cuentan con un mercado potencial atractivo.



3. ¢,Con qué motivos compra velas aroméaticas?

Objetivo: Investigar los motivos por los que las personas compran velas

aromaticas
CATEGORIA FEMENINO | MASCULINO TOTAL
PREGUNTA No. 3 Fr. % Fr. % Fr. %
Para ambientar el hogar 13 39% 5 15% 18 | 55%
Para Aromaterapia 1 3% 0 0% 1 3%
Para Obsequios 6 18% 2 6% 8 24%
Como coleccion 1 3% 1 3% 2 6%
Por moda 0 0% 0 0% 0 0%
Otros 3 9% 1 3% 4 12%
33 [100%

0 1

Para ambientar ¢l Para
hogar Aromaterapia

Interpretacion:

Para Obsequios  Como coleccion

Segun se observa en los resultados, la mayoria de personas utiliza velas
aromaticas para ambientar su hogar y para obsequiar. Por lo que puede
concluirse que debido a que en la actualidad existen sustitutos para las velas
aromaticas como lo son: adornos elaborados en cerdmica, madera, vidrio u otro
material; asi como lamparas y velas sin aroma utilizadas para iluminar y decorar
el hogar; debe posicionarse el producto haciendo uso de publicidad para evitar

gue sea sustituido




4. ¢Cuando compra velas aromaticas, cuales son las caracteristicas del
producto que toma en cuenta?

Objetivo: Sefialar las principales caracteristicas del producto que las personas
toman en cuenta cuando compran velas aromaticas

CATEGORIA FEMENINO MASCULINO TOTAL
PREGUNTA No. 4 Fr. % Fr. % Fr. %
Precio 10 18% 5 9% |15 27%
Calidad 13 24% 4 7% |17 31%
Presentacion 5 9% 1 2% 6 11%
Marca 5 9% 2 4% 7 13%
Disefio 5 9% 2 4% 7 13%
Otro 1 2% 2 4% 3 5%
55 100%
caracteristicas del producto que toma en cuenta?
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Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos, las caracteristicas del producto que mas
toman en cuenta los consumidores de velas aromaticas son la calidad, precio,
marca y disefio. Por lo que una fortaleza que poseen las velas arométicas de la
Red de Mujeres Emprendedoras de San Julian es el precio porque en
comparacion con los de la competencia son bajos, sin embargo, el disefio no
ofrece una ventaja ya que son muy pocos los disefios de velas que elaboran en
la actualidad, por lo que estos deben diversificarse.



5. ¢Qué tipo de disefio elige al comprar velas aromaticas?

Objetivo: Identificar la importancia que tiene el disefio de las velas
aromaticas para las personas que las compran.

CATEGORIA FEMENINO MASCULINO TOTAL
PREGUNTA No. 5 Fr. % Fr. % Fr. %
Disefio Tradicional 11 39% 4 14% |15| 54%
Figuras Geométricas 2 7% 1 4% | 3| 11%
Flores 4 14% 3 11% | 7 | 25%
Otros 3 11% 0 0% 3| 11%
28| 100%
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Interpretacion:

Segun los datos obtenidos las personas le dan importancia al disefio de
velas aromaticas que compran siendo los mas elegidos los tradicionales y
los de flores lo que indica que tendréa que diversificarse los disefios de velas
gue elabora la Red de Mujeres de San Julian ya que estos no se estan
elaborando actualmente.



6. ¢ Cuales son las fragancias que prefiere en las velas arométicas que
compra?

Obijetivo: Establecer la fragancia de velas aromaticas preferida por las personas

CATEGORIA FEMENINO MASCULINO TOTAL
PREGUNTA No. 6 Fr. % Fr. % Fr. %

De especias 2 7% 1 3% 3| 10%

De arboles 2 7% 1 3% 3 10%

Frutales 4 14% 4 14% 8 28%

De Flores 12 41% 1 3% 13| 45%
Otros 0 0% 2 7% 2 7%

o o oF B FEMENING
OMASCULING

Interpretacion:

Aunque la mayoria de personas prefiere utilizar velas aromaticas con fragancias
de flores, hay un porcentaje representativo de personas que prefieren aromas
de arboles, frutales y de especias, lo cual demuestra una vez mas que la
diversificacion de los aromas en las velas aromaticas es de mucha importancia
si se quiere incrementar la demanda de las mismas.



7. ¢Cudles son los colores que prefiere en las velas aromaticas que
compra?

Objetivo: Indagar cuales son los colores de velas arométicas que mas compran
las personas

CATEGORIA FEMENINO MASCULINO TOTAL
PREGUNTA No. 7 Fr. % Fr. % Fr. %
Rojo 12 27% 2 5% 14 32%

Morado 3 7% 0 0% 3 7%
Verde 3 7% 2 5% 5 11%
Blanco 5 11% 0 0% 5 11%
Azul 3 7% 3 7% 6 14%
Rosado 1 2% 1 2% 2 5%
Amarillo 1 2% 1 2% 2 5%
Café 0 0% 0 0% 0 0%
Anaranjado 1 2% 1 2% 2 5%
Lila 1 2% 1 2% 2 5%
Negro 0 0% 0 0% 0 0%
Combinados 2 5% 0 0% 2 5%
Todos 0 0% 1 2% 1 2%
44 100%
iCuillex xon lox colorex que prefiere en lax velax sromitice=s que
compra?
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Interpretacion:

De acuerdo a los resultados, los colores de velas aromaticas preferidos por las
personas son: rojo, azul, verde y blanco. En este aspecto las velas elaboradas
por la Red no presentan mucha deficiencia, ya que son elaboradas en diversos
colores, sin embargo, es importante diversificarlos ya que en la actualidad
puede encontrarse velas de diferentes tonos y hasta combinadas.



8. ¢En qué tipo de presentacion prefiere comprar velas aromaticas?

Obijetivo: Investigar el tipo de presentacion que prefieren los consumidores de
velas aromaticas

CATEGORIA FEMENINO MASCULINO TOTAL

PREGUNTA No.8 Fr. % Fr. % Fr. %
Unidades 8 30% 6 22% |14 52%
Cajas de Seis 11 41% 2 7% |13 48%

Docenas 0 0% 0 0% 0 0%

Otra 0 0% 0 0% 0 0%
TOTAL 19 70% 8 30% |27 100%

Unidades Cajas de Seis

Interpretacion:

A pesar de que la mayoria de personas prefiere comprar velas aromaticas por
unidad, en muchos establecimientos pueden encontrarse velas en
presentaciones de 2, 3, 6 unidades entre otras, esto se debe a que muchas
personas compran mas de una vela. En este aspecto, la Red de Mujeres
Emprendedoras de San Julian, presentan una debilidad ya que las velas solo se
estan vendiendo por unidad.




9. Al comprar velas arométicas, ¢Qué importancia da a los siguientes aspectos?

Objetivo: Conocer el grado de importancia que las personas dan al aroma, material, color, tamafio,
empaque, disefio, marca y presentacion en las velas aromaticas que compran.

CATEGORIA Mucha Regular Poca Ninguna TOTAL
PREGUNTA No 9

Aspecto Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
Aroma 17 | 63%| 3 | 11%| 5 |19%| 2 7% 27| 100%
Material 5 | 19%| 4 |15%| 2 | 7%| 16 | 59%| 27| 100%
Color 19 | 70%| 4 | 15%| O 0%| 4 15% 27| 100%
Tamafio 10 | 37%| 10 | 37%| 3 |11%| 4 15% 27| 100%
Empaqgue 7 26% | 5 19%| 3 11%| 12 44% 27| 100%
Disefio 15 | 56%| 6 | 22%| 2 7%| 4 15% 27| 100%
Marca 14 | 52%| 3 11%| 2 7% 8 30% 27| 100%
Presentacion 13 | 48%| 10 | 37%| 2 7%| 2 7% 27| 100%

Interpretacién:

De acuerdo a los resultados obtenidos, los cinco aspectos a los que las personas les dan mucha
importancia al comprar las velas aroméaticas son: aroma, presentacion, disefio, color, y empaque; los
aspectos a los que no les dan ninguna importancia son: marca y tamafo. Lo que indica que sera
necesario mejorar la presentacion de las velas arométicas fabricadas por la Red de Mujeres
Emprendedoras de San Julian, en cuanto a empaque, ademas de diversificar los aromas, disefios y
colores.






10. ¢Con qué frecuencia compra velas arométicas?

Objetivo: Establecer la frecuencia con que las personas compran velas
aromaticas.

CATEGORIA FEMENINO |MASCULINO TOTAL
PREGUNTA No.10 Fr. % Fr. % Fr. %
Semanalmente 3 11% 1 4% 4 15%
Quincenalmente 5 19% 1 4% 6 22%
Mensualmente 5 19% 2 7% 7 26%
Otra (Esporadicamente) 6 22% 4 15% 10 | 37%
TOTAL 19 | 70% 8 30% 27 |100%
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Interpretacién:

De acuerdo a los resultados obtenidos, la mayoria de personas que compra
velas aroméaticas las adquiere esporadicamente, sin embargo, un porcentaje
considerable de personas, las compra mensualmente; esto se debe a que las
velas arométicas son un producto duradero ademas, de que no son bienes de
primera necesidad.



11. ¢ En qué establecimientos ha comprado velas aromaticas?

Objetivo: Identificar en que establecimientos compran las personas las velas
aromaticas que utilizan.

CATEGORIA FEMENINO MASCULINO TOTAL
PREGUNTA No.11 Fr. % Fr. % Fr. %
Supermercados 7 22% 6 19% [13] 41%
Almacenes 2 6% 0 0% 2 6%
Kioscos 1 3% 0 0% 1 3%
Farmacias 0 0% 0 0% 0 0%
Tiendas detallistas 6 19% 1 3% 7 22%
Ferias 1 3% 1 3% 2 6%
Otra 5 16% 2 6% 7| 22%
32| 100%

Interpretacién:

En base a los resultados puede notarse que la mayoria de personas compra
velas aromaticas en los supermercados; por lo tanto, una debilidad
observada en la comercializacion de las velas aromaticas que fabrica la Red,
es que éstas no son colocadas en establecimientos donde tradicionalmente
las personas esperan encontrarlas y esto se debe a que no se han definido
canales de distribucién para los productos elaborados.



CUESTIONARIO DIRIGIDO A CONSUMIDORES DE VELAS AROMATICAS,
MUNICIPIO DE SAN SALVADOR

|. DATOS DE CLASIFICACION

1. Sexo

Objetivos: Determinar el sexo de los consumidores de velas aromaticas.

CATEGORIA Fr %

1. Sexo

Masculino 37 48%

Femenino 40 52%
TOTAL 77 | 100%

49% O Mazculing

519 B Femening

Interpretacion:

Para conocer los gustos y preferencias de ambos sexos se ha seleccionado
una muestra de la cual el 52% de las personas son del sexo femenino y el
48% son del masculino.



2. Edad

Obijetivo: Establecer en qué rangos de edad se encuentran las personas que
compran velas aromaticas

CATEGORIA Femenino Masculino Total

> Edad Fr. % Fr. % Fr. %
DE 18 a 23 afios 10 13% 6 8% 16 | 21%
de 24 a 29 afos 12 16% 8 10% 20 | 26%
de 30 a 35 afios 9 12% 15 19% 24 | 31%
de 36 a 41 afios 4 5% 4 5% 8 10%
de 42 o mas 5 6% 4 5% 9 12%

TOTAL 40 52% 37 48% 77 |100%

5
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Interpretacién:

De acuerdo a los datos obtenidos, el 31% de la muestra corresponde a
personas que se encuentran en el rango de 30 a 35 afios de edad, un 26%
representa a las personas con edades de 24 a 29 afos, mientras que un 21%
esta entre las edades de 18 a 23 afios.



3. Ingreso Familiar

Objetivos: Conocer el nivel de ingreso familiar para determinar si esta variable
tiene influencia en la compra de velas aromaticas

CATEGORIA Femenino Masculino Total
Fr. % Fr. % Fr. %

3. Ingresos
Menos de $100 6 8% 3 4% 9 12%
de $101 a $200 10 13% 9 12% 19 | 25%
de $201 a $300 6 8% 9 12% 15 | 19%
de $301 a mas 18 23% 16 21% 34 | 44%

TOTAL 40 52% 37 48% 77 |100%

Menos de De $101 a De $201 a De $301 a
$100 $200 $300 mas

T 15

Interpretacién:

La mayor proporcion de personas encuestadas tiene ingresos familiares de
$301 o mas; mientras que un 25% esta representado por personas con
ingresos de $101 a $200. Lo cual ayuda a conocer el poder adquisitivo de los
consumidores de velas aromaticas.



4. Ocupacion

Objetivo: Indagar cual es la ocupacion de las personas encuestadas

CATEGORIA Femenino Masculino Total

4. Ocupacion Fr. % Fr. % Fr. %
Estudiante 5 6% 4 5% 9 12%
Empleado 14 18% 17 22% 31 | 40%
Comerciante 7 9% 5 6% 12 | 16%
Profesional 12 16% 11 14% 23 30%
Otro 2 3% 0 0% 2 3%

TOTAL 40 52% 37 48% 77 |100%
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Eztudiante Empleade

Interpretacién:

El 40% de las personas encuestadas son empleados; mientras que un 30% son
profesionales. Un porcentaje que no es muy representativo (3%), corresponde
a las personas que se dedican a otras actividades como: jornaleros, amas de
casa, albafiileria, carpinteria entre otros. Lo cual nos indica el estilo de vida de

Comerciante

las personas de la muestra.

Profezional

Otro




ll. DATOS ESPECIFICOS
1. ¢Ha comprado velas aroméaticas?

Objetivo: Determinar el nUmero de personas que compran velas aromaticas

CATEGORIA FEMENINO | MASCULINO Total
PREGUNTA No. 1 Fr. % Fr. % Fr. %
Sl 26 | 34% 14 18% 40 | 52%
NO 14| 18% 23 30% 37 | 48%
TOTAL 40| 52% 37 48% 77 |100%

Interpretacion:

Del total de personas encuestadas 52% ha comprado velas arométicas, de
este porcentaje 34% son mujeres y 18% hombres. Ademas hay un 48% de las
personas no ha comprado velas arométicas, de esta proporcion 30% son
hombres y 18% son mujeres. De lo anterior se puede decir que este producto
tiene buena aceptacién por parte de los consumidores, pero necesita mejorar
lo que es la publicidad y promocion.



2. ¢Le gustaria comprar velas aromaticas?

Objetivo: Indagar a que porcentaje de las personas encuestadas le gustaria
comprar velas aromaticas para determinar si el producto tiene demanda

CATEGORIA FEMENINO | MASCULINO Total
PREGUNTA No. 2 Fr. % Fr. % Fr. %
Sl 12 | 32% | 22 | 59% 34| 92%
NO 2 5% 1 3% 3| 8%
TOTAL 14 | 38% | 23 | 62% 37]100%

Interpretacion:

Al 92% de las personas que no han comprado velas aromaticas y que son 34
personas, le gustaria comprarlas, de esta proporcion un 59% son del sexo
masculino y el 32% restante del femenino, manifestando que les gustaria
conocer los beneficios y usos del producto, lo que puede solucionarse
incluyendo en las campafas publicitarias dichos aspectos.



3. ¢Con qué motivos compra velas
aromaticas?

Objetivo: Investigar los motivos por los que las personas compran velas
arométicas

CATEGORIA FEMENINO | MASCULINO Total
PREGUNTA No. 3 Fr. % Fr. % Fr. %
Para ambientar el hogar 20 | 42% 4 8% 24 | 50%
Para Aromaterapia 0 0% 1 2% 1 2%
Para Obsequios 6 | 13% 4 8% 10 | 21%
Como coleccion 4 8% 4 8% 8 17%
Por moda 1 2% 1 2% 2 4%
Otros 3 6% 0 0% 3 6%

48 |100%

OMASCULING
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Interpretacion:

La mitad de las personas que compran velas aromaticas, las compran para
ambientar el hogar, un 21% las compra para obsequiar. Ademas, otro
porcentaje considerable (17%) las compra como coleccion. Debido a que son
mas utilizadas para ambientar el hogar, se puede mejorar dicho producto
fabricando nuevos disefios e incluyendo otros aromas y colores.



4. ¢Cuando compra velas aromaticas, cuales son las caracteristicas del
producto que toma en cuenta?

Objetivo: Sefalar las principales caracteristicas del producto que las personas
toman en cuenta cuando compran velas aroméaticas

CATEGORIA FEMENINO | MASCULINO Total

PREGUNTA No. 4 Fr. % Fr. % |Fr. |%
Precio 7 12% 2 4% 9 16%
Calidad 9 16% 3 5% 12 | 21%
Presentacion 15 26% 7 12% | 22 | 39%
Marca 1 2% 1 2% 2 4%
Disefo 8 14% 4 7% 12 | 21%
Otro 0 0% 0 0% 0 0%

57 |100%
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Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos, las caracteristicas del producto que
mas toman en cuenta los consumidores de velas aromaticas son su
presentacion, su calidad y su disefio. Por lo que no deben descuidarse estas
caracteristicas en el producto, y por lo tanto mejorarse aspectos que se
encuentren débiles como: presentacion y disefio.



5. ¢ Qué tipo de disefio elige al comprar velas aromaticas?

Objetivo: Identificar la importancia que tiene el disefio de las velas arométicas
para las personas que las compran.

CATEGORIA FEMENINO MASCULINO Total
PREGUNTA No. 5 Fr. % Fr. % Fr.|%
Disefio Tradicional 8 17% 5 11% | 13| 28%
Figuras Geométricas 10 22% 5 11% | 15| 33%
Flores 10 22% 5 11% | 15| 33%
Otros 2 4% 1 2% 3 7%
46 | 100%

Diserio Figuras Flores
Tradicional Geométricas

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados, el tipo de disefio de velas arométicas preferido
por las personas son las de figuras geométricas y las de flores. Sin embargo,
los disefios tradicionales tienen una aceptacion considerable. Por lo que
dentro de los disefios se deben incluir aquellos que tengan mas aceptacion
por parte de los consumidores.



6. ¢ Cuales son las fragancias que prefiere en las velas arométicas que
compra?

Objetivo: Establecer la fragancia de velas aromaticas preferida por las
personas

CATEGORIA FEMENINO MASCULINO Total

PREGUNTA No. 6 Fr. % Fr. % |Fr.| %
De especies 6 12% 1 2% | 7 | 14%
De arboles 4 8% 6 12% | 10| 20%
Frutales 12 24% 1 2% |13| 25%
De Flores 13 25% 8 16% |21 | 41%
Otros 0 0% 0 0% 0 0%
TOTAL 35 69% 16 31% |51 |100%
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Interpretacion:

Puede observarse que el 41% de las personas que compran velas aromaticas
prefieren las fragancias de flores, mientras que a un 25% les gustan las
fragancias de frutas en las velas que compran. Ademas, existe un 20% de la
muestra que prefiere los aromas de arboles. Lo que nos indica que cuando se
diversifiquen los aromas se deben incluir aquellos que las personas prefieren.




7. ¢Cuales son los colores que prefiere en las velas aromaticas que
compra?

Obijetivo: Indagar cuales son los colores de velas arométicas que mas compran
las personas

CATEGORIA FEMENINO | MASCULINO TOTAL
PREGUNTA No. 7 Fr. % Fr. % Fr. %
Rojo 9 14% 2 3% 11| 17%
Morado 3 5% 0 0% 3 5%
Verde 5 8% 2 3% 7 11%
Blanco 4 6% 0 0% 4 6%
Azul 0 0% 3 5% 3 5%
Rosado 3 5% 1 2% 4 6%
Amarillo 3 5% 1 2% 4 6%
Café 2 3% 0 0% 2 3%
Anaranjado 4 6% 1 2% 5 8%
Lila 6 9% 1 2% 7 11%
Negro 0 0% 0 0% 0 0%
Combinados 7 11% 0 0% 7 11%
Todos 6 9% 1 2% 7 11%
64| 100%
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Interpretacion:

Segun los datos obtenidos, los colores de velas aromaticas preferidos por las
personas son el rojo y los combinados. Sin embargo, hay un porcentaje
considerable de personas que manifiesta que les gustan todos los colores de
velas. Debido a que ya se cuentan con algunos colores solo se debe de ampliar
la gama de ellos poco a poco, para satisfacer a los consumidores y asi ganar
mercado.



8. ¢En qué tipo de presentacion prefiere comprar velas aromaticas?

Obijetivo: Investigar el tipo de presentacion que prefieren los consumidores de

velas aromaticas

CATEGORIA FEMENINO MASCULINO Total

PREGUNTA No. 8 Fr. % Fr. % |Fr.| %
Unidades 19 48% 10 25% 29| 73%
Cajas de Seis 6 15% 2 5% | 8 | 20%
Docenas 1 3% 2 5% | 3 8%
Otra 0 0% 0 0% | O 0%
TOTAL 26 65% 14 35% |40 |100%
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Unidades

Interpretacién:

Cajas de Seis

Docenas

La mayoria de personas que compra velas aromaticas (73%), las adquiere por
unidad, mientras que un 20% las compra en cajas de seis unidades. Por lo
gue se debe promocionar la venta en otras presentaciones y de esta manera
satisfacer las preferencias de personas que compran velas mas de una vela

periodicamente.




9. Al comprar velas aromaticas, ¢Qué importancia da a los siguientes aspectos?

Objetivo: Conocer el grado de importancia que las personas dan al aroma, material, color, tamafio, empaque,
disefio, marca y presentacion en las velas aromaticas que compran.

CATEGORIA Mucha Regular Poca Ninguna Total
PREGUNTA No 9

Aspecto Fr. % Fr. % Fr. % Fr. % Fr. %
Aroma 39| 98% 1] 3% o] 0% o| ow| 40 |100%
Material 13| 33%| 14| 35%| 11| 28% 2| 5%| 40 |100%
Color 26| 65% 12| 30% 2| 5% 0| 0%| 40 |100%
Tamario 15| 38% 12| 30% 9| 23% 4| 10%| 40 |100%
Empaque 17| 43% 10| 25% 10| 25% 3| 8%w| 40 |100%
Disefio 32| 80% 5| 13% 3| 8% 0| 0%| 40 |100%
Marca 7| 18% 14| 35% 6| 15% 13| 33%| 40 |100%
Presentacion 32| 80% 6| 15% 2| 5% 0| 0%| 40 |100%

Interpretacion:

De acuerdo a los resultados obtenidos, los cinco aspectos a los que las personas les dan mucha
importancia al comprar las velas aromaticas son: aroma, presentacion, disefio, color, y empaque; los
aspectos a los que no les dan ninguna importancia son: marca y tamafo. Por lo que estos aspectos no
deben ser descuidados al elaborar las velas sino mas bien reforzar aquellos que se encuentren débiles.
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10. ¢Con qué frecuencia compra velas aromaticas?

Objetivo: Establecer la frecuencia con que las personas compran velas

aromaticas.
CATEGORIA FEMENINO | MASCULINO Total
PREGUNTA No. 10 Fr. % Fr. % Fr. %
Semanalmente 1 3% 0 0% 1 3%
Quincenalmente 2 5% 3 8% 5 13%
Mensualmente 13 | 33% 8 20% 21 | 53%
Otra 10 | 25% 3 8% 13 | 33%
TOTAL 26 | 65% | 14 | 35% | 40 [100%

[

Interpretacion:

Otra

e

INo
O MASCULINO

De acuerdo a los resultados, 53% de las personas encuestadas compran velas
aroméaticas mensualmente, mientras que otro porcentaje representativo (33%)
las compra esporadicamente. Por lo que para mejorar este Ultimo porcentaje
se debe hacer mas publicidad dando a conocer los beneficios del producto.




11. ¢ En qué establecimientos ha comprado velas aromaticas?

Objetivo: Identificar en que establecimientos compran las personas las velas
aromaticas que utilizan.

CATEGORIAS FEMENINO MASCULINO Total

PREGUNTA No. 11 Fr. % Fr. % |Fr.| %
Supermercados 16 33% 4 8% 20| 41%
Almacenes 8 16% 6 12% |14 | 29%
Kioscos 1 2% 0 0% | 1 2%
Farmacias 0 0% 0 0% |0 0%
Tiendas detallistas 3 6% 1 2% | 4 8%
Ferias 4 8% 5 10% | 9 | 18%
Otra 1 2% 0 0% | 1 2%
49 [100%

Interpretacion:

La mayor parte de personas que compran velas aromaticas (41%), las
adquiere en supermercados, mientras que un 29% las compra en almacenes y
un 18% en ferias. Lo que nos indica que se deben mejorar los canales de
distribucion de los productos y hacerlos mas accesibles a los consumidores.



ANEXO 7
SIGNIFICADOS Y EFECTOS DE LOS AROMAS

MANZANILLA

Aroma: fresca, similar a la manzana.

Simboliza: resignacion, humildad, docilidad.
Efecto: relajante, induce a la paciencia, calmante.

CANELA

Aroma: célido, picante, excitante.

Simboliza: energia, benevolencia, determinacion.

Efecto: calidez. Los antiguos chinos la usaban como ténico para el corazén.

ROSA

Aroma: dulce y tierno.

Simboliza: el verdadero amor, devocién y paciencia.
Efecto: relajante, pacificante.

LAVANDA

Aroma: mitigante, calmante, pacificante.

Simboliza: silencio.

Efecto: calma, relaja. Proviene del vocablo latin lavandus, que significa “para lavar”
porgue los romanos usaban esta delicada fragancia para perfumar bafios.

Son clasicos los jabones de lavanda en todo el mundo.

LIMON

Aroma: citrico.

Simboliza: alegria, claridad, conocimiento.

Efecto: purificante.

Los antiguos usaban la corteza del limoén para perfumar sus ropas.

NARANJA: Para evitar la depresion, cansancio, insomnio estrés, y la tension nerviosa.

MANDARINA:

Evita la tension nerviosa, estrés, insomnio, histeria, ansiedad, depresion, nduseas.

VAINILLA:

Evita el cansancio nervioso, ansiedad, ira, depresion, estrés.



EUCALIPTO:

Dolor de cabeza, fatiga mental, estrés.

SIGNIFICADO DE LOS COLORES

Blanco: Se utiliza en rituales de purificacion y meditacion. Simboliza la adivinacion, la
verdad, la paz, la fuerza espiritual y la energia lunar.

Azul: Simboliza la tranquilidad, la inspiracion y la calma. Se recomienda encender
muchas velas azules cuando se esta angustiado o deprimido. Otorga tranquilidad y
proteccién durante el suefio.

Café: Dicen que es ideal para localizar objetos perdidos y mejorar los poderes de
concentracién. También se utiliza para pedir la proteccion de familiares y de animales
domeésticos.

Oro: Atrae el dinero, el poder de las influencias c6smicas y ciertos grupos los utilizan
en los rituales para honrar a las deidades solares.

Gris o plata: Ideal para eliminar la negatividad, estimular la estabilidad y atraer las
influencias benéficas, asi como neutralizar las influencias negativas. Simboliza
madurez, seriedad y sabiduria.

Verde: Para la salud, el dinero, la fertilidad, el éxito, la buena suerte, la prosperidad, el
rejuvenecimiento, asi como en los rituales contra la avaricia y los celos.

Naranja: Para estimular la energia. Simboliza la alegria.

Rosado: Evoca la ternura, el amor y la amistad. Representa la belleza, la moralidad, la
confianza y la ingenuidad.

Rojo: Se utiliza para llamar la fertilidad, el amor, la pasion sexual, la salud, la fuerza
fisica, el valor y el magnetismo. También simboliza la creacion, la victoria y la
innovacion.

Amarillo: Para la confianza, la atraccion, el encanto. Se recomienda encender una
vela amarilla en momentos de oscuridad y tristeza, para recibir una luz que oriente el
destino.

Morado: Simboliza la transmutacion y el poder. Se utiliza para llamar al éxito, prestigio,
reconocimiento social y elevacion.

Violeta o lila: Es el color de la perseverancia, el sacrificio y la piedad. Encender una
vela de este color trae tranquilidad, cordialidad y un ambiente de calma.



