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RESUMEN

Cadtillo Cruz, Linda Arely. 2002. Plan edtratégico para la expansion de la microempresa
Hedth & Beauty, Giiinope, El Paraiso, Honduras. Proyecto especid del programa de
Ingeniero en Desarrollo Socioecondmico y Ambiente, Zamorano, Honduras.

El uso de productos naturdes en la actudidad tiene un notable crecimiento, especiamente
los productos eaborados para usos en edética. La empresa Hedth & Beauty que esta
ubicada en Gderas, Glinope, El Paraiso, Honduras, se dedica a la eaboracion de
productos a base de sdbila de la marca SCH, como son: Jabon de y champu de sdbila
Actudmente descan diverdficar su linea de productos horizontamente, lanzando d
mercado un acondicionador que srva como complemento del champul, daborado en
presentaciones de 8 y 16 onzas. Se redizd un edtudio de mercado en la ciudad de
Tegucigdpa para saber s € producto es aceptado y cudes son las exigencias dd mercado
con relacion a las caracteristicas de este tipo de producto. Seguin los resultados obtenidos,
la presentacion que las personas prefieren es de la de 16 onzas, d mismo tiempo la
decisén de compra de los encuestados es por los beneficios que presta @ producto; esto
es una oportunidad para € champl ya que mas dd 90% de los encuestados saben de los
beneficios de la shhila. Por esta razon, los productos naturales tienen una tendencia a ser
més utilizados en d cuidado dd cabello y la pie, por lo cud la empresa ha decidido
expandir la produccion. La TIR gustada de proyecto con financiamiento con una
inflacion del 9% es de 58 % y un VAN de 166,703, y la TIR gustada sin financiamiento
es de 5%, con un VAN de —98467, lo que indica que & proyecto es factible con
financiamiento.

Palabras Clave: Diversficacion horizontd, TIR gustada, VAN.



NOTA DE PRENSA

EL VALOR AGREGADO DE LA SABILA (Aloevera), UNA ALTERNATIVA
PARA LA MICRO, PEQUENA 'Y MEDIANA EMPRESA AGRICOLA.

La sdbila (Aloe vera) es una especie que pertenece a la familia de las lilidcess, originaria
del norte de Africa, también cultivada en muchos paises tropicales y subtropicales.

Durante muchos afios la sdbila ha sdo usada para diversos fines, especidmente lo
relacionado con lapid y cura de dgunas enfermedades.

Seglin estudios redizados, en la sébila se encuentran 20 de los 22 aminoacidos conocidos
gue e requieren para una buena dimentacion, ocho de estos son esenciaes, que € cuerpo
no los puede producir.

En la actualidad se le ha dado mucha importancia a esta milagrosa planta y, sobre todo se
destina su uso para la elaboracion de productos relacionados con la estética. Se considera
una dternaiva para la micro, pequefia y mediana empresa agricola ya que es una especie
que se encuentra en diversos dtios del &ea rurd donde desconocen o nadie le da la
importancia que dicha planta tiene. Es muy usada en la daboracion de productos como:
Jabdn, champl, cremas, gel para @ cabdlo, pasta de dientes, cosméticos, y o mas
reciente, bebidas especiad mente destinadas a curar aguna enfermedad.

El Programa para @ Desarrollo Empresarid Rurd de Honduras (PROEMPREZAH) tiene
como gemplo una microempresa que esta formada por mujeres del sector rurd, la
Empresa Hedth & Beauty que se dedica a la aboracion de jabon y champl de sdbila,
productos que han logrado penetrar en d mercado y aumentar sus ventas en d transcurso
de los afios.

Dicho grupo de mujeres desea lanzar d mercado un acondicionador de sabila con d
propoésto de complementar € champl que actudmente tienen. Su andiss financiero
comprobd la factibilidad dd proyecto teniendo un impacto en & sector rurd y
contribuyendo de algunamaneraa desarrollo de Honduras.
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1. INTRODUCCION

1.1 DEFINICION DEL PROBLEMA

La microempresa de mujeres “Hedth & Beauty”, locdizada en € departamento de El
Paraiso, Honduras, C.A., actudmente eabora productos naurdes como son: jabon y
champl de sdbila, y jabon de manzanilla con la marca registrada SCH. La sbila utilizada
en e proceso de elaboracion de los productos procede del &rea cultivada de 140 nf que es
producida por las socias y distribuida en tres parcelas, dos de 45 n? y unade 50 nf.

Debido a las exigencias del mercado, la microempresa “Hedth & Beauty” ha tomado la
decisén de diversficar horizontdmente la linea de productos SCH, para dlo s ha
trazado € objetivo de lanzar d mercado un acondicionador para cabello, eaborado de
sdbila, que se complemente con & champl que actudmente se encuentra compitiendo en
el mercado.

Al extender su linea de productos con € acondicionador para € cabello, una de las
principdes limitantes que tiene la microempresa es que no tiene una edrategia de
comercializacion bien definida que sea adecuada para d conjunto de productos.

La edraegia debe incluir un conjunto de actividades que permita un adecuado
posicionamiento de los productos en € mercado, incluyendo la produccion de estos con
atributos epeciaes de tal manera que se obtenga una clara diferenciacion.

1.2 ANTECEDENTES

La microempresa “Hedth & Beauty” es una empresa que tiene gproximadamente 6 afios
de estar formada, y dedicada a la produccion de productos naturdes y medicindes para €
aseo persond; cuenta con 7 socias quienes estén organizadas dentro de la empresa en
diferentes areas como: Administracion, produccion'y comerciaizacion.

Durante € afo 2000 e redizd d proyecto especid (tess) “Edtrategia de comercidizacion
para Champu de Sébila (Aloe Vera) para la Empresa naturd” conducida por un estudiante
avanzado de Zamorano, para la comercidizacion de champl, que es uno de sus
principaes productos.



El trabgo redizado ha sdo de mucha utilidad para la microempresa ya que las ventas del
champu incrementaron y, por tad motivo, se piensa lanzar d mercado € acondicionador
para e cabelo eaborado con sabila, como complemento del champu.

1.3 JUSTIFICACION

Egte estudio permitira a la microempresa “Hedth & Beauty” incrementar la produccion y
productividad y mgorar sus volumenes de ventasy d nive de desempefio de laempresa.

Egte proyecto de expansiéon beneficiara la imagen de la eanpresa ya que se desarrollard un

nuevo producto y, ademds, se introducirdn meoras a las presentaciones de los otros, de
acuerdo alas exigencias del mercado.

14LIMITESDEL ESTUDIO

El proyecto = redizard especificamente en la expanson con una linea de producto
adiciond, disefio de una nueva presentacion de champd, incremento de la produccion y
productividad y una adecuada estrategia de comercidizacion.

Los resultados del proyecto serdn exclusivos para la microempresa debido a que la
estrategia es propia y especifica de la misma y que la hara diferente de otras dedicadas a la
misma actividad.

1.50BJETIVOS

1.5.1 General

Preparar un plan estratégico parala expansén de laempresa“Hedth & Beauty”.

1.5.2 Especificos

a) Visudizacion, induyendo;
= Lavison, mision, objetivos estratégicos, y metas de la empresa, con base en:

Andigsdd entorno;
Andisis dd mercado;
Andisis de identided; v,
Andigsindituciond.

A PE



b) Preparar d plan estratégico mediante
El andiss sgémico de la empress; la asignacion de recursos y la factibilidad y
viabilidad de lainversion.

Andizar los procesos adminigrativos y las habilidades gerencides requeridas para la
gecucion dd plan.



2. REVISION DE LITERATURA

21 ANTECEDENTES

Se tiene conocimiento que la shbila (Aloe vera) aparecio por primera vez en la hitoria
drededor ddl afio 1500 ac.; en este primer registro se hace mencion de una planta
milagrosa de usos variados, conocida hoy en dia en d mundo occidenta como sabila aloe
por su gran potencia y sus gplicaciones d cuidado de lasaud. (Inmexsa, 2002).

La Biblia menciona a menudo € doe. En € sglo 1d.c., Dioscorides describié d aloe de
su herbario griego, asi como sus virtudes medicindes y cosméticas. Los chinos fueron los
primeros en usar d aloe. En d antiguo Egipto era cominmente utilizado; Cleopatra ussba
e doe como esencid en sus cuidados diarios. Documentos historicos de los romanos,
griegos, hindles, &dbes y otros pueblos dd cinturdn cdido de la tierra, comentan las
virtudes de su empleo para uso medicina y cosmético. Los espafioles tradadaron € Aoe
vera d continente americano (Vulkano, 2002).

S bien es cierto que se ha conservado su uso casero a través de las generaciones y de las
culturas de los pueblos, d findizar la Il Guerra Mundid, se redescubrié @ poder
tergpéutico dd Aloe vera, d comprobar que los habitantes de Hiroshima y Nagasaki que
sufrieron quemaduras causadas por las explosones atdmicas, después de haberse tratado
con Aloe vera, se curaban mas rgpidamente y en muchos casos Sh sefides ni cicatrices
(Vulkano, 2002).

Algandro Magno, aconsgado por Aristotees, la utilizaba para cubrir las heridas de los
soldados, en la conquista de la costa Este dd Mediterraneo. Marco Polo comprobd sus
propiedades, a través de sus viges por la conocida Ruta de la Seda. Nicodemo y José de
Arimatea o utilizaron para cubrir y preparar € cuerpo de Jesucristo, para su entierro
(Juan 19:38-40). (Euroexito, 2002).

En los Utimos afios Rusia es @ pais que més ha avanzado en las investigaciones acerca
del uso de does. La tragedia de Chernobyl los impulsd a experimentar en quemaduras por
radioactividad, encontrando favorables respuestas luego de aplicar € g de doe
(Euroexito, 2002).



2.2 GENERALIDADES

La sibila (Aloe vera) es una especie perenne originaria del norte de Africa, cultivada
también en muchos paises tropicdes y subtropicaes. Pertenece a la familia de las
lilidceas, como los gos y las cebollas, d igud que otros muchos adoes comunes en
jadineriac Aloe saponaria, Aloe arborescens, Aloe estriaba, etc. Es una planta de talo
corto y pocas hojas carnosas, curvadas en  gpice y con bordes espinosos, las flores son
abundantes y dirigidas hacia ago; y, habitan en dima cdido, semicdido, semiseco y
seco. Se cultiva en dturas de 400 a 2500 m.snm. y prospera en condiciones de
temperatura de 18 hasta 40 °C. Su crecimiento se afecta a bgas temperaturas y dta
humedad relativa Nombres comunes son: Séhila o Z&bila, Herba babosa (Gdlego),
Atzavara Vea (Catdan), Bdaminztza (Euskerad). En € mundo exisen més de 300

especies.

Los principaes paises productores son; Arabia Saudita, Republica Dominicana, Estados
Unidos de América, Venezuda, Brasl, Medio Oriente, México y los paises dd continente
Africano.

Los principales paises exportadores son: Estados Unidos de América, Brasil, México y
Venezuda

Los principales paises importadores son: Estados Unidos de América, Japon, Inglaterra,
Noruega, Bégica, Holanda, Canada, Suiza, Taiwan, Franciay Suecia. (Euroexito, 2002).

2.2.1 Caracteristicas medicinales

La sdbila contiene minerdes, vitaminas, enzimas, proteinas, polisacaidos, esimulantes
biologicos y vitamina B12. Segln estudios redizados, en la sébila se encuentran 20 de los
22 amino&cidos conocidos que se requieren para una buena aimentacion, ocho de estos
son esencidles y deben ser proporcionados desde una fuente externa, ya que € cuerpo no
los puede producir, y esta comprobado que € consumir jugo de sdbila es una de las
meores fuentes para proporcionar a cuerpo estos aminoéacidos;, en la hoja de sabila se
encuentratodo lo que @ cuerpo necesita (Inmexsa, 2002).

Propiedades del aloe que han ddo estudiadas por varias indituciones y Universdades de
los Estados Unidos y otros paises son: Nutritivo, inhibidor del dolor, anti-inflamatorio,
cicatrizante, bactericida, digestivo, fungicida, depurativo, regenerador ceular, antibidtico,
energitizante, antisaptico, coagulante, antiviral, desintoxicante (Inmexsa, 2002).



2.2.2 Composicion quimica dela sabila

La sdbila contiene agua, resing, doina, enzimas, proteinas, vitaminas B12, B6, B5, B, A,
C, aminoacidos y, oligodementos. Manganeso, Calcio, Potasio, Sodio, Aluminio, Hierro,
Zinc, Cobre, Plata, Cromo, Fosforo, Titanio y Germanio (Cactudand, 2002).

2.2.3 Industrializacion

La sila (Aloe vera) ha sdo reconocida desde hace muchos afios por sus exceentes
propiedades beneficiosas para @ tratamiento de irregularidades topicas y tiene muchas
aplicaciones en medicina y cosméica. Actudmente son muchas las empresas que se
dedican a este procesn. Exigen agunas que comercidizan materias primas naturaes para
la indudtria farmacéutica, cosméticos e insumos agricolas, todos derivados de la planta de
Aloe vera. Algunos productos son: Plantas pequefias (hijos), hojas de sdbila (pencas),
pastade Aloey gd.

También exigen dgunas empresas que comercidizan una gran cantidad de productos
como son: Extracto de sdbila, licor, ténico, concentrado, champl de sdbila y una gran
variedad de cremas.

2.3 EMPRESA Y ENTORNO

La empresa es un ente dd ssema econdmico, €S una organizacion, un ssema socid
formado por individuos y medios condituyendo subsstemas interdependientes e
interrelacionados, cuya funcién es € desarrollo de una serie de actividades orientadas a
satisfacer determinadas necesidades humanas, interactuando con otros sstemas y con su
entorno (UACA, 1997).

Ferndndez (2002) explica que la empresa debe adaptarse a los cambios dd entorno
tratando de contrarrestar las amenazas. Segln sea la Stuacion interna de la empresa, asi
presentard una serie de puntos fuertes y débiles que, en funcidn de aquellas amenazas y
oportunidedes, le permitirdn responder eficazmente a entorno, sobrevivir, dcanzar sus
objetivos y ocupar una posicion més 0 menos ventgosa (competitiva) proyectada hacia €
futuro.

Seguin Ferndndez (2002), se deben de considerar 1os siguientes factores:

2.3.1 Factores econdémicos. Comprenden € marco econémico en generd, incluyéndose €
redo de organizaciones econdmicas, € grado de planificacion econdmica, € sSdema
financiero, las politicas fiscdes, dotacion de infraestructuras, las caracteridticas dd
consumo, etc.



2.3.2 Factores politicos-legales. Implica la consderacion de la naturdeza de sstema
legd, juridico, adminigrativo y fiscd: jurisdiccidn, legidacion especifica sobre las
organizaciones, etc. Lo palitico supone como se configura € ssema y @ poder palitico
en la sociedad, poderes publicos, partidos politicos, clima socid, etc.

2.3.3 Factores socio-econdmicos. Se contempla la naturadeza de la organizacion socid,
edructuras, clases y movilidad entre las mismas, exigencia de ingituciones socides,
vaores socides, efc. La edtructura sociolégica que presenta determinado sistema en
cuanto a vaores socides como la familia, la incorporacion de la mujer d trabgo, la
"tercera edad”, la educacion, € nivel culturd de la poblacion, la percepcion de los
problemas socides (droga, desempleo, ddincuencia, etc.), y la vertebracion de la sociedad
civil representa entre otros, aspectos que influiran en & comportamiento de la sociedad en
Su conjunto.

234 Cultural. Comprende todos aguellos antecedentes histéricos, ideologicos, de
vaores y normas de la sociedad y aguedlos aspectos que definen la naturdeza de los
Sstemas e indituciones sociales.

2.3.5 Educacional. Se conddera la cdidad dd dstema educativo, € nivd generd de
ensefianza de la poblacion y su grado de especidizacion profesona. Dependiendo de cud
sea d nivel de educacion de la poblacion, asi édta presentara una cdificacion profesiond
determinada y tendra un nivel culturd que repercutird en sus hébitos de comportamiento
socidesy culturdes, y en su edtilo de vida en generd.

2.3.6 Demogréficos. Incluye cud es la naturdeza de la poblacion en cuanto a recursos
humanos, cantided, digtribucion, edtratificacion, edad, sexo, concentracion, urbanizacion,
etc.

2.3.7 Medio ambiente. Comprende la naturdeza, cantided, calidad y disponibilidad de
recursos naturales, las condiciones geogréficas, climéticas, etc.

2.3.8 Factores tecnoldgicos. Se refieren a nivel de progreso cientifico y tecnoldgico de la
sociedad, tanto en equipos como en conocimientos, asi como a la capacidad de la
comunidad cientifica para desarrollar nuevas aplicaciones.

24 EXPANSION EMPRESARIAL

Para la expandon empresarid es importante preparar un plan edtratégico, con € fin de
acanzar |os objetivos y metas preestablecidos.

2.4.1 Planeacion estratégica
Kloter y Armstrong (1996) definen planeacion estratégica como € proceso que permite

crear y conservar € encuadre edtratégico de las metas y capacidades de la organizacion
ante las oportunidades de mercadotecnia cambiantes.



2.4.2 Visualizacion

Una vison es una conceptudizacion de lo que pudiera ser la empresa considerando las
redlidades dd entorno, seinicia con la definicion de lamision.

2.4.3 Mision

Kloter y Armstrong (1996) indican que la definicion cara de la misén, es como una
mano invisble que guia a los miembros de la organizacién de modo que puedan trabgar
de manera independiente y también en colectividad para dcanzar las metas globaes de la
organizacion. La mison de la empresa se tiene que detallar mediante objetivos detalados
que respa den cada uno de los niveles adminigtrativos.

Para edtablecer la mision de la empresa es necesario andizar € entorno, mercado, la
identidad de la empresa y las ventgias competitivas y comparativas de esta. (M Rojas,
2002).

2.4.4 Formulacion ded plan estratégico
Consgte en explorar, andizar y evauar |as diferentes dternativas estratégicas.

L os dementos para desarrollar una buena estrategia son los siguientes:
» Andissdelaindugtriaen laque se compite.
» Andidsdelasfuentes de las ventgjas competitivas.
» Andissdelos competidores exisentes y potenciaes.
» Evduacion delaposicion competitiva de la empresa.
» Sdeccion o ratificacion de laestrategia
= Ejecucion.

Las técnicas utilizadas paralaformulacion dd plan son las siguientes:

=  Andigssgémico.

= Adggnacion de recursos, incluyendo lafactibilidad, (M. Rojas 2001).
2.4.4.1 Andlisis sistémico
Condgte en andizar la empresa como un Sistema, consderando los componentes,
interacciones, entradas, sdidas y limites. Los limites corresponden principdmente a la
disponibilidad de recursosy e mercado.

2.4.4.2 Asignacion de recur sos

Sapag y Sapag (1989), explican que se elabora sobre |la base de antecedentes precisos
obtenidos mayoritariamente a través de fuentes primarias de informacion. Esta etapa



condituye € paso find dd edtudio prenversond, por td moativo, la responsabilided de
evauador, mas a la ded smple estudio de viabilidad, es velar por la optimizacién de todos
aquellos aspectos que dependen de una decision de tipo econdmico como por gemplo; €
tamafio, latecnologia o lalocaizacion del proyecto, entre otros.

Es importante andizar la mgor forma de invertir los recursos limitados entre las
diferentes aternativas (M, Rojas 2001).

L as principaes metodol ogias parala asignacién de |os recursos son:
- Técnicas de andlissy evauacion de inversiones.
Andissfinancero.
Técnicas de programacion lined y binaria que se gplican cuando hay serias
limitaciones de recursos.
Matrices edtratégicas que se usan paraformular decisiones estratégicas.

2.45Ejecucion

Se andizan los procesos adminidrativos y las habilidades gerencides necesarias para
guiar alos miembraos de la organizacion en ladireccion deseada

25FACTIBILIDAD Y VIABILIDAD
2.5.1 Factibilidad

Sapag Yy Sapag (1989), describen que € estudio mas acabado, denominado de factibilidad,
se elabora sobre la base de antecedentes precisos obtenidos mayoritariamente a través de
fuentes primarias de informacion.

2.5.2 Viabilidad

Sapag y Sapag (1989), explican que en términos generdes, cinco son los estudios
particulares que deben redizarse para evaluar € proyecto. Ellos son los de la viabilidad
comercid, técnica, legd, organizaciond y financiera 9 se trata de un inversonida
privado, 0 econdmica, S se trata de evauar d impacto en la edtructura econdmica de
pais. Cudquiera de dlos que llegue a una conclusén negativa determina que @ proyecto
no se lleve a cabo.

2.5.3 Andlissde mercado

Segln Morades (2002), andliss de mercado es segmentarlo, identificar las caracteridticas
de un producto o servicio que satisfacen d consumidor, identificar las dimensones a
través de las cudes € consumidor percibe la cdidad de un producto o servicio, evauar la
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importancia relativa de estas dimensiones, identificar los dementos que diferencian a un
segmento de consumidores de otro, identificar S una técnica de promocion es mas
efectiva que otra, identificar que factores son relevantes en la toma de decisones de
consumidor, €tc.

2.5.3.1 Demanda actual y pronéstico

Segun Kloter y Armstrong (1996) indican que se tiene interés en estimar tres aspectos de
la demanda actud del mercado, que son: demanda total del mercado, demanda de la zona
del mercado y la parte real del mercado y sus ventas. Definen demanda total del mercado
de un producto o0 servicio a un grupo definido que compraria un producto o servicio, en un
entorno de mercadotecnia definido, bgo un nivd y una mezcda de edfuerzo de
mercadotecnia de laindustria definidos.

Sapag y Sapag (1992) indican los cuatro métodos para medir la demanda. El primero es la
redizacion de una encuesta en la que se pregunte a los consumidores potencides que
cantidad de un producto estan dispuestos a comprar a diferentes precios.

Un segundo méodo consste en sdeccionar mercados representativos del mercado
naciona, fijando precios diferentes en cada uno de €dlos y edimando una curva de
demanda gjustando una recta de regresion a los puntos observando de relacion de precio y
cantidad.

El tercer método se basa en la informacion obtenida de diferentes individuos, familias,
ciudades, regiones, etc. En un momento dado ded tiempo, mediante la comparacion de
niveles de consumo.

El cuarto método es  més empleado y se basa en € uso de datos de series temporaes,
que mediante andiss regresondes multivariables busca definir la funcion de demanda
més adecuada a proyecto.

Kloter y Armstrong (1996), indican que las empresas sudlen usar un procedimiento de tres
glgpas para pronodicar las ventas. En primer término, pronostican € entorno, a
continuacion pronogtican laindustriay por ultimo pronogtican las ventas de laempresa.

2.5.3.2 Segmentacion y mer cado meta

Kloter y Armstrong (1996), explican que los mercados estan compuestos por
compradores, los cuales son dferentes en uno o varios sentidos. Los compradores pueden
tener diferentes deseos, recursos, ubicacion, actitud para comprar y hébitos de compra.
Cudquiera de estas variables sirven para segmentar € mercado.

Como los compradores tienen necesidades y deseos singulares, cada comprador es un
mercado individua en potencia, Kloter y Armstrong (1996).
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Pogerior a la identificacion de los clientes y los roles asociados con € proceso de
adquisicion o compra, se encuentra la segmentacion de los consumidores, que se hace
mediante € agrupamiento de las necesidades de éstos segin sea su grado de smilitud.
(Cantu, 2000).

Cantd (2000), indica que la segmentacion de los consumidores ayuda a identificar
especificamente quienes son los clientes externos, asi como bs necesidades y expectativas
de éstos para que, trabajando con caidad a lo largo de toda la cadena de valor, se puedan
identificar los clientesinternos.

2.5.3.3 Estrategiasdevalor al cliente

Segin Cantd (2000), en lo que respecta a las estrategias orientadas a crear vaor para €
cliente, las organizaciones no pueden darse d lujo de esperar que gparezcan en forma
esponténea. La creacion de valor para € cliente debe ser @ resultado de un proceso
planeado con base en la plena identificacion de las necesdades y expectativas del
mercado.

El insumo de este proceso son las necesdades del mercado y d resultado es € vaor d
cliente.

2.5.3.4 Posicionamiento en e mercado

Kloter y Armstrong (1996), indican que & poscionamiento de un producto es B manera
en que los consumidores definen un producto a partir de sus aributos importantes, es
decir, € lugar que acupa d producto en la mente de los clientes en relacion con los
productos de la competencia

2.5.3.5 Edtrategia de comer cializacion

Kloter y Armstrong (1996), explican que la edtrategia de promocion requiere inverson en
publicidad y en promociones, con objeto de crear demanda de consumo; S la edtrategia
tiene éxito, los consumidores pedirdn d producto a los detdlistas, étos se los pedirdan a
los mayorigtas y los mayoristas se lo pediran alos productores.

Seglin Sepag y Sapag (1992), la edtrategia de comercidizacion que se defina para €
proyecto deberd basarse en 4 decisones fundamentales que influyen individud y
globdmente en la composicion dd flujo de cga dd proyecto. Taes decisones se refieren
a producto, € precio, la promocion y la posicion, las cudes se conocen como mezcla de
mercadotecnia
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2.5.3.6 Desarrollo deimagen de marca

Kloter y Armgtrong (1996), definen imagen de marca como la serie de ideas y creencias
que tienen los consumidores en cuanto a una marca dada. Las creencias de los
consumidores pueden ir desde atributos reales basados en su propia experiencia, hasta las
consecuencias de la percepcidn selectiva, la digtorsion sdectivay laretencion sdectiva

2.5.3.7 Pruebas de mercado

Kloter y Armstrong (1996), indican que las pruebas del mercado permiten d mercaddlogo
obtener experiencia con la comerciaizacion dd producto; le permiten detectar problemas
potencides y averiguar donde se necesita mas informacion, antes de pasar d gran gasto de
introduccién completa.

2.5.3.8 Ciclodevida del producto

Hopeman (1989), indica que d ciclo de vida dd producto se refiere d crecimiento y
desarrollo una vez que han terminado las fases de investigacion y desarrollo.

2.5.4. Estudio técnico

Seglin Sapag ¥y Sapag (1992), en d edudio de la viabilidad financiera de un proyecto €
estudio técnico tiene por objeto proveer informacion para cuantificar € monto de las
inversones'y costos de operacion pertinentes a esta area.

Uno de los resultados de este estudio sera definir la funcidén de produccion que optimice
la utilizacion de los recursos disponibles en la produccion de bien o servicio ded
proyecto. De agqui se podra obtener la informacion de las necesdades de capita, mano de
obra y recursos materides, tanto para la puesta en marcha como para la pogerior
operacion del proyecto.

2.5.5 Estudio organizacional y legal

Sapag y Sapag (1992), indican que para cada proyecto es posible definir una estructura
organizativa que mas se adecue a los requerimientos de su posterior operacion.  Conocer
la edructura es fundamenta para definir las necesdades de persond cdificado para la
gestion y, por lo tanto, estimar con mayor precison los costos indirectos de la mano de
obra.

Los sstemas y procedimientos que definen a cada proyecto en particular determinan
también la inverson en edructura fisca La smulacion de su funcionamiento permitira
definir las necesidades de espacio fisico para oficinas, pasillos, estacionamiento, jardines,
vias de acceso, €tc.
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2.5.6 Estudio econdmico-financiero

Spag y Sapag (1992), definen que la dltima egpa dd andids de la factibilidad
econdmica de un proyecto es € esudio financiero. Los objetivos de edta etgpa son
ordenar y sstematizar la informacion de caracter monetario que proporcionaron las etapas
anteriores, eaborar los cuadros anditicos y antecedentes adiciondes para la evauacion
del proyecto y avauar los antecedentes anteriores para determinar su rentabilidad.

2.5.7 Andlisis de impacto ambiental

Segln Pratt (1999), los costos dd dafio d ambiente y a la sdud humana contribuyen, d
ser condderados, a un rgpido empobrecimiento de las economias organizaciordes y
empresarides. El impacto ambiental es un factor que disminuye lariqueza.

Pratt (1999), indica que la mgor manera de enfrentar un empobrecimiento causado por d
aumento en & codo ambiental es la de formular una edtrategia ambiental apropiada a las
necesidades de la empresa. La findidad de una estrategia ambiental debe ser la de apoyar
y mejorar @ posicionamiento de laempresa



3. MATERIALESY METODOS

A continuacion se presentala metodologia utilizada en € presente estudio.

3.1 ANALISISDEL ENTORNO

Se identificaron, mediante tdleres participativos con las socias, las oportunidades y
amenazas para la empresa Hedth & Beauty, 1o cud ayudard mucho d momento de lanzar
el nuevo producto a mercado, asi como los que ya estén en é que serén lanzados en su
nueva presentacion.

3.2ESTUDIO DE MERCADO

3.2.1 Egimacion de la demanda. Para estimar la demanda se prepararon dos encuestas
paralos estratos medio y dto delaciudad de Tegucigdpa, descritas a continuacion:

Las encuestas se vaidaron con 10 personas escogidas a azar dentro del personal docente
y adminigtrativo de Zamorano.

1. Encuesta para champl y acondicionador de sébila SCH, antes de usarlos.

Edta encuesta fue edtructurada utilizando una lista de peguntas que evaluaron los gustos y
preferencias del  consumidor por determinada marca de champl y acondicionador,
seguidamente se les proporciond a los encuestados una muestra de dichos productos de la
marca SCH, que fue utilizada durante una semana

2. Encuesta para champl y acondicionador de sdbila después de usarlos. Edta fue
estructurada para evauar la opinion dd cliente respecto d champl y e acondicionador
SCH, que seles entregd una semana antes.

Ambas encuestas fueron aplicadas en Tegucigdpa, en lugares especificos, 2 empresas del
gobierno y 2 privadas, con € propodto de locdizar de una forma préctica a los
encuestados d momento de gplicar laencuesta# 2.

3.2.2 Tamafo de la muestra. Para cdcular d tamafio de la muestra de la poblacion de
los edratos medio y dto, se utilizd la informacion dd censo dd Indituto Naciond de
Estadigtica dd afio 2001, aplicando laformula correspondiente.
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Una vez obtenida la informacion de la demanda y del conocimiento de los productos de la
marca SCH, los resultados se procesaron y andizaron a través dd programa Microsoft
Excel 2002.

3.2.3 Andlisis de la competencia. Se redizaron sondeos de marca, presentacion y precios
en 4 de los supermercados de tegucigdpa que PROEMPREZAH comercidiza los
productos de las microempresas a las que gpoya. También se obtuvo informacion para
egtimar las ventas de champu y acondicionador.

3.3ANALISISDE IDENTIDAD

Se rediz6 un taler participativo con las socias de la empresa con € objetivo de responder
a dos preguntas muy importantes. ¢A qué se dedica la empresa? y ¢Cudes son sus
productos.

34 ANALISISINSTITUCIONAL

Se redizd un tdler participaivo con las socias de la empresa para determinar las
fortalezas y debilidades asi como las ventgjas comparativas y competitivas de la misma.
35PLANEACION ESTRATEGICA

Mediante un tdler participativo con las socias de la empresa, se definio la visén y la
mison de la migma. También definir los objetivos edratégico que tienen ya seen a corto
mediano o largo plazo.

3.6 FORMULACION DEL PLAN ESTRATEGICO

Se redizd con las socias de la empresa varios taleres participativos que Srvieron para
definir las &eas a las que s dedica 'y d funcionamiento de la misma y, de esta manera
fadilitar latoma de decisones estratégicas.

3.6.L ANALISISSISTEMICO

Se andiz0, junto con las socias, la empresa como un sSstema, definiendo los componentes,
interacciones, entradas, sdidas y limites. En los componentes se andizaron los procesos

técnicos y costos de produccidn del champu, acondicionador, jabdn de sdbila 'y jabdn de
manzanilla
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3.6.2 ASIGNACION DE RECURSOS

Se evadud la mgor forma de didribuir & capitd de operacion entre las diferentes
dterndtivas de inverdon, paa lo cud s alico un andiss de sensibilidad con la
metodologia de INCAE para pequefios empresarios y se evaluaron los resultados con las
socias para latoma de decisiones estratégicas.

3.7 EJECUCION

3.7.1 ANALISISDE LOSPROCESOSADMINISTRATIVOS

Se redizd un tdler participativo con las socias de la empresa para andizar los procesos
adminigrativos de planificacion, organizacion, direccion y control.

3.7.2HABILIDADES GERENCIALES

Se capacitaron las socias con @ propdsito que tengan una vison a largo plazo tomando en
cuenta los objetivos que desean lograr, con espiritu innovador, manteniendo Sempre un
ambiente de respeto hacia las opiniones de los demas tanto dentro como fuera de la
empresa.

3.8 FACTIBILIDAD

El estudio de factibilidad comprendié:

3.8.1. Estudio de mer cado. Descrito anteriormente.

3.8.2. Estudio técnico. Se redizo junto con las socias de la empresa mediante un taler
paticipativo, d cud condstié en evduar d sSstema de produccion que utilizan, y de que
manera han mejorado sus técnicas de produccion. Se andizaron los procesos, tomando en
cuenta los costos (descritos en € andiss Sstémico).

3.8.3. Estudio organizacional y legal. Se revisd con las socias € esquema organizaciond
y los requerimientos legaes de operacion de la empresa y para la comercidizacion de los
productos.

3.84. Estudio econdémico-financiero. Se eabord un flujo de cga para cdcular e TIR y
VAN delaempresa, basdndose en informacion recopilada para este estudio.
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39 VIABILIDAD

Se ddfinid mediante un tdler participativo con las socias de la empresa, s es posble que
s redice d proyecto, andizando los resultados de los estudios de mercado, técnico,
organizaciond y legd, y econdmico-financiero.

3.1J0 ANALISISDE IMPACTO AMBIENTAL
Mediante la aplicacion de dos natrices ambientdes, se definié € posble impacto que la

elaboracion de productos y € mango de los desperdicios pueda causar d ambiente en
general, personas de la comunidad 0 alas mismas socias.



4. RESULTADOSY DISCUSION

4.1. ANALISISDEL ENTORNO
Se redizd un tdler paticipativo con las socias de la empresa Hedth & Beauty en € cud

s plantearon una serie de preguntas para definir las oportunidades y amenazas que se
detallan en & Cuadro 1.

Cuadro 1 Oportunidades y amenazas de la empresa Hedlth & Beauty.

Oportunidades Amenazas
- Exigen tierras gptas para € cultivo | - Competencia por pate de un
de la sidila dentro de la grupo de mujeres de Danli, que

comunidad. actudmente estan elaborando los
Servicios de agua Yy enagia mMiSmos productos.
eléctricaa precio bgos. - Devduacion dd lempira

Venta del producto por parte de| - Limitadas dternativas de
los mismos vednos a otras financiamiento parala empresa

comunidades. - Fdta de experiencia en € proceso
Comercidizacion de los productos de comercidizacion directa.

a través de DIPROAG, de la cud

SON socias.

Aceptacion del producto en €
mercado, segin  resultados  de
encuesta redizada para € presente
estudio.

4.2. ESTUDIO DE MERCADO

4.2.1. Egtimacion de la demanda. Para obtener informacion de la demanda se aplicaron
dos encuestas de la Sguiente manera:

1. Encuesta para champl y acondicionador de sabila SCH, antes de usar € producto
(Anexo 1). Al glicar edta encuesta se obtuvo informacidon de las variables que se
condderaron para @ estudio, incluyendo: Personas que solo usan champl, que usan
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champl y acondicionador, y 2 en 1; frecuencia de uso; marca de champl vy
acondicionador; frecuencia de compra; presentacion de champu que prefiere d
consumidor; lugar de compra mas frecuente; por qué deciden su compra; ya sea por €
olor, color, textura, tamafio, costumbre, apariencia, precio, beneficios u otros factores
gue influyen; persona que decide sobre la marca y compra; y, uso de champl con
ingredientes naturdes y conocimiento sobre la shbila También se les preguntd €
nombre, lugar de la encuesta, ocupacion y edad ya que son datos necesarios para
ubicar alas personas d momento de aplicar la encuesta # 2.

2. Encuesta para champu y acondicionador de sdbila después de usar € producto (Anexo
2). Al aplicar edta encueta se obtuvo informacion sobre la opinion de las personas
con relaciéon d color, textura y olor dd champl y acondicionador; cudidades o efectos
negativos que & uso dd producto haya provocado; preferencia de tamafio por d
champy; la interrogante de: § compraria 0 no & champl y acondicionador; y, la
disposicion de pago por la presentacion que @ encuestado prefiere,

Las encuestas = redlizaron en 2 enpresas dd gobierno y 2 privadas. Se digieron
ingtituciones especificas porque se encuestaron los 2 estratos sociales como segmentos de
mercado, € medio y dto, y también porque es mas fé&cil € mango de informacién en
pocos lugares (Anexos 1y 2).

La digribuciéon dd sexo de los encuestados fue de 61.22 % femenino y 38.78%
measculino.

La edad de los encuestados se detallan en & Cuadro 2.

Cuadro 2 Edad de los encuestados

Edad Frecuencia Porcentaje
20-25 25 2551
26-30 20 2041
31-40 33 33.67
41-60 20 2041
Total 98 100.00

La mayoria de las personas encuestadas oscilan entre las edades de 31-40 afios, con un
33.67%.

Los resultados obtenidos demuestran que d 39.8% utilizan champl y acondicionador
Separados para lavar su cabello, 32.65 % solamente champu, 21.43 % 2 en 1 y solamente
el 6.12 % utilizan jabon.

El 43.48% se lavan € pelo todos los dias, 31.52 % cada 2 dias, 18.48 % una vez por
semana, 5.43% 2 veces por semanay 1.09 % cada 5 dias.
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El 57.75% de los encuestados que usan solamente champu, lo compran mensuamente,
16.90 % cada 2 meses, 11.27% cada 45 dias, 5.63% cada 15 dias, 7.04% cada 3 meses 'y
1.41% cada 40 dias.

El 53.85% que usan acondicionador, o compran mensudmente, 23.08% cada 2 meses,
10.26% cada 45 dias, 7.69% cada 3 meses, y solamente €l 5.13% |o compran casa 15 dias.

La diferencia de compra entre € champl y € acondicionador es minima, eto es por las
personas que solamente usan champu para lavar su cabdllo.

Las personas encuestadas que comprarian € champl de sabila representan € 85.71 % lo
gue corresponde a 115,225 personas dd segmento a que esta dirigido € producto (de los
cudes € 60.71 % son mujeres) y 14.29% no comprarian. El acondicionador comprarian €
81.63% que corresponde a 109,740 personas, y @ 18.37% restante no lo comprarian; la
diferencia entre los porcentgies de la digposicion de compra dd champl y acondicionador
€s porgue hay personas que solamente utilizan champu paralavar su cabello.

Las preferencias por la presentacion y precio ddl champu fueron las sguientes:

El 6224 % de los encuestados que usan solo champl o champl con acondicionador
prefieren la presentacion de 16 onzas, y solamente d 4.08 % prefieren la presentacion de
8 onzas, d 19.39% de los encuestados prefieren una presentacion familiar y € 14.29%
son las personas que no comprarian € producto, y en este porcentgje esta e 6.12% que se
lavan @ pelo con jabon.

La presentacion que los encuestados prefieren es de 16 onzas, y la disposicién de pago por
esta presentacion es la siguiente; d 47.54 % pagarian de 30-40 Ips, 40.98%, de 41-50 Ips
y € 11.48% restante pagaria mas de 50 Ips.

Las preferencias en la presentacion y precio del acondicionador fueron las siguientes:

58.16% prefieren la presentacion de 16 onzas, y solamente d 4.08% la presentacion de 8
onzas, € 19.39% prefieren una presentacion familiar, mientras que € 1837% no
comprarian ninguna. Dentro de los que no comprarian se incluye @ 6.12% que s lavan
pelo con jabdn.

La presentacion que los encuestados prefieren en @ acondicionador es de 16 onzas, y la
disposicion de pago es la sguiente; € 49.12% pagarian de 30-40 Ips, d 42.11% pagaria
de 41-50 Ips 8.77% més de 50 L ps.

Los resultados del champu y acondicionador son Smilares en cuanto a la presentacion y a
la digposicion de pago, debido a que la mayoria de las personas estan acostumbradas a
usar € mismo tamafio dd champl y dd acondicionador, asi como pagar similar precio
por cada uno de dllos.

Sobre las caracterigticas dd champl las personas podian €egir mas de una opcién, y los
resultados fueron los siguientes, € 58.16% piensa que no debe cambiarse nada, € 26.53%
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sugiere que debe meorarse € olor, 10.20% cree que se debe cambiar la textura (mas
diluido), 9.18% piensa que & color puede mgorase y € 5.10% opinan que debe meorar
presentacion, preparar para cadatipo de cabello y tener una presentacion 2 en 1.

El 49.48% piensa que d color dd champl es bueno, 19.59% muy bueno, 18.56%
excdente, 7.22% satisfactorio y @ 5.15% no satisfactorio. En relacion a la textura €
54.64% opina que es buena, 18.56% excelente, 16.49% muy bueno, 6.19% satisfactorio
4.12% no satisfactorio.

Con relacion a olor dd champu, € 31.96% dice que es muy agradable, 58.76% que es
agradable y solamente € 9.28% opina que es desagradable.

Sobre las caracteristicas dd acondicionador también las personas podian eegir més de
una opcion, € 58.16% opinan que no debe de cambiarse nada del producto, 26.53 creen
gue se debe mgorar € olor, 10.20% piensan que la textura se debe mgorar (més diluida),
e 9.18% sugieren que se debe meorar d color y d 5.10% opinan lo mismo que €
champu.

El 18.48% de los encuestados opinan que & color ddl acondicionador es excelente, 50%
dicen que es bueno, 17.39% muy bueno, 6.52% satisfactorio y € 7.61% no satisfactorio.

Con rdacién a la textura, € 19.57% opina que es exceente, 10.87% muy buena, 54.35%
dice que es buena, 9.78% satisfactorio 5.43% no satisfactorio

Con relacion d olor del acondicionador, € 54.35% opina que es agradable, 33.70% muy
agradabley @ 11.96% dice que es desagradable.

Con relacion a las cuadidades que @ producto dio a cabdlo de los encuestados, los
resultados demostraron que las personas pudieron observar varios cambios a la vez, por lo
tanto podian eegir més de una opcion, y los resultados fueron los sguientes: d 57.14%
les dio suavidad, 37.76% les dgo d cabdlo mas brillante, 26.53% opinan que limpia muy
bien, 20.41% les ayudd a desenredar € cabdlo, € 11.22% les dg6 € peo igud y €
1.02% les ayudo aevitar la caida del cabello.

Al 82.65% de los encuestados € producto no les causd efectos negativos, d 6.12% les
causd caspay a un 6.12% les reseco € pelo, 3.06% les degjo € pelo duro, y d 2.04% a
causadel acondicionador, les dgj6 grasoso.

Posiblemente, las 6 personas que opinaron que les produjo caspa, podria haber sido que a
usar inicidmente se produjo la remocion de la caspa Al usar @ producto con frecuencia,
edte problema se elimina por efecto de la sbila

El 90.82% de las personas encuestadas tienen conocimiento de los usos en estética de la
sabila, los cuaes corresponden a 122,094 del segmento de interés, de éstos € 58.16% son
mujeres. El 9.18% no tienen conocimiento de |os beneficios de la sabila
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El 97.83% desconoce la marca dd champl SCH, y solamente d 2.17% dguna vez han
comprado o utilizado & champu.

Con reacion a € uso de champu con ingredientes naturaes, d 58.70% lo ha usado o lo
usa, y € 41.30% nunca han usado.

Al momento de decidir la compra de champl, € 81.52% decide por los beneficios, lo
cua es una ventga para € champl SCH por sus caracterigticas, d 32.61% se decide por €
olor, 10.87% toman en cuenta € precio, 8.70% consideran & color, 5.43% deciden por la
textura, 4.35% por d tamafio y otro 4.35% lo compran por costumbre; para € 3.26% es
importante la apariencia y 1.09% es recomendado o por que se los dan a crédito. Las
personas podian €egir més de una caracteristica Mayor detdle de resultados Anexo 6 y
7.

Dd totd de los encuestados que usan champl las marcas que compran con mas frecuencia
son las dguientes d 33.26% compran Pantene, @ 17.74% no tienen preferencia, un
11.29% prefieren Head & Shoulder, otro 11.29% usan Herba Esences, d resto son
porcentaj es menores de otras marcas de la competencia (Cuadro 3).

Cuadro 3. Preferencia de marcas de champu

Champu Frecuencia Porcentaje
Alberto VO5 1 161
Clairol 2 323
Finnesse 1 161
Head & Shoulder 7 11.29
Herbal Esences 7 11.29
Jackeline Carol 1 161
Loreal 1 161
Pantene 20 32.26
Paul mitchel 1 161
Sebastian 3 484
Selective 1 161
St lves 2 323
Suave 1 161
TCB 1 161
Terre 1 161
Thermasilk 1 161
sin preferencia 11 17.74
Total 62 100.00

Con relacion a la compra de acondicionador, € 33.33% compran Pantene, 17.95% no
tienen preferencia por adguna marca, 12.82% usan Herbal Esences, d resto de marcas se
detallaen & Cuadro 4.
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Cuadro 4. Preferencia de marcas de acondicionador.

Acondicionador Frecuencia Por centaje
Clardl 2 5.13
Herbal Esences 5 12.82
Jackeline Carol 1 2.56
Lored 2 5.13
Pantene 13 33.33
Sebastian 1 2.56
Sdective 1 2.56
St lves 2 5.13
Suave 1 2.56
TCB 1 2.56
Terre 1 2.56
Tharmaslk 1 2.56
WelaBadsam 1 2.56
gn preferencia 7 17.95
Total 39 100.00

Sobre la decisén de compra en d hogar, un 79.35% lo decide € mismo encuestado,
consderando que d 61.22% de estos son mujeres, y que segun los resultados de las
edades la mayoria son madres de familia; € 11.96% lo decide la esposa dd encuestado;
4.35% la madre; 2.17% e hermano; 1.09% € esposo; y otro 1.09% los hijos (as) de los
encuestados.

Con reacion d lugar de compra ddl champu y acondicionador, un 71.74% lo redizan en
el supermercado; 16.30% en DIAPA, tomando en cuenta que un 24.49% del tota de los
encuestados son empleados de DIAPA y les proveen los productos y luego se los deducen
dd suddo; 7.61% lo compran en saén de beleza; 3.26% no tienen preferencia de lugar
de compra; y 1.09% lo compran mediante pedidos con la compafiia Jacqueline Caral.

422Tamafo de la muestra. Segin Suarez (2000), d segmento de interés para
comercidizar champl de la marca SCH lo conforman personas entre los 20 y 60 afios de
las clases media y dta, lo cua corresponde a 477,231 personas de la poblacion total de
Tegucigapaparad afio 2001 segin € INE de Honduras.

Segln Suarez (2000), los resultados obtenidos en un estudio redizado € mes de agosto
dd afio 2000, € 96.9% de las personas encuestadas usan champul para su aseo persond,
contra un 3.1% que usa jabon. Edta informacion fue utilizada para cacular € tamafo de la
muestra.
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Por lo tanto;
477,231*96.9 = 462,437 personas que usan champl

Las empresas de publicidad de Tegucigdpa clasifican los edtratos sociades de la siguiente
manera

1. Clasedta 5%
2. Claemedia 25%
3. Clasebga 70%

Por lo tanto para la muestra se tomara € 5% clase dta 'y 25% clase media, para un totd
de 30%.

462,437*30% = 138,731 personas.
Laformulautilizada parad cdculo delamuestraes

n = N* ZZ*CI*D
d*(N-1) + (Z*p*a)

Donde:

d = error de muestra que es de 10% 6 0.10, es decir que se tiene un error de 10%.
g = 1-p, que esla probabilidad, en este caso, 50% que tome 'y un 50% que no tome.
g=1-05=05.

p = probabilidad de 50%.

z = 1.96 encontrado en latabla

Aplicando laférmula

n=  (138,731)*(1.96)**(0.5)*(0.5)
(0.10)%(138,731-1)+((1.96)>* (0.5)* (0.5))

n=  133,237.25
1,388.26

n= 9597 = 96 encuestas.

Seglin estos resultados, fue necesario levantar 96 encuestas para este estudio; sSin embargo
selevantaron 98, distribuidas de la siguiente manera:
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Cuadro 5. Lugares de aplicacion de las encuestas.

Lugar Frecuencia Porcentaje
Empresa privada 52 53.06%
Empresa publica 46 46.9%

Total 9% 100

4.2.3 Andlisis de la competencia. Con la informacion obtenida de los sondeos redlizados
en 3 supermercados de la ciudad de Tegucigadpa, sobre las marcas de champl y
acondicionador existentes en d mercado, se procedio a clasificar las mismas de acuerdo a
la amilitud de caracterigticas con los productos de Hedth & Beauty. Se consderd: la
presentacion, las propiedades naturades y € precio. En d Cuadro 6 se presenta la
informacién sobre € acondicionador de la competencia.

Cuadro 6. Acondicionadores con propiedades naturales.

Precio
Marca Propiedades naturales Producto Presentacion | Lps
Grissi Manzanilla Acondicionador | 340ml 7845
con sdbilay jojoba en agua pura de
Herbal esences montafia Acondicionador | 340 ml 75,45
con estracto de girasol, romero y
Herbal esences proteinade avena Acondicionador | 340ml 75,45
con madre selva margarita Yy
Herbal esences consuelda Acondicionador | 340ml 75,45
con tomillo y aceite de germen de
Herbal esences trigo en agua Acondicionador | 340ml 75,45
Johnson manzanilla/miel/germen de trigo Acondicionador | 400 ml 59,75
Johnson miel/manzanillalgermen de trigo Acondicionador | 200 ml 40,65
Kassaby con aloevera Acondicionador | 400ml 24,95
Pamolive Botanicas Acondicionador | 400ml 45,85
Palmolive con girasol, aceitedetrigoy vi E Acondicionador | 450ml 4555
Palmolive
Optimus Séhila Acondicionador | 150nz 24,86
Roy vigan Fresas Acondicionador | 150nz 26,85
Suave multivitaminasy jojoba Acondicionador | 14.50nz 55,55
Suave pera, coco Acondicionador | 150nz 38,75
Vainillalfloral/fresallavanda/bal sam&
Suave proteina Acondicionador | 150nz 41,90
Suave con queratina Acondicionador | 350ml 60,85
Vitacreme Papaya Acondicionador | 16 onz 30,35
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En d Cuadro 7 se presenta la informacion de los champuls con propiedades naturdes, de

la competencia.

Cuadro 7. Champu con propiedades naturales.

Precio

Marca Propiedades natur ales Producto | Presentacion Lps
Ceda Con melanina/aloe progresive Champt | 350ml 50,25
Familiar Sabila Champa | 315ml 25,00
Grisi Manzanilla Champa | 250 ml 44,85
Herbal Esences | paralaCaspa Champa | 355ml 90,35
Herbal Esences | extracto de pétalos derosay jojoba Champt | 355ml 78,95
Herbal Esences | Con floresde caléndulaangélica tomillo Champti | 355ml 78,95

con flor delisque

Herbal Esences | crisantemoy rair de mora Champti | 355mi 78,95
Herbal Esences | Con lavandajazminy sabila Champa | 355ml 78,95
Jonson germen de trigo/manzanilla/miel Champa | 200 ml 46,65
Johnson fresas (para nifios) Champa | 265ml 55,45
Johnson Miel Champtl | 400ml 59,75
kassaby linnate alba Champt | 400ml 24,95
kids Fresas Champa | 9onz 56,15
Loreal Elvive Alfgjojoba Champa | 300ml 61,70
Palmolive Botanicals Champa | 400ml 45555
Palmolive
optims Con gueratina (anticaspa) Champil | 350ml 60,85
Palmoalive
Vitamins hierbasy vit e Champu 16 onz 30,35
Real ShineHair | naranjay limén Champa | 350m 73,75
Roy Vigan fresas/hi erbas/durazno/manzana/papaya/peach/ | Champa | 150nz 27,95
Sedal melanina uv/ceramidas/AND vegetal Champu | 400ml 52,15
Sedal aloe progressive Champa | 200 ml 37,95
Sedal aloeprogressive Champa | 350 mi 60,35
Suave hierbas. cucurrber, melén, naranja, jazmin Champa | 1450nz 59,25
Suave tropical coconuts Champu | 150nz 37,05
Sunsilk Ceramidas Champt | 400ml 60,15
Sunsilk ADN vegetal Champa | 250 ml 29,95
Sunsilk aloe progr essive/ceramidas Champa | 250 ml 37,95
Vett aloe veraljazmin/ginsen Champa | 160onz 43,5
Vitacreme ConvitE Champl | 16 onz 30,35
wellapon manzanilla/orquideas Champa | 250 ml 435

La informacidn detallada sobre € acondicionador y champl se presenta en los anexos 3, 4

y 5.
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4.2.4 Calculo de la demanda. Con base ala informacion obtenida en d presente estudio,
se caculd la demanda para los productos de champl y acondicionador de sabila de la
marca SCH.

El producto esta dirigido a personas de 20-60 afios de la clase media 'y dta segiin Suarez J.
(2000).

Seguin las empresas de publicidad en Tegucigapa la clase dta representa un 5% y la clase
media un 25 %, paraun total de 30%.

Segin @ INE (Ingtituto Naciona de Estadidticas) existen 477,231 personas de 20-60 afios
en Tegucigapa

Los resultados de las 98 encuestas aplicadas demuestran que un 93.9% de la poblaciéon de
Tegucigdpa, utilizan champl parad aseo del cabello.

477,231 * 30% = 143,169 personas de la clase mediay ata.
143,169 * 93.9 = 134,436 personas que usan champu paralavarse € cabello.

Para obtener la demanda para cada presentacion de champl y acondicionador, se tomo en
cuenta la frecuencia de compray € nlimero de personas que Se encuestaron.

4.2.4.1 Demanda del champu

85.71 % = personas que comprarian € champu de lamarca SCH.

134,436 * 85.71% = 115,225 personas.

Cuadro 8. Preferenciadelas personaspor presentacion de champ.

Presentacion Porcentaje % NUmero de
personas
8 onzas 19.71 22,711 I 79’517
16 onzas 49.30 56,806 J
Familiar 30.99 35,708
Totd 100.00 115,225

79,517 personas que usan champu de 8 y 16 onzas paralavarse € cabdllo.

Champu SCH 8 onzas

Para obtener la demanda dd champl de 8 onzas se calculd la cantidad de botes para los
98 encuestados, los cudes fueron un total de 138 botes de champu; por b tanto, € nimero
total de personas que comprarian champl de 8 onzas en Tegucigalpa corresponde a
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22,711 personas de la poblacion, que demandarian 2,665 botes mensuales y 31,981 botes
anuales de champu SCH de 8 onzas.

Champu SCH 16 onzas

Para obtener la demanda de la presentacion de 16 onzas s Sguid € mismo
procedimiento. Las 98 personas encuestadas comprarian 387 botes de champu; por lo
tanto, las 56,806 personas que prefieren la presentacion de 16 onzas demandarian 18,694
botes mensuaesy 224,325 botes anuaes.

4.2.4.2 Demanda dd acondicionador

De la poblacién que utiliza champl, € 81.63% compraria acondicionador de la marca
SCH.

134,436* 81.63% = 109,740 personas

En € Cuadro 9 se presenta la preferencia de las personas con relacion a la presentacion
del acondicionador

Cuadro 9. Preferencia de las personas por presentacion de acondicionador.

Presentacion Por centaje % NUmer o de personas
8 onzas 20.51 22508 1 | 75973 |
16 onzas 48.72 53465 -
Familiar 30.77 33767
Totd 100.00 109740

75,973 personas que usan acondicionador de 8 y 16 onzas.

Acondicionador SCH 8 onzas

Se siguio € mismo procedimiento que para la demanda del champl. Los 98 encuestados
demandan 70 botes de champl a afio, por lo tanto las 22,508 personas que usan
acondicionador de 8 onzas demandarian 1,339 botes mensuadesy 16,077 botes anuaes.

Acondicionador SCH 16 onzas

Se obtuvo que las 98 personas encuestadas demandarian a afio 198 botes, y que las
53,465 personas de Tegucigdpa que prefieren la presentacion de 16 onzas demandarian
9,001 botes al mesy 108,021 & afio.
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Paa megorar la venta de los productos, la empresa debe meorar € proceso de
comercidizacion, ya que segun resultados de la encuesta redizada para este estudio €
85.29% compraria d champl y & 81.63% & acondicionador, pero las personas no
conocen lamarca

4.3. ANALISISDE IDENTIDAD

Mediante un tdler redlizado con las socias de la empresa se contestaron 2 preguntas
relacionadas con € andiss deidentidad, y |os resultados fueron los siguientes;

4.3.1 ¢A que se dedican? A la eaboracion de productos naturades y medicindes para €
aseo persona con lamarca registrada SCH.

4.3.2 ¢Cudles son sus productos? La empresa tiene gproximadamente 7 afios dedicada a
la daboracién de productos con base en sabila. Inicidmente producia jabon de sdbila, de
hierbas y de manzanilla de 100 grs. cada uno, pero con € paso dd tiempo surgid la idea
de lanzar d mercado hondurefio un champl en presentacion de 8 onzas, cuyo principd
ingrediente esla sdbila, & cud hatenido muy buena aceptacion en  mercado.

Actudmente las socias han daborado un acondicionador de sébila de 8 onzas con base en
sdbila, que servira como complemento del champu, € cud esperan lanzarlo d mercado a
corto plazo. Como meta a mediano plazo tienen la idea de lanzar d mercado ambos
productos (champul y acondicionador) en presentaciones de 16 onzas, que segun € estudio
hecho para d presente trabg o, tienen mucho potencid en & mercado.

4.4. ANALISISINSTITUCIONAL

Mediante un tdler participativo con las socias de la empresa Hedth & Beauty se
definieron las fortdezas y debilidades de lamisma, detdladas en € cuadro 10.
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Cuadro 10. Fortalezasy debilidades de laempresa Heath & Beality.

Fortalezas

Debilidades

Sede cerca de los hogares de las
socias.

La sede no necedta vigilancia puesto
que los vecinos colaboran paa
vigilar.

Las socias son personas con espiritu
de lucha, e innovadoras.

Producto con marca conocida en
comunidades aedafias.

Poseen terreno para congruccion de

la sede, y una parte destinada para

produccion de sdbila, que es un

Actuamente no cuentan con una sede,
estan aquilando.
No cuentan con equipo adecuado de

oficina para mangar papdes y

documentos  importantes de la
empresa.

Fdta de equipo adecuado para €
proceso.

Marcano conocida en Tegucigdpa.
Tienen problemas de liquidez para la

compra de insumos.
Poca participacion de las socias en €

cutivo libre de plagss vy mercadeo de productos.

enfermedades, mangado por las No existe constancia en la entrega de
socias. productos a los puntos de venta de
Buenas relaciones humanas, producto.

Varios edudios sobre la empresa| - Los drededores de la empresa con
redizados por edtudiantes de mucha basura.

Zamorano. Las socias son introvertidas.

Experiencia de las socias en la

elaboracion de los productos durante

7 anos, gproximadamente.

4.5 PLANEACION ESTRATEGICA

La elaboracion del plan edtratégico es parte vitd de este estudio ya que define la vison y
mison de la empresa, asi como los objetivos estratégicos para cuatro perspectivas del
anotador baanceado, las cuales son; financiera, del cliente, de procesos internos y de
gorendizge y crecimiento que se quieren acanzar a corto, mediano y largo plazo.

451 VISUALIZACION

45.1.1Mision

Somos una empresa ubicada dentro de la region centro oriental de Honduras, dedicada a
la produccion y comercidizacion de productos naturales como: Jabon, champ,
acondicionador y productos afines, elaborados en forma artesana para satisfaccion de las
personas que gustan de productos naturales. Comprometidos en ofrecer a nuestros clientes
productos de dta calidad que |los beneficien econdmica, socia y ecol égicamente.
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4.5.1.2Vision

Llegar a ser una empresa competitiva a nive naciond, dedicada a la eaboracion y
comercidizacion de productos naturales de la mas dta cdidad, para € cuidado e higiene
corpora de personas que prefieren usar productos de origen natural.

4.5.1.3 Objetivos estratégicos.

Financiero:

Cancelar la deuda por servicios a PROEMPREZAH, y a un prestamo que fue
adquirido paralacompradel terreno.

Del cliente:

Diversificar concéntricamente la linea de productos, con la eaboracion de champu
de manzanilla

Ampliar la venta de productos a 9 supermercados de Tegucigdpa, asi como
vender d producto a pulperiasy mini-supermercados de comunidades aledafias.

Procesosinternosy necesidades

Meorar las condiciones de seguridad de las socias en € trabgo, mediante la
compra de equipo de proteccion adecuado para € proceso de eaboracion de los
productos.

Megorar las condiciones de mango de registros y documentos varios, mediante la
compra de equipo de oficina apropiado.

Maximizar los tiempos en € proceso de eaboracion de los productos mediante la
comprade troquel y licuadora comercia a mediano plazo.

Deaprendizajey crecimiento

Ampliar € mercado de los productos SCH, vendiendo a otras ciudades de
Honduras.

Obtener codigo de barras para € acondicionador y lanzarlo d mercado de zonas
dedafias alaempresay Tegucigdpa

Congiruir de la sede dd grupo.
Divergficar horizonta, eaborando crema humectante para manos y cuerpo con

base de sabila, para comercidizar en los diferentes puntos de venta que DIPROAG
distribuye.
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=  Promocionar los productos por elas mismas en los diferentes supermercados tanto
en Tegucigapa, como en diferentes ciudades del pais.

» Megorar la presentacion del champl y acondicionador, mediante d cambio de
colores de la etiqueta e imprimiendo la mismaen € bote.

= |ncrementar € areade produccion del cultivo de shila

452 FORMULACION DEL PLAN ESTRATEGICO

Se rediz6, junto con las socias de la empresa, una serie de andiss necesarios para
formular d plan estratégico.

4521 ANALISISSISTEMICO

Se andizd la empresa Hedth & Beauty como un sstema, identificando sus componentes

principales, los cuades son: Produccion de sdila, procesamiento, y comercidizacion. Este
sstema, con sus componentes, interacciones, entradas, sdidas y limites se presenta en la

Figural.

Recursos —

Humanos PBOd;(tZ)Q;On Procesamiento Comercializacion ientes
Financieros esiia

y fidgcos

Figura# 1. Andids sstémico.
Fuente. El autor (2002).

El componente de produccion de sdbila, correponde a la Sembra, mantenimiento y
cosecha, @ procesamiento consste en dar vaor agregado a la materia prima y, la
comercidizacion de los productos a los diferentes supermercados a través de DIPROAG o
laventa directa por parte de cada unade las socias (Anexos 8, 9y 10).

4.5.2.2 ASIGNACION DE RECURSOS

Se redizO un estudio de factibilidad de la empresa que se presenta a continuacion de la
gecucion del plan estratégico.
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453 ESTRATEGIA GENERAL

Producir y vender en d mercado loca y naciond productos naturdes de la més dta
cdidad, a un precio competitivo, promocionandolos con medios dternativos de
comunicacion masiva

4.54 EJECUCION

4.5.4.1 ANALISISDE LOSPROCESOSADMINISTRATIVOS

Corresponden a todos los procesos adminidrativos, que la empresa rediza en la
elaboracidn y comercidizacion de los productos de lamarca SCH.

4542 HABILIDADES GERENCIALES

Las socias de la empresa Hedth & Beauty han desarrollado graduamente una serie de
habilidades gerencides desde que la misma ha sdo asdida por PROEMPREZAH de
Zamorano, mediante capaciteciones en diferentes dreas. Estas habilidades deben tener
cada una de las socias de la empresa, ya que son las personas responsables del desempefio
de la misma, tomando en cuenta que esto depende de la eficacia operativa y |la edtrategia,
y lacongruencia entre estas dos.

Las habilidades més importantes identificadas en la empresa Hedth & Beauty son las
sguientes.

Liderazgo. En la empresa todas las socias participan en la toma de decisiones, tienen un
notable sentido de pertenencia y compromiso, pero hay una socias que lidera € equipo, y
es la persona responsable de tomar las decisones findes, sn embargo, cada una de élas
conoce cud es @ papd que desempefia la persona lider, para que d momento de cambiar
de lider, la persona que se dlija sea capaz de ocupar € puesto.

Relaciones humanas. El ambiente de trabgjo para las socias es agradable debido a que
cada una de dlas tiene la habilidad de mantener muy buenas relaciones con € grupo, lo
cua les ayuda a crecer como empresarias'y personas.

Trabajo en equipo. Las socias ponen en préactica € concepto de trabgo en equipo, y
saben que para lograr dcanzar los objetivos cada una de dlas tiene que buscar d mismo
fin, lo cud esnotable a observar laforma en que trabgan.

Organizacional y adminigrativa. Ha habido un desarrollo en edas dos éress
especificamente en autoridad, desempefio de funciones, cumplimiento dd reglamento de
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la empresa, uso de registros contables, control de caidad, desarrollo de nuevos productos,
vaor agregado, promocion, negociacion, y capacidad de gestion. Ademés las socias son
innovadoras lo cud permitirden un futuro que laempresa sea lider en su sector.

46 FACTIBILIDAD
4.6.1 Estudio de M ercado. Descrito anteriormente.

4.6.2 Estudio técnico. Las indadaciones de la empresa Hedth & Beauty se encuentran
locdizadas en la comunidad de Gaeras, municipio de Glinope, depatamento de El
Paraiso, Honduras,C.A.

La empresa produce su propia materia prima, cuentan con 2 parcelas en produccion de 45
n? c/u paraun total de 90 n¥ .

La produccion tota de gel para esa érea segun David (1999) es de 320 Ibs de sabila, 160
Ibs. / 45 n?. (Anexo 16)

Recientemente plantaron 28 n? de sdbila en d terreno que compraron para construir la
sede, lo cual producira 99 Ibs de gel, aproximadamente.

También cuentan con un proveedor que es una de las socias de la empresa, quien tiene
plantado 112.5 n? de sébila, con una produccion de 398 Ibs de gel, aproximadamente.

Tota de gel propiadisponible =419 Ibs.
Tota de gd (proveedor) =398 lbs

817 Ibsde gd.

El totd de gd disponible para la empresa se edtima en 817 Ibs. por afio,
aproximadamente.

Para cumplir con la meta de produccién tiene provisto ampliar € area de produccién de
sahila en 90 nf en e primer afio, 80 nf en d segundo y tercer afio, esto con € fin de que
la produccion de gd <e inicie en d dguiente afio. Con este incremento la produccion de
gd de shhila serd la siguiente: Primer afio 817 Ibs; segundo afio 1080 Ibs, tercer afio 1422
Ibs; y cuarto afio 1671 Ibs.

Con base a edta informacion se caculd la capacidad de planta de la empresa detallada para
cada producto.
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4.6.3 Capacidad de planta

Tanda para producir 200 jabones de sabila*

1 tanda semana de jabdn de sébila.

Tandas por mes= 4.

4 1bs de sébila requerida por tanda.

Totd jabones en un mes = 800 unidades — 5% de pérdidas.
Tota jabones mensudes = 760 unidades.

Totd jabones anudes = 9120 unidades.

Totd de gel de sabilarequerido: 192 Ib.

*Al preparar 200 jabones queda un remanente del 7.5 % correspondiente a 15 Ibs de jabdn
el cud se utiliza como parte de la materia prima para la preparacion de jabon de hierbas.

Tanda para producir 200 botes de 8 onzas de champu de sdbila

1 tanda semand de champu de sébila.

Tandas por mes= 4.

20 Ibs de sébila requerida por tanda.

Totd botes de champl mensua es =200* 4=800-5% de pérdidas = 760 unidades.
Tota botes de champu en un afio = 9120 unidades.

Totd de gel de sabilarequerido: 960 Ib.

Tanda para producir 150 botes de 8 onzas de acondicionador de sabila

1 tanda semana de acondicionador de sabila

Tandas por mes= 4.

15 |bs de sabila requerida por tanda.

Totd botes de champl mensuaes =150* 4=600-5% de pérdidas = 570 unidades.
Tota botes de champu en un afio = 6840 unidades.

Totd de gel de sabilarequerido: 720 Ib.

Tanda para producir 100 botes de 16 onzas de champu de sabila

1 tanda semana de champU de sdbila.

Tandas por mes= 4.

20 Ibs de séhila requerido por tanda.

Totd botes de champl mensuaes = 100* 4= 400-5% de perdidas = 380 unidades.
Tota botes de champu en un afio = 4560 unidades.

Totd de gel de sdbilarequerido: 960 Ibs.
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Tanda para producir 75 botes de 16 onzas de acondicionador de sabila

1 tanda semana de acondicionador de sabila

Tandas por mes= 4.

15 Ibs de sabila requerida por tanda.

Totd botes de champl mensuaes =75* 4=300-5% de pérdidas = 285 unidades.
Total botes de champu en un afio = 3420 unidades.

Totd de gel de sabilarequerido: 720 Ib.

L as actividades de procesamiento de detdlan en e Anexo 12.
Elaboracion de los productos SCH y capacidad de planta Anexo 14.

4.7 ESTUDIO ORGANIZACIONAL Y LEGAL

Edructura organizacional. La empresa Hedth & Beauty cuenta con un reglamento
interno que fue elaborado en @ mes de noviembre de 1999, con apoyo del Programa para
e Desarrollo Empresarid Rurd de Honduras (PROEMPREZAH), d cud fue revisado en
el presente estudio.

En & mencionado reglamento, cuya vigencia se establece por no menos de tres afios, se
describen los lineamientos organizaciondes que la empresa debe seguir. La figura 2 es d
esquema del organigrama de la empresa y su edtructura adminigrativa los articulos que
conforman € cuerpo dd reglamento, en la pate de edructura organizaciond son
apropiados paralos fines de la empresa.

Algunas observaciones sobre d capitulo VII, articulo No. 10 que se refiere a los deberes
y obligaciones; sobre los deberes en d inciso “i”, no se edtablece una cuota minima de
participacion en ventas por socia para  champl. Debe tenerse en cuenta que la empresa
comercidiza jabon, champl y acondicionador de sddila, y € reglamento es para la
empresa en conjunto y no deben haber ncisos referidos a un solo bien, savo necesidades
especificas.

En d capitulo IX, aticulo No. 12 que e refiere a las disposiciones, se menciona en d
inciso “d” una suspenson de actividades labordes por tres dias como muestra de duedlo;
esta medida obedece a un aspecto culturad, pero puede ser de perjuicio para los intereses
de la empresa, ya que tres dias fuera de actividad inciden en la produccion y eecucion de
la estrategia de comercidizacion y en la posicion competitiva de laempresa.

Por lo expuesto, es importante crear en las socias de la empresa Hedth & Beauty una
mentdidad mas adminidrativa, que les pemita hdlar un equilibrio podtivo entre su
culturay sus actividades que desempefian como empresarias.

4.7.1 Definicion de funciones. Sobre d articulo No. 8 de reglamento interno de la
empresa que concierne a las funciones de la edtructura organizativa, caben las sguientes
observaciones:
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Se menciona que la tesorera debe llevar control de entradas y sdidas de dinero; Sn
embargo, se evidencia en la redidad que no existen registros que la tesorera mange
con facilidad para esta labor.

La tesorera debe redizar compras de insumos y materia prima, 1o cua no es evidente,
ya que d consultor de PROEMPREZAH es quien rediza edtas actividades, 1o cud le
quitafunciondidad a reglamento, en lo que alas funciones del tesorero concierne.

La encargada de ventas debe llevar un control de produccidn, esta funcion deberia ser
especificamente de la encargada de produccion y S se cree necesario, la encargada de
ventas puede llevar un control pardelo. Sin embargo, se considera que esto Ultimo no
es tan necesario.

4.7.2 Sigemas de informacion y control. Es muy importante mantener sstemas de
registro adecuados para cada actividad de la empresa. As mismo, es muy importante que
los formatos de registro, que dan informacion importante para @ control de las
actividades, sean sencillos de manegjar y féciles de comprender por € persond.

4.7.3 Consideraciones legales- La empresa tiene registro de narca y codigo de para
baras para todos los bienes que produce y comercidizas Sin embargo, revisando €
Codigo de Comercio de la Republica de Honduras, vigente desde 1996, es necesario
destacar agunos aspectos que la empresa debe tomar en cuenta en @ mediano plazo.

En d capitulo | dd titulo Il del Cbdigo de Comercio, en su aticulo 430 s menciona la
necesdad por ley que se mange una contabilidad comercid de acuerdo d sstema de
partida doble (Cdédigo de Comercio de Honduras, 1996).

Se hace la anterior observacion porgque se esperaria que la empresa Siga su expansion y la
ley exige un mango contable de libros de inventario y baances, como menciona €
articulo 436 del mencionado Cadigo de Comercio.

En d aticulo 442 s menciona que de no exhibirse los libros mercantiles a la autoridad se
consdera ddito de resstencia, en visga de dlo, y como nunca se sabe cuando puedan
exidir problemas en & campo legd, la empresa Hedth & Beauty deberia consderar en
forma urgente llevar un Sstema contable para sus actividades de comercidizacion y
produccion.
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La empresa tiene una edructura organizaciond
(Figura 2) que permite dcanzar los objetivos y metas preestablecidos, y con una clara
definicion de responsabilidades para los diferentes niveles adminidrativos (Suarez, J.

ASAMBLEA

Figura 2. Egtructura organizaciona

COMERCIALIZACION

CONSULTOR JUNTA DIRECTIVA
PROEMPREZAH
PRESIDENTA
COMITEDE COMITE DE COMITE DE
PRODUCCION PRODUCCION
PRIMARIA INDUSTRIAL

Fuente. Suarez J, Edtrategia de comercializacion para champu de sabila para la

empresa Health & Beauty.

4.8 ESTUDIO ECONOMICO FINANCIERO

El estudio econdmico financiero redizado contiene @ andiss de las inversones, los
ingresos y egresos del proyecto, la evduacion econdmica financiera, la evauacion
econdmica, y @ andiss de senshilidad. En d Cuadro 11 se presentan la inversiones
requeridas para este proyecto, los cudes principdmente son financiamiento con

donaciones.
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Cuadro 11. Inversiones requeridas a través de donaciones.

Descripcién Cantidad Costo/unit L. Total L.

Donacionesde PROACTA/C.E.
Mesas 2 400 800
Taima 1 600 600
Estantes 2 350 700
Escritorio completo 1 1500 1,500
Butacos 8 70 560
Banca 1 500 500
Troqueles (donacién) 6 2000 12,000
Cuchillos 6 25 150
Ralladores de metal 7 25 175
selladora 1 1000 1,000
Coladores 5 25 125
Pailas:

Medianas 5 30 150

Grandes 5 55 275
Embudos grandes 10 15 150
Cucharones 2 20 40
Platon 1 200 200
Licuadora 1 13,120 13,120
Ollade acero 1 700 700
Subtotal 32,745
Donaciones para costos de produccién
Frascos de 8 onz 1500 134 2,010
Tapon de 8 onz 1500 0.69 1,035
Etiquetas de 8 onz 1500 183 2,745
Frascos de 16 onz 2000 2.28 4,560
Tapo6n de 16 onz 2000 0.73 1,460
Etigueta de 16 onz 2000 2.65 5,300
Subtotal 17,110
Total PROACTA/C.E 49,855
Donaciones RERURAL
Edificio 1850 [ 203,500.00
Equipoll
Marmita 7,000 7,000
Estacion de trabajo 20,000 40,000
Total deequipoll 27,000 47,000
Total Donacion RERURAL 250,500
TOTAL 300,355

Ladepreciacion se detdlaen & Anexo 18.
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En € Cuadro 12 se presentan las inversones redizadas con recursos propios de las socias
delaempresa.

Cuadro 12. Plantacion de sdhila.

Descripcion Costo/unit L. | Unidad [Cantidad Costototal L.
Siembra Ao 0*

Plantas 50 planta 210 10,500
Preparacion de terreno 6.29 hora 16.8 105
Subtotal afo 0 10,605
Siembra Afo 1

Plantas 50 planta 320 16,000
Preparacion de terreno 6.29 hora 25.6 160
Subtotal afo 1 16,160
Siembra afo 2

Pantas 50 planta 181 9,050
Preparacion de terreno 6.29 hora 14.48 90.5
Subtotal afo 2 9,140
Siembraafo 3

Plantas 50 planta 124 6,200
Preparacion de terreno 6.29 hora 9.92 62
Subtotal afio 3 6,262
Total 42,167
4.8.1 Préstamo

Actuamente la empresa tiene dos prestamos. Uno informa por un monto de L.7,000 sin
tasa de interés y uno semiforma con una cooperativa de una comunidad cercana, por un
monto de L.9,000 y con una tasa de interés mensual de 3% sobre sddos ; en ambos casos
las socias cancelan |as deudas cada 6 meses.

4.8.2 Ventas estimadas de los productos SCH. Las ventas se estimaron con base a la
capacidad de planta de la empresa, considerando como factor fundamenta la produccion
anud de gd, ya que esta es la materia prima principad para la produccion de los productos
SCH. En d Cuadro 13 se detalala proyeccion de las ventas de cada producto.
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Cuadro 13. Proyeccion de ventas en unidades.

Producto Afiol | Afio2 Afo 3 Afio 4 Afo 5 Afio 6 Ao 7 Afio8
Jabon 5000 8000 10000 12000 12000 12000 12000 12000
Champu 8 onzas 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000

Acondicionador 8 onzas | 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000 1000

Champ 16 onzas 2000 2400 3000 3500 3500 3500 3500 3500

Acondicionador 16 onzas 2000 2400 3000 3500 3500 3500 3500 3500

4.8.3 Costos de operaciéon. Los costos necesarios para redizar € proyecto se presentan
end Cuadro 14.

Cuadro 14. Costos de operacion productos SCH en L.

Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio4 AfoY Afio6 Afio 7 Afio 8
| Salarios de personal 53,367 117,905 148,932 148,932 148,932 148,932 148,937 148,932
Il Materia Prima 1 E . -
Jabon 22,066 44,133] 54,640, 66,199 66,199 66,199 66,199 66,199
(Champu de 8 onzas 7,602 7,602 7,602 7,602 7,602 7,602 7,602 7,602
IA condicionador de 8 onzas 7,602 7,602 7,602 7,602 7,602 7,602 7,602 7,602
(Champu de 16 onzas 17,257 25,879 34,159 43,041 43,041 43,041 43,041 43,041
/A condicionador de 16 onzas 12,088 17,882 24,319] 30,041 30,0414 30,041 30,041 30,041
|11 Equipo de proteccién 1,400 1,400 1,400 1,400 1,400 1,400 1,400 1,400
IV Comer cializacion 7,600 8,360 9,196} 10,116 10,114 10,116 10,118 10,116
\V Alquiler del local * 600 E - E E E . -
VI Mantenimiento de construccion - 2,035 2,035 2,035 2,035 2,035 2,035 2,035
VIl Mantenimiento de equipo 811 811 811 811 811 811 811 811
\VIIl Material de oficina 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,0001 12,000 12,000
| X Mantenimiento de oficina 120 120 120 120 120 120 120 120
X Agua - | - | h b . -
X| Energia eléctrica - | - | h b 1 -
X11 Teléfono 1,200 1,320 1,452 1,597 1,597 1,597, 1,597 1,597
XI11 Depreciaciones 9,502 9,502 9,502 9,502 9,502 9,502 9,502 9,502
X1V Imprevistos 5% 6,486 10,134 12,657 15,273 15,273 15,273 15,273 15,273
[Total con depreciaciones 159,702 266,684 326,428 356,271 356,271 356,271 356,271 356,271
[Total sin depreciaciones 150,200 257,183 316,926 346,769 346,769 346,769 346,769 346,769
Costos fijos 24,233 25,788 25,920 26,065 26,069 26,065 26,065 26,065

*Alquiler dd loca Unicamente por 6 meses.
** A partir del segundo afio.



42

4.8.4 Salarios de personal

Los sdaios de persona se cdcularon con base d sdaio minimo de Honduras, con
respecto a la diferencia de sdario de administrador es por las funciones que desempefia
dentro de la empresa; y, € sdario del contador es menor porque esta persona trabga por
contrato atiempo parcia. Los sdarios del persond se detallan en € Cuadro 15.

Cuadro 15. Sdarios dd persond, Hedth & Beauty enL.

Afo 1l Afo 2 Afio 3** Afo4 Afo5 Afo 6 Afo7 Afo 8
53,367 117,905 148,932 148,932 148,932 148,932 148,932 148,932

Lainformacion detallada se presentaen € anexo 17.

Para € primer afio se conddera los sdarios dd administrador, contador, coordinador de
produccion , coordinador de mercadeo, y una operaria, que representan L.53367. para €
segundo afio los sdarios se incrementan a L.117905 como consecuencia dd aumento de
operarias. En € tercer afio los sdarios representan L.148932 por la misma razon
expresada para € ano 2.

El administrador, € coordinador de produccion y la coordinadora de mercadeo dedicaran
e 75% de su tiempo a actividades de produccion.

4.8.5 Costos de producciéon de los productos Health & Beauty. Los costos variables de

produccion que la empresa incurre d eaborar los productos SCH se presentan en €
Cuadro 16. (Anexo 13)

Cuadro 16. Costos variables de produccion por unidad . (en Lps)

Producto Costo
Jabon de sébila 8,69
ChampU de sabila 8 onz 10,05
Acondicionador de sabila 8 onz. 6,86
Champ de sabila 16 onz 18,49
Acondicionador de sabila 16 onz. 12,11

4.8.6 Indicadores derentabilidad del proyecto.

Se cdculaon los flujos netos con la evauacion econdmica financiera y ademés los
indicadores de rentabilidad ddl proyecto, con 'y sin financiamiento.
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4.8.7 Evaluacion economica financiera. Los flujos netos de la evduacion  econdmica
financiera son muy buenos, se registraron vaores podtivos durante los 8 afios dd
proyecto (Cuadro 17).

4.8.8 Evaluacion economica. Se cdcularon la TIR (Tasa Interna de Retorno) y VAN
(vdor Actud Neto), ambos cadculados con y sn financiamiento. Con base a los
resultados obtenidos se puede decir que @ proyecto es econdmicamente factible para
redizar la expandgdn de la empresa En la evauacion econdmica con financiamiento la
TIR gustada es de 58% y & VAN de 166,703, y en la evauacion econdmica sin
financiamiento la TIR gudada es de 3% y € VAN —98,467; con estos resultados se
puede concluir que d proyecto es factible con financiamiento.

En los Cuadros 18 y 19 s detdlan la evduacion econdmica con y sin financiamiento,

respectivamente.

LaTasa Interna de Retorno gjustada se caculd con la siguiente formula:

TIR Ajustada= (TIR red _ inflacion) / (1+ inflacion)

4.8.9Andlisisde sensbilidad

Con € modeo presentado por M. Rojas 2002, se consderaron las vaiaciones en la
cantidad de unidades vendidas, y en € precio del producto por unidad.

Se hizo @ andids de senghilidad para los 5 productos. Jabon, champu y acondicionador
de sdbila de 8 y 16 onzas, con los sguientes precios. Jabon de sdbila L. 12, champu y
acondicionador de 8 onz L. 20, champu y acondicionador de 16 onz L. 30.

Los resultados obtenidos demuestran que d jabon es @ producto que tiene mayor
contribucion unitaria, seguido por @ champl y acondicionador de 16 onzas. El champl de
8 onzas que es & que tiene menor contribucion, pero por mantener €  segmento de
mercado rural, se continuara produciendo.

Con una estimacion de ventas de 4,000 unidades de jabdn la empresa recibe L. 10,637,
obteniendo una contribucién unitaria de L. 3.31, y con un aumento de 4,000 unidades
mas, laempresarecibe L. 22,669.

Se edtiman ventas de 1,000 botes de champu y acondicionador de 8 anzas aportando L.
6,698 y L. 9,886 respectivamente, con una contribucion unitaria de L. 9.95 en @ champu
de8onzasy L. 13.14 en € acondicionador del mismo tamafio.

Para la presentacion de 16 onzas de champl y acondicionador, con ventas de 1,200
unidades estos gportan L. 10,816 en d champu y L. 13,667 en d acondicionador, con una
gportacion unitariade L. 15.51 y L. 17.89 respectivamente.
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Cabe mencionar que € que menor cantidad de insumos necesita es @ jabon, por ta
motivo es d que mayor contribucion por unidad aporta alaempresa.

En & Anexo 11 se detdlala sensbilidad de cada producto de la empresa.



Cuadro 17. Evaluacion econdmica financiera, Empresa Health & Beauty.

ANO

CONCEPTO 0 1 2 3 5 6 7 8
| INGRESOS
A. DONACIONES
a) Donaciones PROACTA / C. E. 49,855
b) Donaciones RERURAL 250,500
TOTAL DONACIONES 300,355
¢) Aporte de las socias (Equipo) 11,860
d) Aporte de las socias(siembra de sabila) 10,605 16160 9,141 6,262
INVERSION DE SOCIAS 22,465 16,160 9,141 6,262
B. VENTAS
a) Dividendos de DIPROAG 9,600 16,800 20,400 23,640 23,640 23,640 23,640 23,640
b) Ventas totales 160,000 | 280,000 | 340,000 [ 394,000 [ 394,000 | 394,000 | 394,000 | 394,000
C. PRESTAMO
Préstamo 16,000
TOTAL INGRESOS 338,820 | 185,760 | 305,941 | 366,662 | 417,640 [ 417,640 [ 417,640 | 417,640 | 417,640
Il EGRESOS
a) Donaciones PROACTA/ C. E. 49,855
b) Donaciones RERURAL 250,500
¢) Inversion de las socias (Equipo) 11,860
d) inversion de las socias(plantacién de sébila) 10,605 16,160 9,141 6,262
€) inversion del préstamo 16,000
e) Costos de operacion 159,702 | 266,684 | 326,428 | 356,271 | 356,271 | 356,271 | 356,271 | 356,271
f) Amortizacion del préstamo 8,000 8,000
h) Intereses préstamo 1,620 1,620
Total egresos 349,840 | 185,482 | 275,825 [ 332,690 [ 356,271 [ 356,271 [ 356,271 | 356,271 | 356,271
FLUJO NETO (9,620) 278 | 30,116 | 33,972 | 61,369 | 61,369 61,369 61,369 61,369




Cuadro 18. Evaluacién econdmica con financiamiento.

ANO
CONCEPTO 0 1 2 3 4 5 6 7 8
| INGRESOS
A. DONACIONES
1) PROACTA/C.E. 49,855
2) RERURAL 250,500
3) Préstamo 16,000
B. VENTASTOTALES 160,000 | 280,000 | 340,000 [ 394,000 [ 394,000 | 394,000 | 394,000 | 394,000
C.DIVIDENDOS DIPROAG 9,600 | 16,800 | 20,400 | 23,640 | 23,640 | 23,640 | 23,640 | 23,640
D. VALOR DE RESCATE 0 0 0 0 0 0 0 0 9,815
TOTAL INGRESOS 316,355 [ 169,600 [ 296,800 | 360,400 | 417,640 | 417,640 | 417,640 | 417,640 | 427,455
Il EGRESOS
A. Inversiones de PROACTA/ C.E. 49,855
B. Inversiones de RERURAL 250,500
C. Inversion préstamo 16,000
D. Inversion de las socias (Equipo) 11,860
E. Inversion de las socias(plantacion de sabila) 10,605 16,160 | 9,141 6,262
F. Amortizacién préstamo 8,000 8,000
G. Intereses préstamo 1,620 1,620
H. Costos de operacién 150,200 | 257,183 | 316,926 | 346,769 | 346,769 | 346,769 | 346,769 | 346,769
TOTAL EGRESOS 348,440 [ 175,980 [ 266,323 | 323,188 | 346,769 | 346,769 | 346,769 | 346,769 | 346,769
FLUJO NETO (32,085) | (6,380) | 30,477 | 37,212 | 70,871 | 70,871 | 70,871 | 70,871 | 80,686
TIR 72%
TIR ajustada (9% inflacién) 58%
VAN a 13% 166,703

TIR Ajustada=TIR real - inflacion / 1+ inflacion




Cuadro 19. Evaluacién econdmica sin financiamiento.

ANO

Concepto 0 1 2 3 4 5 6 7 8
| INGRESOS
A.VENTASTOTALES 160,000 280,000 340,000 394,000 394,000 394,000 394,000 394,000
B.DIVIDENDOS DIPROAG 9,600 16,800 20,400 23,640 23,640 23,640 23,640 23,640
C.VALOR DE RESCATE 0 0 0 0 0 0 0 0 9,815
TOTAL INGRESOS 169,600 296,800 360,400 417,640 417,640 417,640 417,640 427,455
11 EGRESOS

Inversiones de las socias 300,355

Inversion de las socias (Equipo) 11,860

Inversion de las socias(plantacién de sabila) 10,605 16,160 9,141 6,262

Préstamo 16,000

Costos de operacion 150,200 257,183 316,926 346,769 346,769 346,769 346,769 346,769
TOTAL EGRESOS 338,820 166,360 266,323 323,188 346,769 346,769 346,769 346,769 346,769
FLUJO NETO (338,820) 3,240 30,477 37,212 70,871 70,871 70,871 70,871 80,686
TIR 5%
TIR gjustada (9% inflacion) 3%
VAN a 13% (92,210)

TIR Ajustada = TIR real - inflacién / 1+ inflacién
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49 ANALISISDE IMPACTO AMBIENTAL.

Se redizO un andiss de impacto ambiertd para la empresa Hedth & Beauty,
evaluando los procesos de daboracidn de los productos y |a forma en la que las socias
mangan los desperdicios, tanto dentro como fuera de la empresa; para edte fin se
gplicaron 2 matrices, como ingrumento de medicion de la posible contaminacion que
puede existir. Las matrices fueron las Sguientes:

491 Matriz de prioridades ambientales. Se evauaron los impactos que la
eldboracion de estos productos causa d ambiente en general y a las personas, asi
como € tipo de impacto, ya sean estos dafios reversbles o irreversibles, por cuanto
tiempo permanecen, etc. También se evaud dentro de esta matriz, la reaccion de la
comunidad en generd, gobierno local y otras organizaciones.

Los proceso que se andizaron fueron los Sguientes:

a) Lavado y limpieza de la hoja de sdbila. El impacto ocasionado en este proceso es la
contaminacion de la quebrada cercana ala empresa.

b) Lavado y limpieza de utenslios. Igud que d anterior causa contaminacion en la
guebrada

¢) Mezcla de soda con agua, hierbas y aceite de coquito. El impacto que ocasiona es
la emisdn de gases de la mezcla en @ ambiente interno de la empresa, esto causa
incomodidad por parte de las socias d momento de elaborar € jabdn de sdbila

d) Cdentamiento del aceite de coquito. El impacto que ocasona es la emison de
humo dentro de la empresa.

Los procesos a 'y b son los que ocasonan mayor dafio debido a que obtuvieron una
puntuacion de 4, comparado con una puntuacion de 2 obtenido en los proceo cy d.

En generd, la empresa no causa dafios muy sSgnificativos d ambiente, esto e reflga
en la matriz de prioridades ambientales ya que la puntuacion mas dta fue 4, tampoco
hay reacciones negetivas de la comunidad, lo Unico que se observl es que existe un
poco de incomodidad por pate de las socias d momento de eaborar € jabdn de
shhila ya que & humo de la mezcla de la soda caudtica con @ aceite de coquito es
fuertey les afectalas vias respiratorias.

También, la contaminacion de la quebradaes de menor grado.

4.9.2 Matriz de oportunidades ambientales. Se recomendaron las opciones para
disminuir la contaminacion que provocad ambientey alas personas.

Los objetivos alograr para reducir los impactos identificados son:

a) Controlar € agua resdud producida por d lavado y limpieza de utenslios y
shhila
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b) Controlar é humo producido por € calentamiento de aceite de coquito.
¢) Reducir riesgo de dafio alos empleados.

Las opciones técnicas que se proponen para € logro de los objetivos, en forma
respectiva, son las sguientes.

1. Construccion de red paradrenar € agua hacia un pozo s&ptico.
2. Congtruir una estufalorena para evitar € humo y reducir € uso de lefia.

3. Brindar equipo de proteccion a los empleados como: Mascarillas, guantes,
anteojos, botas de huley overal.

En los Anexos 19 y 20 s presentan las matrices de prioridades y oportunidades
ambientales, respectivamente.



5. CONCLUSIONES

De presente estudio se concluye:

De acuerdo a los edtudios de mercado, técnico, organizaciond y legd,
econdmico financiero, impacto ambientd, que se redizaon paa ede
proyecto, se concluye que la expanson de la empresa Hedth & Beauty es
factible. Cabe mencionar que de acuerdo a los resultados de la TIR y d VAN
el proyecto esfactible através de donaciones.

La empresa cuenta con un plan edraégico que incluye vison, misén y
edrategia generd para 8 afos, 1o cud requiere una serie de modificaciones
propuestas en € accionar del misno.

De acuerdo d andisis de senshilidad que se redizé para los productos de la
empresa, se concluye que € producto de mayor contribucion unitaria para la
empresaes d jabon de sabila

La presentacion de champl de 16 onzas es la que mayor demanda tiene en d
mercado de Tegucigdpa y la presentacion de champl de 8 onzas se continuard
produciendo para mantener e segmento de mercado que actuamente consume
esta presentacion.

El proyecto generara 5 empleos permanentes con sdaio de USD 1,955
anuales cada uno, lo cuad es equivaente a cas 3 veces d ingreso percipita en
Honduras, los empleos serdn ocupados por las mismas socias, como un
resultado adiciona dd proyecto.



6. RECOMENDACIONES

Buscar la forma de implementar la expanson de la empresa aprovechando las
donaciones que laempresavaarecibir.

Las socias de la empresa Hedth & Beauty necestan ser capecitadas en €
proceso de comercializacidn de productos.

Se recomienda a la empresa establecer las mgoras sugeridas para los
productos por los entrevistados, los cudes estan orientadas en modificar d
olor.

Se recomienda la utilizacion de carteles 0 promocion por medio de impulsos
en los supermercados, ya que solamente € 2.17% aguna vez han comprado €
producto.

Condtruccion de una estufa lorena para evitar  humo y reducir € uso de lefia
a momento de cocinar € aceite de coquito.
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Anexo 1. Encuesta para champu y acondicionador de sabila SCH

Encuesta# 1
Encuesta para champu y acondicionador de sabila SCH

1 Comunmente, que utiliza paralavar su cabello?

Solo champud  Champuy acondicionador(]
2enl Otros (paseala#12.)

2. Con quéfrecuencialavasu cabello

Todoslosdiasd] Cada2diasO 1 vez por semanall
Otros

3. Qué marca 6 marcas de champu y acondicionador compra?
Champu Acondicionador No tiene preferencia
4. Con que frecuencia compra champu y acondicionador?

Champl C/15dias Mensuall Cada 2nmeses(] Otro
Acondicionador C/15 dias[] Mensuall Cada?2 meses(] Otro

5. En qué presentaci n compra su champu y acondicionador?

Champl 80nz___ 160nz___ Otra___
Acondicionador 80nz___ 160nz___ Otra___

6. Cuantas personas de su familia utilizan champt y acondicionador de lamismamarca?

7. Ddénde compra su champt y acondicionador en:

Supermercado Otros

8. Por qué decide su compra de champU y acondicionador?
Olor___ Color___ Textura Tamario Costumbre____

Apariencia___ Precio____ Beneficios___ Otros____

9. Quién eslapersona que decide sobre lacompray lamarca?

Ustedmismold  Madrel] Padrel] Hermanall Otros

10. Utiliza o ha utilizado champt y acondicionador con ingredientes naturales?

Si No

11. Algunavez ha comprado champu de lamarca SCH?

Si No

12 Sabia que la sdbilatiene muchos usos en estéticay muchas propiedades medicinales, como
por ejemplo evitar lacaidadel cabello?
Si No



56

13. Compraria Champ Gy acondicionador de sébila?.
Champta____ Acondicionador_____
14. Donde vive?
Nombrey apellidos Ocupacion Edad
Sexo Colonia
Nodecasa Teléfono

Lugar delaencuesta.

Fecha

Anexo 2. Encuesta para champt y acondicionador de sébila SCH

Encuesta # 2
Encuesta para champu y acondicionador de sabila SCH
Despuésdeusarlos

1 Cuaéntas veces utilizé la muestra de champu.
?lvez ? 2 veces ?3veces Otros

2. Cuantas veces utilizo lamuestra de acondicionador.
?lvez ? 2 veces ?3veces Otros

3. Cudl es su opinién sobre el champl, con relacion alas siguientes caracteristicas:
Color___ Textura__ Otros___

NS= No satisfactorio S= Satisfactorio  B=Bueno

MB= Muy bueno E= Excdente

4. Cudl es su opinion sobre el olor del champa?
Muy agradable_ Agradable Desagradable

5. Cual es su opinién sobre el acondicionador, con relacion alas siguientes caracteristicas:
Color____ Textura___ Otros

NS= No satisfactorio S= Satisfactorio  B=Bueno
MB= Muy bueno E=Excelente

6. Cudl es su opinion sobre el olor del acondicionador ?
Muy agradable __ Agradable Desagradable

7. Que cualidades le dio a su cabello, utilizar el champu y acondicionador de sabila?
?Suavidad  ?Desenreda Brillo 2Limpieza
Otros (¢especificar si dio efectos negativos, qué efectos?)

8. Segin su opinidn gque caracteristicadebe mejorar en el champud?
?0lor ?Color ?Textura ?Ninguna otros
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11.

12.

13.

14.
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Seglin su opinidn que caracteristicadebe mejorar en el acondicionador ?
?0lor ?Color ?Textura ?Ninguna otros

Compraria Champu y acondicionador SCH?.
Champl S___NO___
Acondicionador SI___ NO___

En que tamafio comprariael champu?

80nz___ 160nz___ Otra___

En que tamafio comprariael acondicionador ?
80nz___ 160nz___ Otra___

Cuanto esta dispuesto a pagar por €l champu, con |as siguentes presentaciones?
(Especificar paralas 2 presentaciones)

80nz: 21-251ps 26-30Ips més de 30 Ips
16 onz: 30-40 Ips 41-50 Ips més de 50 Ips
Cuanto esta dispuesto a pagar por el acondicionador , con las siguientes presentaciones?
80nz: 21-251ps 26-30Ips més de 31 Ips
16 onz: 30-40 Ips 41-50 Ips més de 50 Ips

Observaciones
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Anexo 3. Sondeo de precio, presentacién y marca de champi y acondicionador
Supermercado de Tegucigalpa

Marca Propiedades especiales Descripcion | Presentacion |Precio
Branel econémico |con aloe Vera Champl 900 ml 35.45
Citré Shine Champu 16 onz 73.55
Clairol Defense Champu 383 g 92.2
Familiar sabila Champu 315 ml 25
Head & Shoulder |accion Humectante Champu 400 ml 80.55
Herbal esences con lavanda y jazmin 2enl 355ml 72.85
Herbal esences con peonilla bizcus vy vit E 2enl 355 ml 72.85
Herbal esences Acondicionador 340 g 73.6
Herbal esences Champu 355 ml 76.55
Herbal esences con sabila manzanillay jojoba _|Champu 720 mi 129.4
Johnson miel Champu 100 ml 25.9
Johnson formula Acondicionadora Champl 100 ml 25.9
Johnson manzanilla Champu 100 ml 25.9
Johnson manzanilla Champu 200 ml 41.7
Johnson miel Champu 200 ml 41.7
Johnson féormula Acondicionadora Champu 200 ml 41.7
Johnson germen de Trigo Champu 200 ml 41.7
kids fresas Champu 9 onz 56.15
Loreal Elvive citrus CR Champu 14.5 onz 56.55
Loreal Elvive 2enl 14.5 onz 56.55
Loreal Elvive filtro UV Champu 300 ml 61.7
Loreal Elvive nutri-ceramidas Champu 300 ml 61.7
Loreal Elvive queraproteinas Champu 300 ml 61.7
Loreal Elvive ceramidas Fortificantes Champu 300 ml 61.7
Loreal Elvive alfajojoba Champu 300 ml 61.7
Loreal Elvive activo Anticaspa Champu 300 ml 61.7
Loreal Elvive cuidado personal Champu 250 ml 67.9
Loreal kids Champu 9onz 80.35
Nivea Champu 250 ml 73.05
Nutrine baby nutrine Champu 15 onz 315
Palmolive botanicals Acondicionador 400 ml 45.85
Palmolive manzana Feliz 2enl 2enl 50.9
Palmolive kids 2enl 250 ml 50.9
Palmolive amigo durazno 2enl 250 ml 50.9
Palmolive vitamins Champl 400 ml 81.55
Palmolive botanicals Champu 400 mi 45.6
Palmolive optims Champu 300 ml 65.2
Pantene Champu 200 ml 48.85
Pantene 2enl 200 ml 81.95
Pantene Champu 400 ml 93.95
Pantene Acondicionador 400 ml 93.95
Pert Plus Champu 400 ml 81.25
Pert Plus 2enl 400 ml 81.25
Revlon Flex Champu 400 ml 39.95
Roy Vigan fresas Champu 15 onz 27.95
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Marca Propiedades especiales Descripciéon Presentacién |Precio

Roy Vigan fresas Champu 15 onz 27.95
Roy Vigan manzana Champu 15 onz 27.95
Roy Vigan hierbas Champu 15 onz 27.95
Roy Vigan tropical pasion Champu 15 onz 27.95
Roy Vigan papaya Champu 15 onz 27.95
Roy Vigan durazno Champu 15 onz 27.95
Roy Vigan salén formula Champu 15 onz 27.95
Sedal con ceramidas Champu 200 ml 37.95
Sedal con ADN vegetal Champu 200 ml 37.95
Sedal melanina u.v Champu 200 ml 37.95
Sedal Aloe progressive Champu 200 ml 37.95
Sedal con ceramidas Champu 350 ml 60.35
Sedal con ADN vegetal Champu 350 ml 60.35
Sedal melanina u.v Champd 350 ml 60.35
Sedal Aloe progressive Champu 350 ml 60.35
Shampo Fructis Champu 350 ml 55
Shampo silver brit Champ 13.50nz 127.1
Suave tropical coconuts Champu 15 onz 37.05
Suave vainilla floral Acondicionador 15 onz 41.9
Suave fresa_montafia Acondicionador 15 onz 41.9
Suave lavanda Acondicionador 15 onz 41.9
Suave balsam & protein Acondicionador 15 onz 41.9
Suave salén Formula Acondicionador 15 onz 41.9
Thermasilk Champu 25.4 onz 140
Tresseme hidrology Champu 14 onz 98.3
Tresseme Acondicionador 946 ml 99.25
Tresseme Champu 946 ml 99.25
Vett Aloe vera Champu 16 onz 43.5
Vett jazmin Champu 16 onz 43.5
Vett ginsen Champu 16 onz 43.5
Vita Creme Champu 16 onz 36.45
Vita Naturals Acondicionador 900 ml 48.9
Vita Naturals Champd 900 ml 49.95
wellapon Champ 250 ml 43.5
wellapon manzanilla Champu 250 ml 43.5
wellapon orguideas Champu 250 ml 43.5
wellapon negro, platina las canas Champd 250 ml 43.5
wellapon Champu 250 ml 64.8
wellapon manzanilla Champu 440 ml 64.8
wellapon orquideas Champu 440 ml 64.8
wellapon negro, platina las canas Champu 440 ml 64.8
wellapon Champu 750 ml 97.5
wellapon manzanilla Champu 750 ml 97.5
wellapon orquideas Champu 750 ml 97.5
wellapon negro, platina las canas Champu 750 ml 97.5
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Anexo 4 Sondeo de precio, presentacion y marca de champu'y acondicionador.

Supermer cado de Tegucigalpa
Marca Propiedades especiales Descripcion | Presentacion |Precio
Cedal con melanina Champt 350ml 50.25
Cedal con aloe progressive Champli 350ml 50.25
Cedal progresive Champt 200ml| 3155
Cipré Shine Champu 5onz 20.95
Crisan anticaspa 2enl 250ml 62.65
Daily defense Champl 220ml 8225
Daily defense Acondicionador 250ml 82.25
B.VIVE Acondicionador 250ml 6195
Familia con zapullil Champ 715ml 2315
Finesse Acondicionador| 25.40nz | 119.75
finesse Acondicionador 40 onz 19395
Formulatica con estracto de Zanahoria Acondicionador 500ml 57.05
Formulatica con estracto de hierbas Acondicionador 500m 57.05
Formulatica con estracto de Azul de mata Acondicionador 500m 57.05
Formulatica con estracto de romero Acondicionador 500m! 5705
Geniol con estractos natural es del mediterraneo Champu 750m| 37.85
Geniol naranja Champl 750ml 37.85
Geniol huevo Champt 750m| 3785
Gris manzanilla Champ 250ml 44.85
Herbal esences 2enl 40 onz 227.85
Herbal esences [con sabilay jojoba Acondicionador A0ml 7545
Herbal esences  [con estracto de girasol y proteinade avena | Acondicionador 340ml 7545
Herbal esences  [con madre selva margaritay consuelda Acondicionador 340ml 7545
Herbal esences  |con tomilloy aceite de germen detrigo Acondicionador 340ml 7545
Johnson miel Champl 400ml 59.75
Johnson manzanilla acondi cionador 400ml 59.75
Johnson miel Acondicionador 400ml 59.75
Johnson manzanilla Champl 750ml A.75
lJohnson germen detrigo Acondicionador 400ml 59.75
Johnson formula acondicionadora Acondicionador 400ml 59.75
lJohnson f rmul aacondicionadora Champt 750m| 9445
Johnson miel Acondicionador 200ml 40.65
Johnson manzanilla Acondicionador 200ml 40.65
Johnson formulaacondicionadora Acondicionador 200ml 40.65
. Johnson germen detrigo Acondicionador 200ml 40.65
Johnson lacondicionador normal Acondicionador 200ml 3835
kassaby linnate alba Champl 400ml 24.95
kassaby henna D-pathenol Acondicionador 400ml 2495
K assaby con aloe vera Acondicionador 400ml 24.95
K assaby con D -patenol Acondicionador 400ml 24.95
Kirkland Acondicionador 40 onz 89.95
Kirkland Champu 40 onz 89.95
NiveaBaby Champt 250ml 67.55
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Marca Propiedades especiales Descripcion Presentacion | Precio
Palmolive con girasol, aceite detrigoy vi E /A condi cionador 450ml 4555
Palmolive natural con estracto de rosay jojoba Champul 900ml 4355
Palmolive botanicals Champt 450ml 4555
Palmolive optims con keratina 2enl 400ml 59.95
palmolive optims Champu 200ml 3555
pantene Champu 339 199.95
Pantene cuidado clasico Champl 400ml 8445
pantene pro-v para cabello tefiido 2enl 300ml 77.75
Pert Fresh Champu 400ml 72.75
Pert Plus 2enl 186 9385
Pert Plus Champtl 186 93.85
Real ShineHair  |naranjay limon Champu 350ml 73.75
Roy vigan fresas \A condi cionador 150nz 26.85
Roy vigan peach Champt 15 onz 26.85
Roy vigan durazno Champul 150nz 26.85
Roy vigan salon formula Champu 15 onz 2685
Salon selective Champu 13 onz 67.95
Slver Brigth /A condi cionador 400ml 108.35
Stive revitalizante Champul 20 onz 62.25
Stive Swis vainilla Champu 20 onz 62.25
Suave Champt 6.5 onz 56.25
Sunsilk ceramidas Champu 400ml 60.15
Sunsilk control anticaspa Champu 400ml 80.85
Sunsilk IADN vegetal 2enl 250ml| 4375
Sunsilk IADN vegetal Champu 250ml 2095
Sunsilk aloe progressive Champul 250ml| 37.95
Sunsilk ceramidas Champu 250ml 3795
Sunsilk provit B5 Champu 250ml 4375
Sunsilk anti caspa Champu 250ml 49.35
Thermasilk Champul 13 onz 85.65
Thermasilk /A condi cionador 5onz 85.65
Thermasilk Champtl 40 onz 20313
Tresseme Champu 444 ml 76.95
[Tresseme /A condi cionador 320nz 97.95
\Vitacreme Papaya \A condi cionador 16 onz 3035
Vitacreme con vit E Champu 16 onz 30.35
\Wellapon Manzanilla Champu 440ml 7045
\Wellapon Platina las canas Champu 400ml 5945
Wellapon huevo Champt 440ml 58.25
\Wellapon para cabello tefiido Champu 440ml 7045
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Anexo 5 Sondeo de precio, presentacion y marca de champu y acondicionador.

Super mer cado de Tegucigalpa

Marca Propiedadesespeciales Descripcion | Presentacion|Precio
Aleda 2enl 32 0nz 97.95
IAleda 2enl 400ml 60.85
Brilloy vida /A condi cionador 333ml 85.25
Clairol daily defense 2enl 200ml 3355
Clairol daily defense \A condicionador 2540nz |147.85
Crisan B5 2enl 1450nz | 40.65
Deprincess laguacate, manzanilla Champt 16onz
ELVIVE Lored multivitaminas Champl 250ml 57.95
Family Line con panthenol Champl 32onz 3165
Geniol con estractos naturales Champt 750ml 37.85
Grissi /A condi cionador 3A0ml 7845
Head Shoulder thermal 2enl 1450nz | 40.65
Head Shoulder cabello normal Champu 13onz 67.95
Head Shoulder cabello dafiado Champu 13onz 67.95
Head Shoulder Champu 2540nz |147.85
Herbal esences manzanilla \A condicionador 250ml 51.15
Herbal esences \A condicionador 400nz 227.85
Herbal esences 2enl 355ml 78.95
Herbal esences paralaCaspa Champu 355ml 90.35
Herbal esences extracto de pétalos derosay jojoba |Champu 355ml 78.95
Herbal esences con flores de caléndulay tomillo Champl 355ml 78.95
Herbal esences con flor delisquey crisantemo Champt 355ml 78.95
Herbal esences con lavanda jazmin y sabila Champl 355ml 78.95
Herbal Esences provitamina B5 Champl 350ml 62.65
Jonhson cabello normal Champt 350ml 62.65
jonhson manzanillanatural /A condi cionador 200ml 56.35
Jonhson con germen de trigo Champli 200ml 46.65
lJonson fresas (para ninos) Champt 265ml 55.45
Palmolive purificante Champu 400ml| 4555
Pamolive hidratacion balanceada Champli 400ml 4555
Palmolive fortal ecedor Champu 400m 4555
Palmolive Botanicals Champli 400ml 4555
Pamolive optims con Queratina (anticaspa) Champli 350ml 60.85
Palmolive optimus  |cabello Seco Champt 350ml 62.65
Palmolive optimus  [cabello extraseco Champl 350ml| 62.65
Palmolive optimus  [sabila /A condi cionador 150nz 24.86
Pamolive Vitamins  |hierbasy vit e Champt 16onz 30.35
Pantene Champl 383ml 85.25
Pantene Champl 1000ml 172.45
Pantene 2enl 400ml 8L.75
Pantene cuidado cléasico Champli 200ml 4515
Pantene liso y sedoso Champu 200ml 45.15
Pantene ivolumeny fuerza Champti 200ml 45.15
Pantene rizos hidratados Champu 200ml 45.15
Pantene saludabley brillante Champli 200ml 4515
Pert Fresh Champu 400ml 83.75
Roy vigan naranja /A condi cionador 429 ml 59.25
Roy vigan hierbas, durazno Champli 150nz 26.55
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Marcas Propiedadesespeciales Descripcion | Presentacion|Precio
Sedal Champu 400ml 7215
Sedal Champli 400ml 52.15
Sedal para lacaspa Champli 400ml 95.05
Sedal Champu 384ml 86.55
Sedal adn vegetal Restauracion profunda |Champt 400m 7215
Sedal melanina uv Champl 400ml 52.15
Sedal ceramidas Champt 400ml 52.15
Suave \A condicionador 500ml 38.35
suave multivitaminasy jojoba /A condi cionador 1450nz | 5555
Suave pera, coco IA condicionador 150nz 38.75
Suave hierbas Champl 355ml 56.55
Suave hierbas, cucumber, naranja, jazmin  [Champu 14.50nz 59.25
suave con Queratina IA condicionador 350ml 60.85
Thermasilk formulaacondicionadora Champli 200ml 3845
[Thermasilk Champli 1ga 204.55
Thermasilk \A condicionador 12o0nz 43.65
Tresseme Champli 400nz 203.25
Tresseme Champ 40nz 227.85
\Wellapond Champu 33.90nz  |199.95
\Wellapond manzanilla Champli 440ml 70.45




Anexo 6 Resultados de encuesta# 1.

Encuesta para champu y acondicionador de sdbila SCH, antesde usar € producto.

1. Comunmente, que utiliza para lavar su cabello?

Producto Frecuencia Porcentaje %
Solo Champu 32 32.65
Champu y acondicionador 39 39.80
2enl 21 21.43
Jabon 6 6.12
Total 98 100.00
2. Con quéfrecuencialava su cabello

Tiempo Frecuencia Porcentaje %
Todoslosdias 40 43.48
c/2dias 29 31.52
2 veces/sem 5 5.43
¢/5 dias 1 1.09
1 vez/semana 17 18.48
Total que usan champ 92 100.00
3. Que marca de champu y acondicionador compra?

Champu Frecuencia Porcentaje %
Alberto VO5 1 1.92
Clairol 2 3.85
Finnesse 1 1.92
Head & Shoulder 7 13.46
Herbal Esences 7 13.46
Jackeline Carol 1 1.92
Loreal 1 1.92
Pantene 20 38.46
Paul mitchel 1 1.92
Sebastian 3 5.77
Selective 1 1.92
Stlves 2 3.85
Suave 1 1.92
TCB 1 1.92
Terre 1 1.92
Terre 1 1.92
Thermasilk 1 1.92
Total 52 100.00




Acondicionador Frecuencia Porcentaje %
Clairol 2 6.25
Herbal Esences 5 15.63
Jackeline Carol 1 3.13
Loreal 2 6.25
Pantene 13 40.63
Sebastian 1 3.13
Selective 1 3.13
Stlves 2 6.25
Suave 1 3.13
TCB 1 3.13
Terre 1 3.13
Thermasilk 1 3.13
WellaBalsam 1 3.13
Total 32 100.00
2enl Frecuencia Porcentaje %
Fructis 1 6.25
Head & Shoulder 7 43.75
Herbal Esences 1 6.25
Pantene 7 43.75
Total 16 100.00
Sin preferencia Frecuencia Por centaje %
Total encuestados 92 23 25.00

4. Con qué frecuencia compra champu y acondicionador ?

Champu

Tiempo Frecuencia Por centaje %
15 dias 4 5.63

1 mes 41 57.75

40 dias 1 1.41

45 dias 8 11.27

2 meses 12 16.90

3 meses 5 7.04
Total 71 100.00
Acondicionador

Tiempo Frecuencia Por centaje %
15 dias 2 5.13

1 mes 21 53.85

45 dias 4 10.26

2 meses 9 23.08

3 meses 3 7.69
Total 39 100.00




2enl

Tiempo Frecuencia Por centaje %
15 dias 3 14.29

20 dias 1 4.76

1 mes 9 42.86

2 meses 4 19.05

45 dias 4 19.05
Total 21 100.00

5. En que presentaciéon compra su champu y acondicionador ?

Champu Frecuencia Por centaje %
8 onzas 14 19.72

16 onzas 35 49.30
Familiar (24.5 onz) 22 30.99
Total 71 100.00
Acondicionador Frecuencia Porcentaje %
8 onzas 8 20.51

16 onzas 19 48.72
Familiar (24.5 onz) 12 30.77
Total 39 100.00
2enl Frecuencia Porcentaje %
8 onzas 3 14.29

16 onzas 14 66.67
Familiar (24.5 onz) 4 19.05
Total 21 100.00

6. Cuantos de su familia utilizan champ( y acondicionador de la misma marca?

# miembros dela familia Frecuencia Porcentaje %

0 34 36.96

1 19 20.65

2 12 13.04

3 9 9.78

4 8 8.70

5 7 7.61

6 3 3.26
Total 92 100.00
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Quiénes Frecuencia Porcentaje %
Esposo(a) 28 30.43
Hijos(as) 35 38.04
Hermano(os) 16 17.39
Madre 4 4.35
Padre 1 1.09
Otros** 7 7.61
Total encuestados 92 100.00
Una sola persona podia decir més de uno de su familia.

** Tio, cufiada, sobrino, primo, suegra

7. Dénde compra su champ y acondicionador ?

Lugar Frecuencia Porcentaje %
Cia Jackeline Carol 1 1.09
DIAPA 15 16.30
Sal6n de belleza 7 7.61
Super mer cado 66 71.74
Sin preferencia 3 3.26
Total 92 100.00
8. Por qué decide su compra de champu y acondicionador ?

Caracteristica Frecuencia Por centaje %
Olor 30 32.61
Color 8 8.70
Textura 5 5.43
Tamario 4 4.35
Costumbre 4 4.35
Apariencia 3 3.26
Precio 10 10.87
Beneficios 75 81.52
Otros** 1 1.09
Total Encuestados 92 100.00
**recomendado, crédito, calidad

Las personas podian elegir mas de una caracteristica.

9. Quién esla persona que decide sobrela compray lamarca

Persona Frecuencia Porcentaje %
uUd. Mismo 73 79.35
Esposa 11 11.96
Esposo 1 1.09
Madre 4 4.35
Hermano(a) 2 2.17
Hijo(a) 1 1.09
Total 92 100.00




10. Utiliza o ha utilizado Champu y acondicionador con ingredientes naturales?

Respuesta Frecuencia Porcentaje %
si 54 58.70

no 38 41.30
Total 92 100.00
11. Alguna vez ha comprado champl de la marca SCH?

Respuesta Frecuencia Porcentaje %
si 2 2.17

no 90 97.83
Total 92 100.00

12. Sabia que la sabila tiene muchos usos en estética y muchas propiedades

medicinales, como por ejemplo evitar la caida del cabello

Respuesta Frecuencia Por centaje %
s 89 90.82

no 9 9.18
Total 98 100.00
Pregunta 13

Sexodelosencuestados

Sexo Frecuencia Por centaje %
Masculino 38 38.78
Femenino 60 61.22
Total 98 100.00
Rango de edad de los encuestados

Edad Frecuencia Porcentaje %
20-25 25 25.51
26-30 20 20.41
31-40 33 33.67
41-60 20 20.41
Total 98 100.00
Lugar Frecuencia Por centaje %
DIAPA 24 24.49
SAG 24 24.49
Hotel Clarién 22 22.45
HONDUTEL 24 24.49
INVERQUIM 4 4.08
Total 98 100.00




Anexo 7 Resultados encuesta # 2
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Encuesta para champu y acondicionador dela marca SCH después de usar € producto.

1. Cuantasveces utilizé la muestra de champ(?

# de veces Frecuencia | Porcentaje %
0 1 1.02
1 18 18.37
2 24 24.49
3 32 32.65
4 13 13.27
5 5 5.10
6 2 2.04
7 2 2.04
8 0 0.00
9 1 1.02

Total 98 100.00

2. Cuantasveces utiliz6 la muest

ra deacondicionador ?

# de veces Frecuencia | Porcentaje %
0 6 6.12
1 18 18.37
2 23 23.47
3 28 28.57
4 13 13.27
5 5 5.10
6 2 2.04
7 2 2.04
8 0 0.00
9 1 1.02

Total 98 100.00

3. Cual es su opinidn sobre el champu con relacion a las siguientes caracter isticas?

Caracteristica Color Porcentaje % | Textura | Porcentaje %
Excelente 18 18.56 18 18.56
Muy bueno 19 19.59 16 16.49
bueno 48 49.48 53 54.64
Satisfactorio 7 7..22 6 6.19

No satisfactorio 5.15 4 4,12
Total que usaron muestra 97 100.00 97 100.00

4. Cual es su opinién con relacion al olor del champu

Escala Frecuencia | Porcentaje.%

Muy agradable 31 31.96

Agradable 57 58.76

Desagradable 9 9.28

Total que usaron muestra 97 100.00

Caracteristica Color Porcentaje % | Textura [ Porcentaje %
Excelente 17 18.48 18 19.57
Muy bueno 16 17.39 10 10.87
Bueno 46 50.00 50 54.35
Satisfactorio 6 6.52 9 9.78

No satisfactorio 7 7.61 5 5.43
Total que usaron muestra 92 100.00 92 100.00
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6. Cuédl es su opinion sobre el olor del acondicionador ?

Escala Frecuencia | Porcentaje%
Muy agradable 31 33.70
Agradable 50 54.35
Desagradable 11 11.96
Total 92 100.00

7. Quécualidad le di6 a su cabello, utilizar el champt y acondicionador de sabila?

Cualidad Frecuencia Por centaje %
Suavidad 56 57.14
Desenreda 20 20.41
Brillo 37 37.76
Limpieza 26 26.53
**Otra 1 1.02
Ninguna 11 11.22
Total encuestados 98 100.00

Las personas podian elegir mas de una cualidad
** ayudo a evitar la caida del pelo.
Efectos negativos

Efectos Frecuencia Porcentaje %
Reseca 6 6.12
Pelo grasoso 2 2.04
Pelo duro 3 3.06
Caspa 6 6.12
Ninguno 81 82.65
Total encuestados 98 100.00

8. Seglin su opinidn que car acteristica debe mejorar en el champu?

Caracteristica Frecuencia | Porcentaje%
Olor 26 26.53
Color 9 9.18
Textura 10 10.20
Ninguna 57 58.16
Otros* 5 5.10
Total encuestados 98 100.00

Las personas podian elegir mas de una cualidad
* para cada tipo de cabello, 2 en 1, cambiar nombre y mejorar presentacién

9. Seguin su opinién que caracteristica debe mejorar en el acondicionador ?

Caracteristica Frecuencia | Porcentaje %
Olor 26 26.53
Color 9 9.18
Textura 10 10.20
Ninguna 57 58.16
Otros* 5 5.10
Total encuestados 98 100.00

Las personas podian elegir mas de una cualidad
* para cadatipo de cabello, 2 en 1, cambiar nombre y mejorar presentacion

10. Compraria champu y acondicionador SCH.?

Producto Champu Porcentaje % | Acondic [ Porcentaje%
Si 84 85.71 80 81.63
No 14 14.29 18 18.37

Total 98 100.00 98 100.00




11. En qué tamafio compraria el champu?
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Presentacion Frecuencia | Porcentaje %
8 onzas 4 4.08

16 onzas 61 62.24
Familiar 19 19.39
Ninguna 14 14.29
Total 98 100.00
presentacién 8 onzas Frecuencia | Porcentaje %
21-25 1 25.00
26-30 1 25.00
Mas de 31 2 50.00
Total 4 100.00
presentacién 16 onzas Frecuencia | Porcentae %
30-40 29 47.54
41-50 25 40.98
Mas de 50 7 11.48
Total 61 100.00
presentaciéon Familiar Frecuencia | Porcentaje %
Paga calidad 7 36.84

Al alcance 6 31.58
90-140 1 5.26
Mas de 70 3 15.79
Mas de 90 1 5.26

No sabe 1 5.26
Total 19 100.00

12. En qué tamafio compraria el acondicionador?

Presentacion Frecuencia | Porcentaje %
8 onzas 4 4.08

16 onzas 57 58.16
Familiar 19 19.39
Ninguna 18 18.37
Total 98 100.00

Disposicion de pago (Ips) por lap

resentacion de acondicionador que prefiere el consumidor

presentacion 8 onzas Frecuencia | Porcentaje %
21-25 1 25.00
26-30 1 25.00
Maés de 31 2 50.00
Total 4 100.00
presentacion 16 onzas Frecuencia | Porcentaje %
30-40 28 49.12
41-50 24 42.11

M &s de 50 5 8.77
Total 57 100.00
presentacion Familiar Frecuencia | Porcentaje%
Paga calidad 7 36.84

Al alcance 6 31.58
90-140 1 5.26
Mas de 70 3 15.79
Mas de 90 1 5.26

No sabe 1 5.26
Total 19 100.00




Sexo de los encuestados

Sexo

Masculino
Femenino

Total

Rango de edad de los encuestados

72

Frecuencia Por centaje %

38 38.78
60 61.22
98 100.00

Edad Frecuencia Por centaje %
21-25 25 25.51
26-30 20 20.41
31-40 33 33.67
41-60 20 20.41
Total 98 100.00

Anexo 8 Diagrama de flujo de proceso.

Champu de sabila de la marca SCH.

Tiempo min Descripcion del proceso

150 Limpieza cortado y despellgado de 30 hojas de sabila
120 Licuado de tgido de las hojas de sabila

13 Pesado de texapon

33 Pesado de agua

14 Pesado de sal yodada

24 Dilucion de sd yodada en agua

1.0 Pesado de sabila

0.3 Agregar agua con sd a contenedor para muestra
05 Transporte de texapon a contenedor paramezca
3.7 Mezclado de texapon y agua con sal

50 Agregado de aguay mezclado
20.5 Desmenuzado de grumos en lamezdla

Fuente: Suarez Jurij,

Edtrategia de comerciaizacion para champu de sabila

(Aloe vera) paralaempresa Hedth & Beauty.
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Anexo 9 Flujo de proceso dejabdn de sabila SCH.

Raspado de
sdbila

30min. (3p 3)
Tamizado de la )
gel deséhila 3min (1p)
5.10 min 6.12 min (2p)
min (2p)
Pesado de Pesado de
gel de séhila soda caustica

8 min (2p)

Mezclade gel
con agua

Mezcla de la soda caustice 25min (2p)

conlagel agua

1.06 horas

Enfriado de la soda
elaborada

Pesado de la
soda
elaborada

Almacen

10 min (2p)

Pesado de aceite de
palma

Calentamiento del
aceite

20 min

41.91 min
1.26 min (2p) v (4p)

Control dela
@ temperatura

Mezcla del
aceite con
soda

Reaccion exotérmica 10
min
¢ PrlIertbaejlc?e 1.5min
enolftaleina
(1p)
Enfriamiento 8 horas
Corte del 3.08 horas
jabén (2p)

O

(o]

Control de calidad

1.46 horas (1p)

3

Controlar que el corte del jabon sea del mismo grosor
Controlar que el moldeado del jabon se adapte a la prense
Controlar que laforma del jabon sea uniforme
Controlar que el peso del jabon sea uniforme

controlar que la etiqueta sea controlada correctamente

gl wNE

Figura 2. Flujo de proceso de elaboracion de Jabdn de séila

3 . .

(p) numero de personas que trabajan en la unidad
Fuente: David Kenia, Desarrollo de prototipo y prueba de mercado
de Jabon de Sabila paralaempresa Esperanza, Honduras.

10 min (2p)

)
@

Empacado y
etiquetado

O

Producto final
almacen

2 horas (2p)
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Anexo 10. Flujo de proceso Acondicionador de sabila, SCH.

Cosecha de hojas de
sébilay corte en
pedacitos de 20-30 cm

Desinfeccion delos
pedacitos, en agua
cloraday enjuague

Mezcla de alcohol
cetilico, aguay
formalina

Despellejado delos
pedacitos de hoja

Licuado detejido de las
hojas de sdbila, colar y
verificar peso.

Mezclar licuado se
sabila con alcohol
cetilito aguay
formalina

Agregar fraganciay color

Envasado y etiquetado

Acondicionador
terminado

Embasado y etiquetado del Producto final

champu

almacen

Comercializacion

Fuente: Autor, 2002.
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Anexo 11. Sensbilidad de los productos SCH.

Sensibilidad de iabén de sabila

Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
Precio de venta 12 12 12 12
Costo variable por unidad 8.69 8.69 8.694 8.69
Contribucion unitaria 3.31 3.31 3.31 3.31
CostosFijos 2,603 3,812 2,919 2,935
Punto de equilibrio 786 1,152 882 887
Estimacion de ventas 4,000 8,000 10,000 12,000
Unidades que contribuyen a utilidades 3,214 6,848 9,118 11,113
Utilidades 10,637 22,669 30,183 36,786
Sensibilidad de Champu de sébila 8 onzas

Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
Precio de venta 20 20 20} 20
Costo variable por unidad 10.05 10.05 10.05 10.05
Contribucio6n unitaria 9.95 9.95 9.95 9.95
Costos Fijos 3,249 3,514 3,658 3,670
Punto de equilibrio 327 353 367 369
Estimacion de ventas 1,000 1,000 1,000 1,000
Unidades que contribuyen a utilidades 673 647 633 631
Utilidades 6,698 6,433 6,296 6,277
Senaihilidad acandicionador de cAhila & onzas

Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
Precio de venta 20 20 208 20
Costo variable por unidad 6.86 6.86 6.86 6.86
Contribucion unitaria 13.14 13.14 13.14 13.14
CostosFijos 3,249 3,514 3,651 3,670
Punto de equilibrio 247 268 278 279
Estimacion de ventas 1,000 1,000 1,000 1,000
Unidades que contribuyen a utilidades 753 732 722 721
Utilidades 9,886 9,621 9,484 9,465
Sensibilidad champu de sdbila_16 onzas

Detalle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
Precio de venta 34 34 34 34
Costo variable por unidad 18.49 18.49 18.49] 18.49
Contribucio6n unitaria 15.51 15.51 15.51 15.51
Costos Fijos 7,797 8,430 8,762 8,807
Punto de equilibrio 503 543 565 568
Estimacion de ventas 1,200 1,800 2,400 3,000
Unidades que contribuyen a utilidades 697 1,257 1,835 2,432
Utilidades 10,817 19,491 28,465 37,727
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Sensibilidad acondicionador de sabila 16 onzas
Detdle Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
Precio deventa 30 30 30 30
Costo variable por unidad 12.11 12.11 12.11 12.11
Contribucion unitaria 17.89 17.89 17.89] 17.89
CostosFijos 7,797 8,430 8,762 8,807
Punto de equilibrio 436 471 490 492
Estimacion de ventas 1,200 1,800 2,400 3,000
Unidades que contribuyen a utilidades 764 1,329 1,910 2,508
Utilidades 13,668 23,767 34,168 44,855
Anexo 12. Actividades de procesamiento empresa Hedlth & Beauty
Jabon

Detalle Valor Unit L. Unidad Cantidad | Personas | Total L.
Corte y lavado de sébila 6 Hora 0.33 2 3.96
Clorado 6 Hora 0.33 1 1.98
Raspado v licuado 6 Hora 0.5 2 6.00
Pesado de gel, agua y soda 6 Hora 0.5 2 6.00
Mezcla de gel, agua y soda 6 Hora 1 2 12.00
pesado de soda elaborada 6 Hora 0.25 1 1.50
pesado de aceite de palma 6 Hora 0.5 2 6.00
Calentamiento de aceite 6 Hora 2.5 2 30.00
Mezcla de aceite con soda elaborada 6 Hora 15 6 54.00
reaccién exotérmica 10 Hora 1 2 20.00
Prueba de fenolftaleina 6 Hora 0.25 6 9.00
Corte , moldeado y prensado 6 Hora 4 11 264.00
empacado y etiquetado 6 Hora 4 7 168.00
Total 16.66 46 582.44
Comercializacion

Detalle Valor Unit L. Unidad Cantidad | Total L.
Transporte 10 Viaje 1 10
Viaticos 20 Persona 1 20
Imprevistos(5%0 1.5
Sub- total 315




Champu

Detalle Valor Unit L. Unidad Cantidad Personas Total L.
Corte y lavado de sabila 6 Hora 1 6 36.00
Clorado 6 Hora 0.33 1 1.98
Raspado y licuado 6 Hora 5 1 30.00
Pesado de texapon 6 Hora 0.33 2 3.96
Pesado de sal yodada 6 Hora 1 2 12.00
pesado de soda elaborada 6 Hora 0.25 1 1.50
pesado de aceite de palma 6 Hora 0.5 2 6.00
Calentamiento de aceite 6 Hora 2.5 2 30.00
Mezcla de aceite con soda elaborada 6 Hora 1.5 6 54.00
reaccion exotérmica 10 Hora 1 2 20.00
Prueba de fenolftaleina 6 Hora 0.25 6 9.00
empacado y etiquetado 6 Hora 4 7 168.00
Total 372.44
Comercializacion

Detalle Valor Unit L. Unidad Cantidad Total L.
Transporte 10 Viaje 1 10
Viaticos 20 Persona 1 20
Imprevistos(5%0 1.5
Sub- total 31.5
Acondicionador

Detalle Valor Unit L. Unidad Cantidad | Personas Total L.
Corte y lavado de sabila 6 Hora 1 6 36.00
Clorado 6 Hora 0.33 1 1.98
Raspado y licuado 6 Hora 5 1 30.00
Pesar ingredientes 6 Hora 2.5 2 30.00
Hervir agua 6 Hora 0.3 1 1.80
Agregar alcohol cetilico 6 Hora 0.03 1 0.18
mover hasta disolver 6 Hora 0.03 1 0.18
agregar cloruro de cetimonio 6 Hora 0.03 1 0.18
agregar_preservante 6 Hora
tiempo de enfriado 6 Hora 0.3 1 1.80
agregar color y aroma 6 Hora 0.05 1 0.30
enfriado total 6 Hora 0.25 1 1.50
Envasado y etiquetado 6 Hora 1 4 24.00
Total 10.82 21 127.92
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Costos de Produccién de Jabén (en L.)

200 unidades por tanda (1 tanda por semana)
Detalle Valor Unit L. Unidad Cantidad Total L.
Aceite 9.50 Ibs 50 475
Soda Calstica 5.00 Ibs 9 45
Sabila 10.00 Ibs 4 40
Fragancia 0.50 cc 100 50
Fenolftaleina 0.00 cC 3 0.01
cloro 0.27 cucharada 1 0.27
Lefia 1.00 Unidad 4 4
Papel-Vifieta 0.10 Unidad 200 20
Cajas 1.98 Unidad 200 396
Papel resinite 0.04 jabones 200 8
Cdédigo de barra 0.11 jabones 200 22
Silicon 2.50 barras 5 13
Mano de Obra 582
Total costos produccion 1,655
Total/tanda 83
TOTAL 1,738
Costo Unitario 8.69
Célculo de unidades mensuales
Costos de Produccién de champu 8 onz (L)
200 unidades por tanda (1 tanda por semana)
Detalle Valor unit L. Unidad ]Cantidad Total L.
Sabila 10.00 Lbs 20 200.0
Texapon 1591 Ibs 30 477.3
Sal 0.50 Ibs 0.5
Colorante 0.02 cda 0.020
preservante 0.07 Kg 35 2.45
Suavisante 0.05 Kg 2 0.108]
Fragancia 0.60 cc 200 120.0
Botes 1.82 botes 200 364.0
Tapones 0.28 tap 200 56.0
Etiqueta 1.50 unidad 200 300.0
Cddigo de barra 0.11 Unidad 200 22.0
Mano de obra 372.4
Subtotal 1,914.8
Imprevistos 5% 95.7409
TOTAL 2,010.6
Costo variable unitario 10.05
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Costos de Producci6on de Acondicionador 8 onz (L)

100 Rinses portapda(l tapnda por semapa)
Detalle Valor unit L. Unidad Cantidad Total L.
Sabila 10 Ibs 15 150.0
Cloruro de Cetimonio 0.98 onz 39 38.2
Alcohol cetilico 0.81 onz 39 31.6
Formalina 1.2 onz 12 14.4
Botes 1.82 botes 150 273.0
Tapones 0.28 tap 150 42.0
Etiquetas 1.5 Unidad 150 225.0
Preservante 0.07 kg 35 2.5
Suavisante 0.054 kg 2 0.1
Fragancia 0.6 cc 90 54.0
Codigo de barra 0.11 Unidad 200 22.0
Mano de obra 127.9
Subtotal 980.7
Imprevistos 5 % 49.0
Total 1,029.7
Costo Unitario 6.86
Costos de Produccién de champ( 16 onz (L)
100 unidades por tanda (1 tanda por semana)
Detalle Valor unit L. Unidad Cantidad Total L.
Séabila 10.00 Lbs 20 200.0
Texapon 15.91 Ibs 30 477.3
Sal 0.50 Ibs 0.5
Colorante 0.02 cda 0.0
preservante 0.07 Kg 35 2.5
Suavisante 0.05 Kg 2 0.1
Fragancia 0.60 cc 200 120.0
Botes 2.28 botes 100 228.0
Tapones 0.73 tap 100 73.0
Etiqueta 2.65 unidad 100 265.0
Codigo de barra 0.11 Unidad 200 22.0
Mano de obra 372.4
Subtotal 1,760.8
Imprevistos 5% 88.0409
TOTAL 1,848.9
Costo variable unitario 18.49

Célculo de unidades mensuales




Costos de Produccion de Acondicionador 16 onz (L)

75 Rinses por tanda(l tandapor semana)
Detalle Valor unit L. Unidad Cantidad Total L.

Sabila 10 Ibs 15 150.0
Cloruro de Cetimonio 0.98 onz 39 38.2
Alcohol cetilico 0.81 onz 39 31.6
Formalina 1.2 onz 12 14.4
Botes 2.28 botes 75 171.0
Tapones 0.73 tap 75 54.8
Etiguetas 2.65 Unidad 75 198.8
Preservante 0.07 Kg 35 2.5
Suavisante 0.05 Kg 2 0.1
Fragancia 0.6 cC 90 54.0
Codigo de barra 0.11 Unidad 200 22.0
Mano de obra 127.9
Subtotal 865.2
Imprevistos 5 % 43.3
Total 908.4
Costo Unitario 12.11

Céalculo de unidades mensuales
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Anexo 14. Elaboracién de productos SCH y capacidad de planta.

Elaboracion de productosde la empresa Health & Beauty (unidades)

Produccion Unidades./semana | Unidades/mes | Unidades/afio

Jabon 190 333 4,000
Champu de 8 onzas 190 83 1,000
/A condicionador 8 onzas 142 83 1,000
Champ 16 onzas 9%5 100 1,200
/A condicionador 16 onzas 71 100 1,200
* Seincluye un 5% de desperdicios
Capacidad deplanta

Producto Preciounitario| unidadesMes. | unidades/afio | Efectivo
Jabon 12 333 4,000 48,000
ChampUl 8 onzas 20 83 1,000 20,000
A condicionador 8 onzas 20 83 1,000 20,000
Champ 16 onzas A 100 1,200 40,800
IAcondicionador 16 onzas A 100 1,200 40,300
Total efectivo 169600

Produccién (unidades de Producto)
Producto/Afio 1 2 3 4 5 6 7 8

Jabon 4,000 8,000 10,000 12,000 12,000 12,000 12,000 12,000
Champ 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
/A condi cionador 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Champt 16 onzas 1200 1,800 2,400 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
IAcondicionador 16 onzas 1200 1,800 2400 3,000 3,000 3,000 3,000 3,000
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Anexo 15 Costos de operacion anuales de productos SCH.

Detalle Valor Unit L. Unidad Cantidad Total L. Afio 1L Afio 2 L. Afio 3L Afio 4 L
| Materia Prima

Jabdn
Aceite 9.50 Ibs 50 475 9,975 19,950 24,700 29,925
Soda Cadlstica 5.00 Ibs 9 45 945 1,890 2,340 2,835
Sabila 10.00 lbs 4 40 840 1,680 2,080 2,520
Fragancia 0.50 cc 100 50 1,050 2,100 2,600 3,150
Fenolftaleina 0.00 cc 3 0.01 0.13 0.25 0.31 0.38
cloro 0.27 cucharada 1 0.27 5.67 11.34 14.04 17.01
Lefia 1.00 Unidad 4 4 84 168 208 252
Papel-Vifieta 0.10 Unidad 200 20 420 840 1,040 1,260
Cajas 1.98 Unidad 200 396 8,316 16,632 20,592 24,948
Papel resinite 0.04 jabones 200 8 168 336 416 504
Silicon 2.50 barras 5 13 263 525 650 788

Total 1,050.78 22,066.30 44,132.59 54,640.35 66,198.89
Champu 8 onzas
Sabila 10.00 Lbs 20 200 1,000 1,000 1,000 1,000
Texapon 15.91 Ibs 30 477 2,387 2,387 2,387 2,387
Sal 0.50 Ibs 0.5 2.5 2.5 2.5 2.5
Colorante 0.02 cda 0.0 0.1 0.1 0.1 0.1
preservante 0.07 Kg 35 2.5 12.3 12.3 12.3 12.3
Suavisante 0.05 Kg 2 0.1 0.5 0.5 0.5 0.5
Fragancia 0.60 cC 200 120 600 600 600 600
Botes 1.82 botes 200 364 1,820 1,820 1,820 1,820
Tapones 0.28 tap 200 56 280 280 280 280
Etiqueta 1.50 unidad 200 300 1,500 1,500 1,500 1,500

Total 1,520 7,602 7,602 7,602 7,602
Acondicionador 8 onzas
Sabila 10 Ibs 15 150 1,056 1,056 1,056 1,056
Cloruro de Cetimonio 0.98 onz 39 38 269 269 269 269
Alcohol cetilico 0.81 onz 39 32 222 222 222 222
Formalina 1.2 onz 12 14 101 101 101 101
Botes 1.82 botes 150 273 1,922 1,922 1,922 1,922
[ Tapones 0.28 tap 150 42 296 296 296 296
Etiquetas 1.5 Unidad 150 225 1,584 1,584 1,584 1,584
Preservante 0.07 kg 35 2.5 17.2 17.2 17.2 17.2
Suavisante 0.054 kg 2 0.1 0.8 0.8 0.8 0.8
Fragancia 0.6 cc 90 54 380 380 380 380

Total 830.77 5849 5849 5849 5849
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Anexo X

Produccion de oel emoresa Health & Bealtv.
Producto Afiol Afo2 Afio & Afio £ Afio £ Afio € Afio 7 Ao 8
Libras/ Gel Unid.  |Lbs/Gel Unid. | Lbs/Gel Unid.  |Lbs/Gel Unid. Lbs/Gel Unid. Lbs/Gel Unid.  |Lbs/Gel Unid. | Lbs/Gel Unid. Lbsigel
| Jabdn 4000 80 8000 160 10000} 200 12000 240} 12000] 240 12000 2401 12000 240 12000 240
Champl 8 onzas 1000 100 1000 100 1000} 100 1000 100 1000 1000 1000 100 1000 100 1000 100
/Acondicionador 8 onzas 1000 100 1000 100 1000} 100 1000 100 1000 1000 1000 100 1000 100 1000 100
Champtl 16 onzas 1200 240 1800 360 2400 480) 3000, 600} 3000§ 600) 3000 600 3000 60 3000 600
/Acondicionador 16 onzas 1200 240 1800 360 2400 480) 3000, 600} 3000§ 600] 3000 600 3000 60 3000 600
Total de gel 760 1080 1360 1640 1640 1640 1640 1640
Produccion Unid. Ibs. gel/ tanda Precio d Aol AR02 ARO3 Afod
| Jabdn 20 4 7,600 10,800 13,600 16,400
Champ( 8 onz 20 20
Acondicionador 8 onz 150 15 mts gel Ibs.
Champ( 16 onz 100 20 %5 160
| Acondicionador 16 onz 5 15
Produccién gel Afiol |Afo2 Afio 3 |Afo4 Afio 5 ]JAno 6 Afio 7 Afio 8
Aream
2) Empresa 118 298 400) 470) 470 4708 470 470
b) Valor de la plantacion
c) Proveedor 112 0 0 0] 0 0 0 0
Total area 20 29 400) 470) 470) 470) 470 470
Gel (Ibs) 818 1 1422 1671 1671 1671 1671 1671




Anexo 17. Sueldos del persona empresa Health & Beauty.

Cargo Cantidad Mensual Anual B.L.(40%) Total L.
Administrador * 1 2,000 24,000 9,600 33,600
Contador 1 1,000 12,000 4,800 16,800
Coordinador Produccién * 1 1,955 23,460 9,384 32,844
Coordinador Mercadeo * 1 1,955 23,460 9,384 32,844
Operarias 1 1,955 23,460 9,384 32,844
Total 148,932
* Estas personas destinaran el 75% de su tiempo en actividades de produccion.
B.L= beneficios laborales
Ao 1 Afio 2 Afio 3** Ao 4 Afio 5 Afio 6 Afio 7 Afo 8
53,367 117,905 148,932 148,932 148,932 148,932 148,932 148,932
** se incremento una operaria mas
Sueldos de personal Health & Beauty
Cargo Cantidad Mensual Anual B.L.(40%) Total L.
Administrador * 1 2,000 24,000 9,600 33,600
Contador 1 1,000 12,000 4,800 16,800
Coordinador Produccion * 1 1,955 23,460 9,384 32,844
Coordinador Mercadeo * 1 1,955 23,460 9,384 32,844
Operarias 1 1,955 11,730 4,692 16,422
Total 132,510}

* Estas personas destinaran el 75% de su tiempo en actividades de produccion




Anexo 18. Depreciacion anud de equipo Hedth & Beauty

Depreciaciones de equipo

Costos fijos Health & Beauty (en Lps)
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Descripcion Cantidad | Costo/unit | Costo total | vida util | Dep Afio 1 2 3 4 5 6 7 8| %mant | Mant. | V.rescate
Licuadora 1 13,120 13,120 10 1,312 | 1,312 1,312| 1,312 1,312 | 1,312 1,312| 1,312 1 131 1,312
Mesas 2 350 700 5 140 140 140 140 140 1 7 140
Tarima 1 500] 500 5 100 100 100 100 100 1 5 100
Estantes 2 250 500 5 100 100 100 100 100 1 5 100
Escritorio completo 1 2,000 2,000 5 400 400 400 400 400 400
Butacos 8 70) 560 5 112 112 112 112 112 112
Banca 1 500 500 5 100 100 100 100 100 100
Selladora 1 1,000 1,000 5 200 200 200 200 200 1 10 200
Trogueles 2 6,000 12,000 5 2,400 | 2,400] 2400| 2,400 ]| 2400 1 120 2,400
Olla de acero 1 700] 700 8 88 88 38 38 88 88 88 88 88
Platén 1 200] 200 2 100 100 100

Medianas 5 25 125 1 125 125

Grandes 5 55) 275 1 275 275
Embudos grandes 10 15 150 1 150 150
Cucharones 2 20 40 1 40 40
Cuchillos 6 25 150 1 150 150
Ralladores de metal 7 25 175 1 175 175
Coladores 5 25) 125 1 125 125
Pailas:

Medianas 5 25) 125 1 125 125

Grandes 5 55) 275 1 275 275
Embudos grandes 10 15 150 1 150 150
Cucharones 2 20] 40 1 40 40
Marmita 1 7,000 7,000 15 420 420 420 420 420 420 420 420 140 467
Estacion de trabajo 2 20,000 40,000 15 2,400 | 2,400] 2,400 | 2,400 | 2,400 | 2,400 ] 2,400] 2,400 800 2,667
Subtotal 80,410 9502 | 7,872 7,772 | 7,772 | 7,772 | 4,220 | 4,220| 4,220 1,218 9,815
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ANEXO 20
MATRIZ DE OPORTUNIDADES AMBIENTALES
Matriz 2.
IMPACTOSY
OBJETIVOS OPCIONES VIABILIDAD TECNICA BENEFICIOS GENERADOS COSTOS RESISTENCIA
AMBIENTALES TECNICAS
8
= z
4 . E
c (] = ] c (@]
O| S c > Z o Sl g D
Y Ne) R m R by ~~
gl g s 2 8 3 5| . 88 %z
c| S ol S| 8| Il o e > | © %-OUQ:,O
21 gl ol S| 8| 8| g| ®| ¢| € S| | 8] 3 =| g O [ S| ©| 4| >
%gﬁgl—ﬁg‘gc—sﬁgagggg o| & E)JEQ‘:§SU)
= S| 8 ol 5 2 = o| Q = =| 5 8 (@)
ol =2 = = O| ©f 8| ®| S = 3] Q < 9| 9| ©
2l 23S 8l 2|2l el ol El S| 5|22 8 |&lglel sl els
Sl gl & gl x| € S| 3| 3| | 8| 3|2|® z 8 5|2 2 2|2 g8
R EE RN EE R R R R E R EE R R
I IR R g| > < | > €| o g|
g ‘| B 2| §| C| 8| ©| G| T > 8 o Ol 8| & = %8'
S| 8| 5| gl E]Cl g gl o & 2| > g|& ol ofl | 2| 5| & & &€ €| o
=| 2| g 0%§1§tmhﬁm"® SR el 8| s8] 8| B 8
EEE R EE R E R EEE R E
C|l | & =| 8| a| 2| €| <| 8| a| 8| E| o al d| o| <| iT| 3| &l a|l a| &
A. Controlar el agua | Construccion dered Si (1)NO (0) Si (1)NO (0) Si (1)NO (0) Si (1)NO (0)
residual producida | paradrenarelagua | 0 1 1 1 1 1 0] 1 0 11 1 1 12| 1 1 O 1 1|0 @ ------ N/A----— 4
por el lavadoy hacia un pozo séptico.
limpieza deutensilios
y sabila.
B. Controlar el humo | Brindar equipode |1 1 1 1 1 1 of2 o0 1 1 1 1 1|22|0 1 0 0 1 0  ------ N/A------ 2
producido por el proteccion alas
calentamiento de empleadas como:
aceite de coquito mascarilla, guantes,
anteojos, botas de hule
y overol. Para (ByC)
C. Reducir riesgos de
dafio a los empleados. 1 1 1 1 1 1 01 1 1 1 1 1 1)1 |1 0 1 1 0|0 - N/A------ 3

Fuente: INCAE —Pratt, V. encuentro plenario, Marzo, 1998.
ANEXO 19
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PRIORIZACION DE PROBLEMASAMBIENTALES

MATRIZ 1.
Areade Andlisis Impactos Impacto en Tipo de Impacto Reaccion de
Generados
B o |o |o 5 |8 3
Eﬁ = = ) ) — 6 I
o § 9| 3 S § § é 8 é 8 g8l g
3 g>§ sls |E |E |2 |348 |2 |3 |55:
© Q o S ° = g8 O Q_- ‘S
Empresa Health & S5 |E T ET | o< (3|3 |3 g;g ST |08
< 5 o i) c = o] (] N el
Beauty o T2 (58|35 |2 |2 |8 |£°|6 [27]¢ |9§|®
< 8 |& a3 ) s |3 = 3 g O 5| ¢
2 o IS [E |3 |° 5 |5 8
o ) a
Area Funcional
Si (1) NO (0) 0a2 Si (1) NO (0)

A. Lavadoy limpieza Contaminacionde | 1 1 1 1 1 2 1 2 1 0 1 0 0 1
de hoja de sabila la quebrada

B. lavadoy limpieza Contaminacionde | 0 1 0 1 O 2 1 2 1 1 O 1 0 O
de utensilios. la quebrada

C.Mezcladesodacon | Emisondegases [ 1 1 1 1 1 2 1 1 1 1 O 0 1 O
agua, hierbasy aceite | delamezclaen €
de coquito. ambienteinterno
dela empresa.

D. Calentamiento de Emisondehumo | O 1 0 1 1(2 1 1 1 1| 0 1 0 O
aceite de coquito en & ambiente

Fuente: INCAE-Pratt, V. encuentro plenario, Marzo, 1998.
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