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RESUMEN

El plan de negocio se desarroll6é para la introduccion del nuevo Detergente
Liguido MAS Color en el Canal Ranchero (Colmados), donde se analizé la
situacién del Detergente Liquido, se determind y se disefié un plan de
negocios que permitiera la introduccion del Detergente Liquido MAS Color
en dicho canal, por parte de la empresa Henkel. Para el desarrollo del plan
se utilizo el tipo de investigacidon descriptiva, con la finalidad de describir los
aspectos mas caracteristicos, distintivos y particulares del Detergente
Liguido, también se utilizaron los métodos de analisis y de sintesis, y como
herramientas las entrevistas y encuestas. Se identific6 que la mayoria de
los usuarios solo utilizan Detergente en Polvo, los cuales eran adquiridos
en los colmados. Sin embargo en este importante Canal Detallista no se
comercializa la categoria de Detergente Liquido. Estos resultados reflejaron
la gran oportunidad que existe en el mercado Dominicano para desarrollar
la categoria del Detergente Liquido y sobre todo para la marca MAS Color,
por esto se propuso el desarrollo de las estrategias para la introduccion del
nuevo Detergente Liquido MAS Color en el Canal Ranchero (Colmados)
basadas en precios competitivos, variedades e innovacion de la marca,
muestreos gratis del producto, demostraciones de lavado con el producto
en los puntos de ventas, exhibidores creativos para exhibir los productos y
materiales POP en los puntos de ventas, que garanticen el éxito del plan
de negocios.



SUMMARY

The business plan was developed for the introduction of the new Liquid
Detergent MAS COLOR in Colmados. The Liquid Detergent situation was
analyzed, which led to the design of a business plan that allowed the
introduction of Liquid Detergent Mas Color through Henkel enterprise. To
development of the plan was used the descriptive research methodology,
with the purpose of describing the more characteristic, distinctive and
particular aspects of the Liquid Detergent. Additionally, methods of analysis
and synthesis, and other tools of interviews and surveys were used. It was
determined that the most used is Powder Detergent, which were bought
Colmados. Nonetheless, in this important retail channel Liquid Detergent is
not commercialized. These results reflected the great opportunity that exists
in the Dominican market to develop the Liquid Detergent category and
especially the MAS Color brand, which is why a development of strategies
was proposed for the introduction of Liquid Detergent MAS Color in
Colmados, based on competitive prices, variety and brand innovation, free
sampling of the product, washing demonstrations of the product in sale
points, creative displays and POS materials in sale points, that guarantee
the success of the business plan.
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INTRODUCCION

Al investigar sobre la categoria de los Detergentes en la Republica
Dominicana y especialmente en el gran Santo Domingo, la situacion
encontrada es que el Detergente es de las categorias con mayor demanda
por la poblacién ya que uso diario requiere de una gran cantidad de estos
productos para corresponder el proceso de lavado y limpieza de las

familias.

Segun (Nielsen, 2014) el tamafio de la categoria de Detergente en el
Republica Dominicana sobre pasa los RD$5,000 millones de pesos en
ventas al afio, de los cuales el 47% se comercializa en el canal ranchero o
colmados, sin embargo en este importante canal de ventas la presencia de
detergentes liquido es casi nula, o que representa una gran oportunidad

para el desarrollo de la categoria de Detergente Liquido en el pais.

Para el desarrollo de este plan se debera analizar la situacion actual de los
Detergentes en el Canal Ranchero del gran Santo Domingo, se disefiara y
se determinara un plan de negocios para la introduccién del Detergente

Liquido en el canal detallista.

El tipo de investigacién sera realizado atendiendo al tipo de estudio
descriptivo, el cual permitira describir los aspectos mas caracteristicos,
distintivos y particulares del Detergente Liquido. Entre los métodos que se
utilizaran para realizar la investigacion estaran: el método de analisis con
la finalidad de que se identifiquen los diferentes fenbmenos para que sean
revisados ordenadamente y por separado. Se analizaran las nuevas
tendencias en el consumo y comercializacion de los Detergentes en el
Canal Detallista; el método de sintesis que permitira relacionar hechos que
aparentan aislados formulando las teorias que unifiqguen los diversos
elementos, como serian la gestion actual de ventas y sus efectos en el

desarrollo del Canal Detallista.



Ademés se utilizaran diferentes fuentes como serian: entrevistas con

ejecutivos del &rea, libros, reportes, articulos de internet entre otros.

El Canal Detallista es la principal via de distribucion utilizada por las
empresas al momento de comercializar sus productos; en este contexto,
(Stanton, 2005) explica que Canal Detallista (minoristas, al menudeo, y al
por menor) consisten en la venta, y todas las actividades relacionadas con
estas, de bienes y servicios a los consumidores finales para uso personal,

no lucrativo.

Es por ello la necesidad de que se pueda identificar la situacion del
Detergente Liguido en el Canal Detallista, su entorno competitivo, ventajas
y desventajas que permitan impulsar la conversion en el uso de Detergente
en polvo a Detergente Liquido, comunicando los mdltiples benéficos que

tendria el producto para el mercado meta.

El capitulo uno se basara en los tipos de Detergente en el Canal Detallista
(Colmados) y la importancia de este para la comercializacion de los
mismos. El capitulo dos presentard un analisis situacional de la empresa
Henkel y sus marcas de Detergente Fab, 123, Alto Poder, Fuerza Fria,
Rayito, Lavador y MAS Color, las cuales son comercializadas por la
empresa en el mercado de la Republica Dominicana. Y el capitulo tres
mostrara el disefio de las estrategias y tacticas que se utilizaran para la

introduccién del nuevo Detergente Liquido MAS Color.



CAPITULO | DETERGENTES EN EL CANAL
DETALLISTA

El canal detallista es el principal medio de comercializacion de Detergente
para todas las empresas que participan en tan importante categoria, los
colmados como comunmente se les conoce en la Republica Dominicana,
son vitales para la colocacion y distribucion de las diferentes marcas y
presentaciones de Detergentes de uso diario. Los Detergentes no solo son
importantes para la limpieza, sino también para eliminar los gérmenes,
proveer suavidad, aroma y blancura a las ropas, es por esa razén que los
mismos estan compuesto por diferentes materias prima que permiten un

mejor y mas variado uso por los consumidores.

1.1 Antecedentes de los Detergentes

Los habitos de limpieza se conocen desde el tiempo de los egipcios (afio
1500 AC), quienes escribieron la forma en la que hacian jabén a partir de
aceites vegetales y sales alcalinas. El jabén era empleado para el
tratamiento de algunos padecimientos de la piel, asi como para fines de

limpieza.

La higiene relacionada con los hébitos de limpieza, influyen
significativamente en el desarrollo y rumbo de la comunidad. Se tiene
evidencia que epidemias como la de la peste bubdnica, que devasto hasta
una tercera parte de la poblacién Europea de esa época, sucedieron en
circunstancias donde las practicas de higiene eran deficientes.

La produccion y comercializacion de jabén fue un negocio floreciente en la
Venecia del siglo XI, donde el impuesto sobre este producto llego a ser tan
alto que ciertos pobladores fabricaban en secreto sus pastas y barras de
jabén durante la oscuridad nocturna para evitar lo que llamaban un pago

abusivo de impuestos. En el siglo XIX, el barén Justus von Liebig, quimico



aleman, aseguraba que la riqueza de una nacion y su grado de civilizacion

podian medirse por la cantidad de jabon que consumia.

En 1890, A. Krafft, un quimico aleman dedicado a la investigacion, observo
que ciertas moléculas de cadena corta, que no eran sustancias jabonosas,
producian espuma como el jabon al unirse con alcohol. Krafft habia
producido el primer detergente del mundo, pero en agquel momento este
descubrimiento no interes6 a nadie y permanecié como simple curiosidad
quimica. Después de la primera guerra mundial, el bloqueo aliado privé a
Alemania del suministro de grasas naturales utilizadas para fabricar
lubricantes. Las grasas de los jabones fueron sustituidas, y el propio jabon
se convirtidé en un articulo dificil de conseguir en el pais. Dos quimicos, H.
Gunther y M. Hetzer, recordaron entonces el curioso hallazgo de Krafft y
elaboraron el primer detergente comercial, el Nekal, creyendo que serviria
como sustituto del jabdn tan sélo en tiempos de guerra. Sin embargo, las

ventajas del detergente respecto al jabdn no tardaron en manifestarse.

En 1930, gran parte del mundo industrializado fabricaba una amplia gama
de detergentes sintéticos que no dejaban residuo alguno, y que en muchos
aspectos eran muy superiores al jabén. (Henkel, ¢ Como funcionan los
Detergentes?, 2010)

1.2 Concepto de los Detergentes

Detergente: Sustancia utilizada en limpieza por sus propiedades
tensoactivas y emulsionantes (pueden solubilizar sustancias insolubles en
agua como grasas y aceites). (Henkel, ¢ Como funcionan los Detergentes?,
2010) También se conoce los Detergentes como una sustancia
tensioactiva y anfipatica que tiene la propiedad quimica de disolver la
suciedad o las impurezas de un objeto sin corroerlo. Es un producto cuya
composicién ha sido establecida especialmente para una operacion de
limpieza mediante el desarrollo de los fendmenos de detergencia.

(Normalizacion, 2014)



El agua es la base del proceso de limpieza y lavado donde son utilizados
los diferentes tipos de Detergentes. Una de las caracteristicas mas
importante del agua, se refiere a la propiedad que tienen sus moléculas de
mantenerse fuertemente unidas, a esta propiedad le llamamos cohesién y
la podemos apreciar cuando se forman gotas de agua. Esa combinacion
del agua y los detergentes es la unién necesaria para vencer la mugre o

suciedad de polvos e impurezas que hay en un lugar.

Un Detergente debe tener propiedades mas alla de solamente limpiar,
estos deben eliminar las manchas, suciedad y malos olores de la ropa
debido a su uso, desgaste 0 exposicidn a sustancias y/o condiciones

adversas. (Henkel, ¢ Cémo funcionan los Detergentes?, 2010)

1.3 Componente de los Detergentes

Las moléculas de agua estan fuertemente unidas y es conocido que la
grasa no se mezcla con el agua. Los detergentes contienen tensoactivos,
también conocidos como surfactantes que permiten mezclar o emulsificar
el agua con la grasa.

Las moléculas de los tensoactivos tienen una parte polar y otra no polar,
por eso al ponerlos en el agua, reducen la tensién superficial lo que permite
gue ocurran varios fendbmenos necesarios para poder hacer la funcién de
eliminar el sucio. Las cualidades de los tensoactivos permiten que ocurran

dos fendmenos importantes dentro del proceso de lavado, que son:

e Reducir la tension superficial — lo que permite que el agua penetre
en los tejidos y por lo tanto los humecte.

e Emulsificar los materiales grasos (sucio) — esto es separarlos del
tejido y mantenerlos suspendidos en el agua en forma de pequefas

partl'culas, esto ocurre en tres fases:

a) Fase de Adhesion (Cuando agregas detergente).



b) Fase de Separaciéon (Cuando permites un tiempo de
prelavado o inicia el lavado).

c) Fase Emulsion (Cuando termina el lavado).

Una vez concluido este proceso, al enjuagar la ropa puedes arrastrar con
el agua ese dificil sucio.

Para lograr su papel limpiador, un detergente debe producir numerosos
fenémenos, los cuales dependen en general del tipo de sustrato, del tipo
de sucio y de las condiciones. Asi se han disefiado férmulas especificas
capaces de actuar con eficiencia en casos particulares, y formulas
generales con resultados mas o menos satisfactorios en la mayoria de los

casos.

En estas formulaciones entran un gran nimero de componentes cuyos
papeles se complementan uno a otro, a menudo con un efecto de sinergia,
es decir un resultado mejor que la suma de los efectos independientes de
cada uno de los componentes. Un buen detergente debe eliminar las
manchas, suciedad y malos olores de la ropa debido a su uso, desgaste o
exposicion a sustancias y/o condiciones adversa, ademas debe cuidar su
buen aspecto (color, textura), el buen estado de lavadoras y la expectativa

sensorial del cliente.

La quimica de los detergentes parte de muchos tipos de moléculas e iones

que pueden servir como agentes tensioactivos de alta eficiencia.

A menudo se clasifican de acuerdo a la carga de la molécula o ion, las tres

clases principales son detergentes aniénicos, neutros y catiénicos.

Detergentes anionicos son los mas comunmente encontrados a los
detergentes domésticos. Los detergentes son iones o moléculas que

contienen tantos componentes polares y no polares.

El componente polar permite que el detergente se disuelva en el agua,
mientras que la porcion no polar solubiliza materiales grasos que son el

objetivo habitual del proceso de limpieza.



Para cumplir su rol limpiador, el detergente debe producir diferentes
fenémenos, los cuales normalmente dependeran del tipo de sustrato, del

tipo de sucio y de las condiciones del mismo. (Manivannan, 2008)

Es por ello que los detergentes deben considerar categorias de materiales

que permitan:
a.- Maximo potencial y estabilidad del producto

Ingredientes que permiten mantener la efectividad del detergente ante
factores externos como la dureza del agua. También ayudan a mantener

las propiedades y la estabilidad del producto integras.
b.- Optimizacién del desempefio

Ingredientes con funcion especializada para reforzar beneficios mas

especificos.
c.- Cuidado del entorno

Ingredientes que ofrecen beneficios de cuidado al medio ambiente en que

se aplican, o evitan el deterioro del entorno.
d.- Satisfaccion del cliente en cada detalle

Ingredientes que confieren las propiedades fisicas y sensoriales que son
mas atractivas para el consumidor. (Henkel, ¢(Como funcionan los
Detergentes?, 2010)

Los detergentes se componen de:

e Surfactantes anionicos (sulfonatos, ester-sulfatos, jabones) y
noionicos (alcoholes o fenoles etoxilados) actian como agentes de
mojabilidad del sustrato, rebajan la tension interfacial, se adsorben
y cambian el potencial superficial, emulsionan el sucio liquido, y
dispersan las particulas sdlidas. En algunas aplicaciones especiales
se usan las propiedades bactericidas de los surfactantes cationicos,
tales como en formulaciones desinfectantes, en los cuales estan a

menudo asociados con surfactantes noidnicos. Los surfactantes



anféteros no se usan generalmente como surfactantes Unicos en
formulaciones detergentes por su alto costo, sino como aditivos

dispersantes de jabones de calcio.

Agentes Secuestrantes, estos agentes tienen como propdsito
mejorar la accion limpiadora del surfactante mediante varios efectos.
Su principal accién es secuestrar a los cationes divalentes del agua
dura (calcio, magnesio) para evitar la interaccion de estos iones con
los surfactantes. La eliminacion se hace en forma de solubilizacion
(quelato), precipitacion, o intercambio jénico. Otra de las acciones
de los mejoradores es mantener el pH de la solucion detergente a
un valor alcalino, neutralizar los &acidos grasos libres y formar
jabones in-situ en la interface. También aumentan el potencial
(negativo) de superficie de los textiles y de los sucios y por tanto
inhiben la re deposicion. Evita que las sales de calcio y magnesio,
presentes en el agua, inhiban la funcién del tensoactivo. (Henkel,

¢, Como funcionan los Detergentes?, 2010)

Agentes Dispersantes, muchas formulaciones detergentes liquidas y
en polvo para maquina de lavar contienen sales alcalinas de acidos
grasos, es decir jabones cuyo papel es reducir la espuma. Los
jabones en pasta contienen un alto porcentaje de tales productos.
Los jabones tienen excelentes propiedades limpiadoras, son
seguros y facilmente biodegradables; sin embargo son muy
sensibles a los cationes divalentes, especialmente el calcio con el
cual producen sales insolubles en agua. Los agentes dispersantes
de jabones de calcio son surfactantes anionicos o anféteros para
formar soluciones que no producen precipitado en agua dura. Entre
los agentes dispersantes de jabones de calcio se encuentran los
alfa-sulfo-esteres de acido grasos que son de los productos menos

costosos,aunque con eficiencia relativamente moderada. La gran



mayoria de los agentes dispersantes de jabones de calcio con buena
eficiencia son surfactantes anféteros con un grupo amina o amida

grasa.

Agentes espumantes y No espumantes, la produccion de espuma
no tiene nada que ver con el poder detergente. Sin embargo el
consumidor tiene siempre la impresion de que si no hay espuma no
hay buena detergencia. Los agentes espumantes mas utilizados son
el lauril sulfato (aniénico), y los surfactantes no iénicos nitrogenados
como oxido de aminas, alcanol amidas, aminas y amidas etoxiladas.
También se usan compuestos complejos como alcano lamido o

mono glicéridos sulfatados.

Agentes Suavizadores, la necesidad de agentes suavizadores
surgi6é del abandono de los jabones para los detergentes sintéticos.
Después de un lavado con jabén quedaba siempre sobre las fibras
un residuo de jabon de calcio precipitado que actuaba como
suavizador. Después de un lavado con detergentes sintéticos del
tipo alquilbenceno sulfonatos formulados con secuestradores, el
textil seco presenta una superficie cuyo contacto no es siempre
agradable sobre la piel, especialmente si se trata de fibras naturales.
Esta sensacion de falta de suavidad proviene del hecho de que el
textil es demasiado limpio, al igual del cabello después de un lavado
con un champu muy detergente. El papel de los agentes
suavizadores es contrarrestar estos fenomenos, los cuales se
aplican también a los acondicionadores para cabello.

Agentes Blanqueadores, la blancura de los textiles lavados es quizas
la propiedad mas importante para el consumidor. Desde milenarios
se sabe que el sol produce un efecto blanqueador, y hace mas de
500 afios que se empezO a usar sustancias naturales (leche agria,
arcillas alcalinas) para blanquear los textiles. Sin embargo, es

solamente al final del siglo XVIII que se inicié la carrera de los



agentes blanqueadores con el descubrimiento del cloro por Scheele
y del hipoclorito de sodio por Berthollet. En el mercado existen dos
tipos de agentes blanqueadores para textiles, ambos con
propiedades oxidantes: los hipohaluros, esencialmente el hipoclorito
de sodio, y las sales inorganicas peroxigenadas, principalmente el
perborato de sodio. Los agentes blanqueadores oxidantes deben ser
intrinsecamente inestables para cumplir con su funcion, que consiste
en oxidar, es decir en ganar electrones. De manera paradojica deben
ser lo més estables posible cuando estan almacenados solo o en la
mezcla detergente, e inestables cuando estan en el lavado.

Estos agentes oxidan y degradan algunas sustancias que durante el
lavado pueden ser eliminadas con mucha mayor facilidad.

Funcionan como agentes oxidantes.

Agentes Opticos Fluorescentes, ciertos colorantes organicos
poliaromaticos pueden absorber la luz ultravioleta y reemitir una luz
visible azulada mediante el proceso conocido como fluorescencia. A
la luz del sol, afiaden un tono azulado que compensa el tono
amarillento del textil y mejora la blancura o la profundidad de los
colores. Son los granitos azules de ciertos polvos de lavar. En
alumbrado con luz exclusivamente ultra-violeta (luz negra) producen

una fluorescencia muy notable.

Lejia, los principales objetivos de blanqueadores son de origen
vegetal y colorantes incluyen clorofila, antocianinas, taninos, acidos
hamicos y pigmentos carotenoides. La mayoria de los
blanqueadores en detergentes para ropa son oxidantes, por
ejemplo, perborato de sodio o hipoclorito de sodio. Ademas, se
afiaden otros agentes como "activadores de blanqueo”, para mejorar
la eficacia del agente de blanqueo; muy popular es

tetraacetiletilendiamina.
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Enzimas, los surfactantes con actividad biolégica contienen enzimas
tales como esperasa, savinasa o alcalasa, estas enzimas proteasas
capaces de degradar manchas de proteinas de manera rapida, en
medio de un pH alcalino y a temperatura de hasta 60 grados
centigrados. Las cantidades de enzima puede ser de hasta
aproximadamente 2% en peso del producto. Estos agentes se
requieren para degradar manchas recalcitrantes compuestas de
proteinas, grasas, hidratos de carbono o. Cada tipo de mancha
requiere un tipo diferente de la enzima, es decir, la proteasa para las
proteinas, lipasas para las grasas, y amilasas para los hidratos de

carbono.

Conservadores, protegen al producto de la descomposicion por
crecimiento microbiano. Son necesarios especialmente en
detergentes liquidos. (Henkel, ¢ Como funcionan los Detergentes?,
2010)

Reguladores de PH, ajustan las condiciones del producto para
mejorar la eficiencia del mismo. También pueden estabilizar algunas

sustancias contenidas en el mismo.

Hidrétropos, mejoran la solubilidad y/o dispersion de algunos de los

componentes del producto.

Relleno, no tiene ninguna funcién limpiadora, solo se pone como
parte del detergente para aumentar su volumen. Dependiendo de la
formulacion, el relleno puede representar desde un 5% hasta un 45%

del total de la materia prima.

Perfumes, a los detergentes de uso domésticos se les incorporan

perfumes, la mayoria de los cuales son terpenos, es decir sustancias
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cuyo esqueleto estad compuesto de 2, 3 0 mas unidades del isopreno.
(Normalizacion, 2014)

1.3.1 Caracteristicas de los Detergentes

Los detergentes son sustancias quimicas que tienen la capacidad de

deshacer o separar la suciedad que esta en la superficie de un objeto sin

corroerlo ni dafiarlo y se les conoce como agentes limpiadores. Para que

se les considere detergentes, deben eliminar tanto la grasa como la

suciedad sin afectar a los tejidos.

A diferencia de los jabones, los detergentes mantienen su capacidad

limpiadora incluso en aguas duras. Esta capacidad los volvid sumamente

populares para el lavado de ropa.

Los detergentes poseen las siguientes caracteristicas:

NN N N N SR

Son solubles en agua.

Tienen una parte afin a las grasas.

No afectan a los tejidos.

No son téxicos ni producen alergias.

Son capaces de eliminar manchas.

No tienen olor o se les agregan esencias que no los hagan
desagradables.

Algunos cuentan con enzimas capaces de deshacer manchas

creadas por proteinas.

La forma en la que trabajan los detergentes para llevar a cabo su accién

limpiadora se define en cuatro pasos principales:

a) Humectacion: se refiere a la ruptura de la tension superficial del agua

para que una sola gota de esta sea capaz de mojar una mayor
superficie. Si no se rompe la tension, el agua se concentra en forma

de gota y solo abarca una superficie muy pequeia.
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b) Penetracion: una vez que la gota de agua pudo abarcar mas
superficie, comienza a penetrar por los poros de la superficie y entra
en contacto con las zonas porosas donde se concentra la suciedad.

c) Emulsion: en este paso se forman particulas finas de uno o mas
liquidos en otro liquido.

d) Suspension: esta es la parte en la que la suciedad se separa de la
superficie en forma de particulas en solucién. Cuando la suciedad
forma las particulas en solucién ya no se puede volver a depositar
en la superficie. Los detergentes suelen incluir agentes espumantes,
aditivos o fosfatos que potencializan su capacidad limpiadora.

(Henkel, ¢ Como funcionan los Detergentes?, 2010)

1.4 Produccién de los Detergentes

Los detergentes en polvo contienen materiales disponibles en forma sélida
(fosfatos, carbonato, silicato, sulfato...) y sustancias que o bien estan en
forma de pasta como los ABS o LAS neutralizados, o bien en forma de
liquido viscoso (ABS no neutralizados, jabones, surfactantes no iénicos) o

en solucion (colorante, mejoradores Opticos, perfumes).

El problema de la fabricacion de los detergentes en polvo es mezclar
intimamente todos los ingredientes hasta obtener un sélido que contenga
s6lo 10% de agua. El polvo detergente no debe contener polvillo, pero ser
inmediatamente soluble en agua, ademéas de poseer una baja densidad

(300-500 Kg/m3) por razones comerciales relativas al tamafio del empaque.

Existen tres métodos para llegar a tal tipo de producto. El primero consiste
en mezclar todos los ingredientes en una suspensién pastosa (slurry) que
contiene 30% de agua y luego secar por atomizacion (spray drying) en una
corriente de gases calientes. Es el método mas utilizado ya que permite
una perfecta homogeneizacion. Sin embargo el costo energético del secado
y el hecho de que ciertas sustancias como los blanqueadores, las enzimas

e inclusos ciertos surfactantes, no son estables al calor, han impulsado el
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desarrollo de dos otros procesos: la neutralizacion en seco y el mezclado y
aglomeracion de sdlidos. Sin embargo ninguno de estos dos ultimos

meétodos ha logrado todavia suplantar el primero.

Muchos de los detergentes para la ropa contienen enzimas, sustancias
organicas que ayudan a desglosar otras moléculas orgénicas, como las que
forman las manchas de comida en la ropa. Estos detergentes biolégicos
para la ropa tienen varias ventajas sobre los que no tiene enzimas.

Las enzimas son proteinas que actlan como catalizadores para las
reacciones quimicas que descomponen proteinas, almidones, grasas y
otras sustancias. Estan presentes en todos los organismos vivos. Existen

miles de enzimas en la naturaleza.

Las mas utilizadas en los detergentes para la ropa son las proteasas, que
descomponen proteinas, las lipolasas, que descomponen lipidos (grasos)
y las amilasas, que descomponen almidon y otros carbohidratos. Agregar
estas enzimas al detergente para ropa hace que el producto sea mas
efectivo para quitar las manchas de comida, que estdn compuestas de
grasas, almidén, carbohidratos y proteinas.

Una enzima se bloquea sobre una sustancia, como la grasa, y comienza
una reaccion quimica que la desglosa. Una vez que una mancha de aceite
en la ropa ha sido desglosada y aflojada por la enzima, es mucho mas facil
quitarla de la tela. Los detergentes para la ropa que no contienen enzimas
estan compuestos mayormente por surfactantes.

Segun la Soap and Detergent Association, los surfactantes funcionan para
reducir la tensién de la superficie del agua, lo que ayuda a dispersar las
moléculas que forman una mancha en la ropa para combinarla con agua
en la lavadora y quedar en suspension hasta que son quitadas durante el
ciclo de enjuague. Los detergentes para la ropa que contienen enzimas
poseen varios beneficios. Le permiten al consumidor lavar las prendas con

agua a temperatura mas baja, lo que ahorra energia.
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Segun la Soap and Detergent Association, lavar prendas en agua caliente
quita las manchas, particularmente las de aceite o grasosas mejor que
lavarlas con agua tibia o fria si estas utilizando un detergente que contiene

surfactantes, pero no enzimas.

Agregar enzimas a los detergentes para ropa ofrece otros medios para
quitar manchas que hace que el detergente sea mas efectivo a
temperaturas de agua menores. Ademas, como las enzimas en estos
jabones quitan las manchas de forma mas efectiva, evita el hecho de tener
que volver a lavar las prendas, lo que ahorra energia y agua. Las enzimas

son proteinas naturales, biodegradables.

No son toxicas para la vida silvestre y la fauna, y no causan dafio si
accidentalmente se las ingiere (aunque ingerir detergente para la ropa
podria causar un dafio considerable porque incluye muchos otros
componentes que podrian ser toxicos). Inhalar enzimas en altas
concentraciones podria crear problemas de salud, pero este es un
problema para las personas que trabajan en fabricas que hacen enzimas o
utilizan enzimas en la produccién de productos, no para las personas que

utilizan los detergentes para ropa con enzimas.

Los detergentes con enzimas que contienen fosfatos presentan dafio
ambiental cuando el fosfato ingresa en los cuerpos de agua, ya que
promueve el crecimiento de algas, lo que priva el crecimiento de otros
organismos en el agua del oxigeno. Los colorantes y el bicarbonato en los

detergentes para ropa también son dafiinos para el ambiente.

1.5 Tendencias de los Detergentes

El lavado de ropas o prendas de vestir parece un proceso sencillo o
cotidiano en la vida de los seres humanos, sin embargo la realidad es que

lavar y cuidar las ropas resulta ser una experiencia en todo el sentido de la
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palabra. Los detergentes utilizados comunmente para lavar han tenido que
evolucionar conjuntamente con las nuevas necesidades que
constantemente presenta el mercado. Ya no basta con que los detergentes
limpien la ropa o eliminen el sucio, sino que ademas deben ofrecer mejores
resultados al momento de lavar, tienen que poseer la cualidad de suavizar

la ropa, oler agradablemente y ser amigables con el medio ambiente.

En el mercado de los detergentes la oferta de productos cada vez es mas
variada, existen detergente orientados en funcion de las instalaciones de
sus usuarios (lavado a mano o en maquinas), de las condiciones de trabajo,
tipo de ropa y nivel de suciedad con que termina la ropa después de su uso.
Los consumidores pueden obtener en los diferentes puntos de ventas
detergentes para lavar a mano y a maquina, en polvo o liquido, para un uso
general, para ropa de colores, blanca, negra o incluso detergente para

ropas finas o delicadas.

El mercado de los detergentes ha evolucionado de manera vertiginosa, a
tal punto que es muy importante dentro de los consumidores de detergentes

gue este sea amigable con el medio ambiente.

En sus origenes los detergentes se caracterizaban exclusivamente por la
funcionalidad de ofrecer actuacion y limpieza, pero aquello era todo un
proceso que iniciaba con la organizacion de la ropa de acuerdo al tipo y
color, luego se preparaban las diferentes dosis de detergentes, entre ellos
el detergente en polvo, el jabén de cuaba rayado, el suavizante, el azulito,
champu y hasta el cloro. Para luego poner la ropa en remojo con el
detergente en polvo, el jabén de cuaba y el cloro. Entonces llegaba el
momento de darle varias vueltas en la lavadora, luego lavar a mano las
zonas dificiles como pufios, cuello y ruedo, para finalmente enjuagar con

suavizante.

Sin embargo con el paso de los afios el consumidor es mas exigente,
dispone de menos tiempo, posee ropas o prendas mas finas las cuales

requieren un producto Unico con componentes mas sofisticados, y sus
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expectativas es de poder contar con un detergente de desempefio
excepcional que le garantice mayor funcionalidad, mejor economia,
mejoras sensoriales y que sea sustentable o ecolégicamente amigable con

el medio ambiente.

Los nuevos habitos de consumo ha motivado a las empresas que
controlaban el mercado de los detergentes a desarrollar nuevos productos
a que vayan acorde con necesidades e inquietudes de sus clientes, que
cumplan con diferentes objetivos, donde la comodidad y funcionalidad de
los detergentes debian primar por encima de todo, dando paso asi, al
surgimiento de los detergentes liquidos, los cuales se caracterizan por su

facil disolucion, el cuidado de telas y colores, asi como por la modernidad.

Los detergentes liquidos poseen ventajas competitivas bastantes claras y
evidentes sobre los detergentes en polvo, como son: ofrecen comodidad
en la dosificacion, son mas especificos, su desempefio es superior, rinden
hasta un 60% mas y permiten ampliar la gama de fragancias, convirtiendo
el lavado en una real experiencia de lavado y cuidado de la ropa.

La creciente preocupacion por el medio ambiente o cuidado del entorno son
otras de las preocupaciones de las consumidoras modernas, por lo que es
importante para ellas que los detergentes posean antiespumantes que
inhiben la espuma, adecuados para sistemas automaticos de lavado,
inhibidores de corrosion que evitan la corrosidn de metales en ropas,
utensilios o partes de la lavadora, antimicrobianos que permitan matar
gérmenes y bacterias, brindando cualidades de desinfeccion. Ademas, las
consumidoras cada vez demandan mas detergentes que optimicen el uso
de recursos como el agua y la energia, siendo mas respetuosos del medio

ambiente.
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1.6 Analisis del comportamiento del consumidor de
Detergente

Frecuentemente no se percibe que la publicidad que se presenta
constantemente via television, prensa escrita o radio, se va reflejando en el
comportamiento de la sociedad. Si se observa como era la publicidad afios
atras, se podra entender cdmo han cambiado los aspectos que en esos
afos trataban de comunicar las empresas, y mas aun, se comprobara como
dia a dia a cambiado el uso y los habitos de consumo de los usuarios de

Detergente.

En el caso propio de los Detergentes, la publicidad que afios atras ofrecian
los medios de comunicacion estaban orientados a las amas de casa, que
su rol principal era cuidar su familia, asegurarse del bienestar de su agotado
esposo Yy de sus hijos. Hoy en dia las cosas son diferentes, los hombres
también contribuyen en gran medida al trabajo de la limpieza del hogar,
convirtiéndose en potenciales compradores de detergentes y susceptibles
de ser influenciados por su publicidad. Todos, independientemente de los
recursos econémicos que se pueda tener, del sexo, edad o clase social,
somos consumidores, y por ende mostramos patrones de consumo que

seran utilizados por las empresas al momento de desarrollar sus productos.

Estos cambios en los patrones de uso, consumo y nuevas necesidades no
escapan a la categoria de los detergentes y muy especialmente a los

consumidores de detergentes del gran Santo Domingo.

Poco tiempo atras el proceso de lavado era toda una odisea, gran parte de
los consumidores de detergentes al momento de utilizarlos en el lavado de
las ropas, necesitan contar con mucho agua y espacio para realizar dicha
actividad, debido a que la actividad estaba compuesta de varios pasos los
cuales en su momento eran los que garantizaban que la ropa quedara bien

lavada.
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Organizar la ropa por colores (mas claros y mas oscuros), por tipo de telas,
ropas mas sucias y ropas de nifios eran solo algunas de las cosas que
debian hacerse antes de iniciar el proceso de lavado, ademas de preparar
los detergentes a utilizar, en el caso de que fueran en polvo, mas el
suavizante, el cloro, el azulito o rayito eran otros de los componentes vitales
dentro del proceso, sin embargo la odisea vivida por las amas de casa aun
no terminaba, aun faltaba poner la ropa en remojo con el detergente en
polvo seleccionado, ademas del cloro para luego dar varias vueltas a la
ropa en la lavadora, posteriormente estregar a mano las areas de los
puiios, bolsillos y el cuello para finalmente proceder al enjuague con el

suavizante seleccionado.

Lavar o limpiar era todo un proceso tedioso para los consumidores, por
dicha razén y complejidad es que a las amas de casa no les gustaba la

actividad del lavado.

Los consumidores y el mercado han evolucionado, las empresas
productoras de detergentes con la finalidad de hacerle la vida mas facil, han
desarrollado nuevos detergentes liquidos basado en la innovacion y
apoyados en la tecnologia de punta que les garantice a los consumidores
que en un solo producto podran conseguir todos los componentes
necesarios para un mejor lavado, sin la necesidad de tener que vivir los

procesos de lavado del pasado.

Los consumidores cada vez estdn mejor informados, actualizados en
cuanto a las tendencias del mercado y sobre todo con agendas de trabajo
muy cargadas, lo que nos les permite mucho tiempo para invertirlo en el
proceso del lavado, por ello cada vez mas demandan productos Unicos con
el poder y la formulacidn necesaria, pero que igualmente sean amigables
con el medio ambiente sin dejar de lado la calidad que les permita cubrir

todas sus necesidades de lavado.
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Segun el dltimo consumer insight realizado por Dichter & Neira, Reseach
Network para Henkel Republica Dominicana, a las amas de casa no les

gusta la actividad del lavado por el esfuerzo que amerita dicha actividad.

Consideran que los detergentes en polvo son dafinos para sus prendas de
vestir, debido a la cantidad de fosfato que contienen. Al utilizarlos
consideran que las fibras de las telas se desgata, la ropa termina con una
gran cantidad de arrugas, ademas de la continua deformacion que

presentan las mangas y el cuello de blusas y polos.

Sin embargo, aquellas amas de casa que disfrutan el lavado les gustan
lavar siempre y cuando dispongan de mucha agua, espacios y todo lo que
necesitan para realizar este tema. Antes las amas de casa preferian las
aguas calientes como parte del proceso de lavado, incluso recuerdan que
sus madres asi lo hacian, sin embargo esos habitos con el tiempo
desaparecié debido a la practicidad en el uso de las lavadoras y
combinadas con la poca disponibilidad de tiempo con que cuentan en un

mundo cada vez mas cambiante.

Los nuevos habitos de consumo de las amas de casa reflejan lo importante
que es para ellas poder contar con un detergente que llene sus
expectativas, entre estas estan la cantidad de espuma que hace el
detergente, el aroma, el brillo en los colores, blancos relucientes y el precio.
Para ellas el detergente y las lavadoras nunca son suficientes para los
sucios que se encuentran en cuellos, pufios, areas de axilas, ruedos y
areas de bolsillos en los pantalones. Mientras mas espumas hace un
detergente, significa que tiene mas fuerza de lavado en su contenido, lo
gue es igual a mas dafino y menos util para el lavado en lavadoras. Un
detergente que facilite la eliminacion del uso de estas areas tendra un éxito

rotundo entre ellas.

El aroma del detergente es una de las condiciones que mas valoran las
amas de casa al momento de decidirse por cual detergente utilizaran, esto

es parte de los resultados de un buen proceso de lavado. Ellas se sienten

20



orgullosas cuando los vecinos le dicen que bien huele tu ropa mientras ellas
lavan, lo mismo que cuando la ropa se usa y tiene un olor suave pero

agradable.

Las amas de casa al momento de pensar en lavar sus ropas quieren un
detergente que sea todo en uno, que les ofrezca blancos mas blancos y
colores mas brillantes sin necesidad de usar o combinar con otros
detergentes como el cloro y el jabdén de cuaba, esto atendiendo a la

necesidad de cuidar la ropa, de simplificarse y sobre todo de ahorrar dinero.

La mujer de hoy reconoce lo importante de la limpieza para la tranquilidad
y la salud de toda la familia, por ello buscan la mejor opcion para cuidar los
suyos sin olvidar la economia familiar y el medio ambiente. Buscan la
perfeccién, son organizadas y dedicadas, ademas de que vinculan los
resultados de sus tareas de lavado a su éxito personal, buscando siempre

el mejor resultado.

Otras de las tendencias de las amas de casa es el uso de lavadoras HE o
de Alta Eficiencia, ya que estas nuevas lavadoras son mas eficientes en el
lavado, no utilizan las aspas tradicionales en las demas lavadoras, lo que
evita que las ropas se maltraten durante el proceso de lavado. Otra de las
ventajas de las nuevas lavadoras de alta eficiencia, es que son 100%
automaticas, solo requieren que se le ponga la cantidad de ropa a ser
lavada y secada, la cantidad de detergente liquido para dicha lavada, y en
35 minutos las ropas estaran limpias y secas. Esta autonomia en el lavado
permite que las amas de casa puedan ir desarrollando otras tareas mientras
sus ropas se lavan, ademas por utilizar detergente liquido para el lavado
la ropa conserva sus colores, y contribuye con la economia del hogar
debido a que el detergente liquido es mas eficiente, y al ser utilizado en
lavadoras HE solo se pone la cantidad en el envase que para esos fines
trae la maquina, y ella misma dentro del proceso de lavado solo utiliza el

necesario para realizar el lavado total.
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Esta nueva tendencia en el lavado y uso del detergente liquido permita
también a las familia una economia en la utilizacion de las maquinas HE,
ya que al realizar el lavado con detergente liquido NO producen espuma,
evitando que la lavadora se dafie, ademas de que contribuyen con el medio
ambiente. Cada vez mas los consumidores Los consumidores prefieren

detergentes liquidos por las siguientes razones:

e Mejor rendimiento que los detergentes en polvo

e Aporta innovacion a la marca y diferenciacion de la competencia
e Cuidado de telas y colores

e Répida disolucién

e Facil de usar

Segun un estudio realizado por Henkel, en la Republica Dominicana existe
una penetracion de 94% en el uso de lavadoras, es decir, de cada 100
personas que lavan sus ropas, 94 de ellas lo hacen desde una lavadora,
aunque es bueno aclarar que la tecnologia HE aun no es de uso masivo en
el pais, sin embargo en pocos afios de seguro seran las lavadoras

utilizadas por las familias Dominicanas. (Dichter & Neira, Diciembre 2012)

Los Detergentes cuya aparicién y uso se remontan a los afios 1500 AC,
han sido parte importante de la humanidad, aunque en principio su uso era
exclusivo para la limpieza, con el paso de los afios y el desarrollo de nuevas
tecnologias este se convirtié también en un producto que ademas de limpiar

tiene la funcién de eliminar gérmenes e impurezas en las ropas.

Cada dia las industrias encargadas de la produccién y comercializacion de
detergentes desarrollan nuevas alternativas para la produccion de este
importante producto que forma parte de la canasta basica de las familias

sin importar su clase social.

El mundo moderno, los diferentes roles en que se envuelve la humanidad,

asi como la igualdad de trabajo entre el hombre y la mujer, hacen que la
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cotidianidad sea totalmente diferente a afos atrds, ahora el tiempo libre es
muy limitado y por eso debe ser aprovechado al maximo.

Antes lo importante al momento de decidirse por la compra de los
detergentes era que limpiara y eliminara los gérmenes, ahora las amas de
casa exigen y demandan mucho mas que eso. Ya no basta con solo limpiar,
ahora los consumidores requieren productos que no maltraten la ropa, que
sean especializados, que brinden suavidad y sobre todo que sean

amigables con el medio ambiente y eficientes para el uso en las lavadoras.
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CAPITULO Il ANALISIS SITUACIONAL DE HENKEL

La historia de Henkel presenta la evolucién de una gran empresa alemana
por todo el mundo, que inici6 sus operaciones a finales del siglo XIX, dando
paso a la mas grande revolucion industrial vivida por la humanidad de
aguellos afos. Cinco generaciones de una misma familia interesados en la
quimica y desarrollo de nuevos productos han dado paso a través de los
afios a una gran gama de productos, los cuales no solo han sido
desarrollados para satisfacer las necesidades de los consumidores y
generar beneficios para sus productores y comercializadores, sino que tan

bien han contribuido con la sostenibilidad del medio ambiente.

2.1 Historia de la Empresa

Henkel fue fundada el 26 de Septiembre de 1876 por un comerciante de 28
afios interesado en la ciencia, Fritz Henkel. Este junto a dos socios
fundaron la compafiia Henkel & Cie en Aachen y comercializé su primer
producto, un detergente universal basado en silicato. A diferencia de todos
los productos de este tipo de la época, que se vendian sueltos, este
detergente no se vendia a granel sino en practicos paquetes.

Durante los afios siguientes, esta familia alemana de empresarios junto con
cientos de sus empleados construy6 la compafiia global que opera en mas

de 40 paises del mundo.

Para 1876 se produce la aparicion del primer detergente aleman de marca:
la “soda blanqueadora” Bleich-Soda de Henkel, un producto de precio
accesible que se vendia en resistentes bolsas de papel. Este detergente,
hecho de silicato de sodio y soda, fue el resultado de la investigacion
realizada por Fritz Henkel en persona. La soda era suministrada por la firma
Matthes & Weber de la ciudad de Duisburgo. Henkel adquirio esta

compafia en 1917 y la vendié en 1994.
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Con el fin de sacar provecho de las vias de transporte mejoradas y de las
oportunidades de ventas que éstas representaban, Henkel reubicd su
compainiia en la ciudad de Dusseldorf, en el rio Rin. Dusseldorf era la puerta
de entrada a la region del Ruhr, la cual se convirtio en el area industrial mas
importante del Imperio Aleman a partir del siglo XIX.

Fritz Henkel fue registrado como Unico duefio de la empresa. Las ventas
de la “soda blanqueadora” de Henkel se incrementaron de manera tan
rapida que, apenas un afo después, la fabrica alquilada por Henkel en la
Schutzenstral3e de Dusseldorf fue insuficiente para cubrir la demanda. Fritz
Henkel decidié construir su propia fabrica con una conexion a la red
ferroviaria. Henkel compra una parcela de terreno en la Gerresheimer
Stral3e de Dusseldorf-Oberbilk en octubre de 1880, la compafia empieza a
construir una nueva fabrica.

Para 1883 con el fin de mejorar su liquidez y de aprovechar mejor al
personal de ventas ambulantes de la empresa, Fritz Henkel decidié vender
mercancias ademas de sus detergentes. Las ventas comenzaron en 1884.
La gama de productos incluia un colorante ultramarino (un agente para tefiir
ropa de color azul), almidon brillante, un agente limpiador liquido, una

pomada limpiadora, extracto de carne de ternera y pomada para el cabello.

Con el objetivo de conseguir una mayor independencia de los proveedores
de materias primas y producir su propio silicato de sodio de alta calidad,
Fritz Henkel adquiri6 la empresa Rheinische Wasserglasfabrik de sus

antiguos socios, y transfirié la planta y todo su equipamiento a Dusseldorf.

Henkel abre su primera oficina fuera de Alemania en la vecina Austria. Carl
Pathe habia visitado Viena el afio anterior como representante Henkel y
participé6 por primera vez en una exposicion fuera de Alemania, la
Exposicion Industrial de Antwerp (Amberes), por lo que recibié un
certificado honorifico en 1886.

Para 1887 Henkel dio inicio al proceso de preparacion y venta a nivel

mundial del Henkel's Thee (Té de Henkel), actividad que continué hasta
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1913. EI Té de Henkel fue el primer té de marca de Alemania y era vendido
en latas decorativas que ayudaban a conservar el olor. En aquella época,
el té usualmente se almacenaba y se vendia a granel y, por lo tanto, perdia
rapidamente su aroma. En su mejor momento, las ventas del té

representaban méas de 10 por ciento de las ventas de la Empresa.

Un aflo mas tarde Ferdinand Sichel desarroll6 el primer pegamento para
empapelar paredes listas para usar. En poco tiempo, este adhesivo para
decoracion (introducido en 1881) y la pasta de papel de Sichel
revolucionaron los métodos que habian sido utilizados durante siglos,
mejorando significativamente los resultados. Fue necesario construir un
segundo horno para silicato de sodio en las instalaciones de Henkel en
Dusseldorf. Un horno para silicato de sodio consumia 20 toneladas de
arena y 20 toneladas de carbon cada semana. Estos materiales eran
preparados en forma manual, lo cual representaba un trabajo duro y

extenuante.

A principios de la ultima década de los afios 1800, Henkel llevé a cabo sus
primeras transacciones de negocio con clientes de Holanda y Suiza.

En la segunda mitad del siglo XIX, Henkel inici6 una nueva era con el
desarrollo de distritos de comerciales de venta ambulante. Los clientes eran
visitados unas cuatro veces por afo. Los viajes de los comerciales de
ventas ambulantes comenzaron por abarcar la region alemana del Mar
Baltico; posteriormente abarcaron las regiones oriental y central de
Alemania. En 1896, los comerciales de ventas ambulantes de Henkel se
desplazaban y operaban por toda Alemania. La empresa Henkel de
Dusseldorf prosperaba: las ventas corporativas alcanzaron los 518.000
marcos y la produccion las 1.973 toneladas. El crecimiento de la produccién

hizo que fuese imprescindible la construccion de un nuevo almacén.

Fritz Henkel hijo (1875 - 1930), con tan s6lo 17 afios, se unio a la firma

como aprendiz. Después de recibir formacién en el ambito comercial se
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convirti6 en la mano derecha de su padre en lo relativo a asuntos
comerciales. Henkel hijo dio al negocio de productos de marca de Henkel
una base soélida, desarrolld6 ain mas su ya exitosa publicidad y fue

responsable del area de servicio de la Compafiia.

El 9 de marzo de 1895, la imagen del ledn fue registrada en el registro de
marcas comerciales. Desde 1878 el nombre de la marca Bleich-Soda de
Henkel y el ledn, junto con el envoltorio de papel utilizado como packaging,
formaron una marca legalmente ‘depositada’. Registro de la marca
comercial Henkel's Bleich-Soda (soda blanqueadora de Henkel). En esta
época, los productos de Henkel se vendian en 280 poblaciones de
Alemania. Un nuevo horno de fundicion calentado por gas en la fabrica de
Henkel entré en operaciones. Al funcionar con gas, el horno podia ser
utilizado dia y noche vy, gracias a ello, el silicato de sodio liquido podia ser

extraido en forma continua en lugar de ser obtenido en lotes separados.

Todas las materias primas y productos acabados de Henkel tenian que ser
transportados mediante vehiculos tirados por caballos. Este problema de
transporte, asi como los principios basicos de las politicas corporativas,
provocaron que Fritz Henkel planeara un cambio de sede. El objetivo era
facilitar la posibilidad de un crecimiento, y la creacion de conexiones
ferroviarias y portuarias, muy necesarias.

Henkel desarroll6 Martellin, un fertilizante de potasio, subproducto del
silicato de sodio. Martellin se empez6 a comercializar en 1898 y se utilizaba
principalmente en el cultivo de tabaco, lupulo y vifiedos.

Con la adquisicion de una perfumeria y drogueria en Berlin -Charlottenburg,
Hans Schwarzkopf (1874-1921), establecio la compafia Schwarzkopf, que
se convirtié en uno de los principales negocios de cosmética en Alemania.
Henkel adquirié Schwarzkopf en 1995.

En Mannheim, el empresario Theodor Ross (1868-1939) fundd una
compafila que manufacturaba productos técnicos de consumo,

comenzando por productos de limpieza y cuidado para uso doméstico e
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industrial. La compafiia sucesora Teroson, de la ciudad de Heidelberg, fue
adquirida por Henkel en 1991.

Se fund6é Transiederei Pust & Neynaber en Geestemiinde, cerca de
Bremerhaven. Cuando la compafia Oscar Neynaber & Co AG, cercana a
Loxstedt, se uni6 a Henkel en 1968, Henkel se convirtio en lider del
mercado del sector de lubricantes para el procesamiento de PVC.

Fritz Henkel adquirié una extension de terreno de 54.846 metros cuadrados
en la region rural de Holthausen, al sur de Dusseldorf. ElI 22 de julio, se
colocaron los cimientos para levantar una fabrica de lejia de soda y silicato
de sodio, con talleres y un edificio de oficinas. Las ventas anuales de silicato
de sodio, de la “soda blanqueadora” (Bleich-Soda), del “Té de Henkel”
(Henkel's Thee) y del fertilizante Martellin superaron la marca del millon de
marcos. El principal comprador de silicato de sodio era Degussa.

El 25 de abril del 1905, el Dr. Hugo Henkel (1881-1952), el méas joven de
los hijos de Fritz Henkel padre, se uni6 a la compafia como quimico. Hugo
Henkel estuvo a cargo del area de Productos Quimicos y Tecnologia y de
nuevas materias primas, sento las bases de la investigacion sistematica e
introdujo tecnologias avanzadas y nuevas materias primas. En 1908 se
convirtié en socio responsable de la compainiia.

Numerosos colaboradores se mudaron de Dusseldorf a Holthausen. En los
cinco afos de existencia de la planta de Henkel, el numero de edificios
residenciales en Holthausen casi de duplicé al pasar de ser 90 a 177,
mientras que el nUmero de residentes se triplicd, pasando de 600 a 1884.
Henkel comenzé a investigar la quimica del lavado, del blanqueado y del
peréxido. Un antiguo compafiero de estudios del Dr. Hugo Henkel, el
quimico Dr. Hermann Weber, se dedic6 a la tarea de investigar el uso de
sales con contenido de oxigeno como agentes blanqueadores en
detergentes en polvo.

La compairiia Cordes & Co GmbH fue fundada en Minden, en la rivera del
Weser. Esta compafila se convirti6 en especialista en adhesivos,

especialmente (en los ultimos afios) en adhesivos de dispersion de resinas
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sintéticas para la industria del empapelado de paredes. En 1970, Cordes
se convirti6 en miembro de Henkel.

Tras seis afios de produccion en las nuevas instalaciones en Holthausen,
las ventas de Henkel y su fuerza laboral se habian duplicado, alcanzando
mas de 2 millones de marcos y 224 empleados.1907 El mes de junio fue
testigo del nacimiento de Persil, el primer detergente automatico del mundo.
Persil comenzd una revolucion pacifica en los hogares: las amas de casa
podian obtener ropa limpia y asombrosamente blanca hirviéndola una sola
vez, sin tener que frotar ni blanquear. En el otofio de 1907, Thompson
también lanzé un jabon en polvo con ozono llamado, primero, Ozonit, y mas
tarde Ozonil. Aun asi, fue incapaz de competir con el éxito que logro Persil.
En Newark, New Jersey, EE.UU, se fundd la National Red Oil & Soap
Company, rebautizada como Nopco Chemicals posteriormente. Su primer
producto fue un aceite vegetal sulfurado utilizado para tefiir textiles. En
1987, Henkel adquirié Nopco.

El éxito de Persil superd todas las expectativas: la produccion anual se
incrementd hasta alcanzar las 4.700 toneladas. En el mes de julio entr6 en
operaciones una nueva fébrica de jabon, se utilizé6 una primera maquina
para el llenado de empaques por duplicado y se import6 de los Estados
Unidos una maquina para colocar clavos en cajas de madera. En apenas
un afio, el nimero de empleados crecié en un 50 por ciento a un total de
485. Al mismo tiempo, dio inicio la exportacién de Persil. La firma Albert
Blum & Co se convirti6 en el agente general en Suiza. La gama de
productos Schwarzkopf incluia tres variedades de Schaumpon (huevo,
alquitran, manzanilla), asi como un polvo dentifrico.

La produccién total en Diisseldorf-Holthausen se elevd hasta alcanzar las
49.890 toneladas. Apenas cinco afios después de su lanzamiento al
mercado, Persil era responsable de un 40 por ciento de dicho total, es decir,
19.750 toneladas.
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El nimero de empleados crecié en un 89 por ciento respecto al afio anterior,
con lo cual la fuerza laboral total alcanz6 las 1.024 personas.
Aproximadamente la mitad era de sexo femenino.

El 29 de enero, Henkel fundo6 su primera subsidiaria: Henkel & Cie AG en
Basel-Pratteln, Suiza, que hasta 1923 fue la Unica subsidiaria de Henkel en
contar con una planta fuera de Alemania. El éxito de los productos de
Henkel hizo necesaria la construccion de una nueva fabrica de soda
blanqueadora en los terrenos de Holthausen.

Un nuevo cuarto de calderas con tres calderas de vapor entrd6 en
operaciones. ElI consumo de energia se habia incrementado tan
vertiginosamente como las ventas de productos. Tras el estallido de la
Primera Guerra Mundial el 1 de agosto, tuvo lugar una escasez de materias
primas y los suministros de adhesivos amenazaron con disminuir.

El laboratorio comenzdé a realizar pruebas con adhesivos sustitutos hechos
de silicato de sodio.

Cincuenta afios después de haber obtenido su licencia comercial, Fritz
Henkel padre celebro la ocasion fundando el Unterstitzungsfonds fur
Arbeiter und Angestellte (fondo para el apoyo de los trabajadores y del
personal). En 1918, al cumplir setenta afios, Henkel instituyé ademas el
Alters- und Hinterbliebenen-Versorgung der Angestellten (esquema de
pensiones para la tercera edad y supervivientes dependientes).

1916 Henkel construy6 una nueva fabrica para la produccion de silicato de
sodio en Holthausen, que sigue operando hasta la fecha. Debido a la
escasez de materias primas y a los controles establecidos por el gobierno
sobre las grasas, a partir del 1 de septiembre sélo fue posible suministrar
un Persil con calidad de tiempos de guerra (un detergente con contenido
de oxigeno sin adicion de jabon).

En el afilo 1917 Henkel adquiri6 todas las acciones de Matthes & Weber vy,
de este modo, la fabrica de soda en Duisburgo se convirtié en la primera
subsidiaria de Henkel en Alemania. En 1994, Henkel vendio la compafiia a
D. George Harris & Associates, de Nueva York, en los Estados Unidos.
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Debido a la escasez de material primas de buena calidad, Schwarzkopf
GmbH tuvo que detener la produccién en su planta de Berlin.1918 Henkel
canceld totalmente la produccion de Persil, reemplazandolo con el polvo
detergente de tiempos de guerra, iniciando con la comercializacion de Sil
como agente para enjuagar la ropa.

El negocio de Henkel crecia vertiginosamente a nivel mundial, por ello para
el 1919 Los duefios de Henkel OHG -su fundador, Fritz Henkel, y sus tres
hijos- designaron un comité de administracion de 8 personas para aliviar en
parte su carga de trabajo y para administrar la empresa. Se cred una
estructura de administracibon moderna, con areas de responsabilidad
definidas. 1920 Al levantarse los controles impuestos por el gobierno a las
grasas, pudo reanudarse la produccion de Persil en su calidad normal.

La marca de la empresa Henkel, rodeada por un évalo de color rojo,
aparecio por primera vez en el paquete. Entr6 en operacion un moderno
proceso de secado en torres de aspersion en la planta de produccion de
detergentes.

El 1 de junio, Henkel lanz6 su producto Ata con el objetivo de entrar en el
sector de los agentes quita grasas y la limpieza del hogar. A partir de 1924,
Ata fue vendido en una botella de cartén moldeado, lo cual con el transcurso
de las décadas se convertiria en una caracteristica poco usual del producto.
Para este mismo afo la ‘soda blanqueadora’ de Henkel (Henkel’s Bleich-
Soda) fue rebautizada con el nombre de marca Henko. Los tres detergentes
de Henkel cumplian con todos los requisitos del método clasico para lavar

la ropa: Henko para remojar, Persil para lavar y Sil para enjuagar.

Inspirado por una visita a los Estados Unidos, el Dr. Hugo Henkel comenzé
a realizar pruebas con el uso de fosfatos para limpiar superficies metélicas
en 1928. La produccion de agentes limpiadores para aplicaciones
industriales y profesionales que fueron comercializados bajo el nombre de
marca Pedrei dando inicio en la primavera de 1929. Henkel lanzo el
limpiador para el hogar Imi, que era producido siguiendo el mismo principio
quimico. El Dr. Jost Henkel (1909 - 1961), economista e hijo mayor del Dr.
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Hugo Henkel, se unid a la empresa 1933. Jost Henkel gui6 a Henkel a lo
largo de la Segunda Guerra Mundial y establecié las bases para su
crecimiento desde una compaiiia productora de detergentes a un productor
de quimicos a gran escala. Henkel construyé una planta para la destilacion
fraccionada de acidos grasos e instald su primer laboratorio de
microbiologia en Dusseldorf-Holthausen. A partir de este afio, los hornos
de la fabrica de silicato de sodio fueron alimentados automaticamente con

mezcla procedente de contenedores.

Henkel solicit6 una patente para su primer compuesto de amonio
cuaternario (CAC), creado para ser utilizado como sustancia activa biocida.
Dicho CAC fue el resultado de cinco afios de investigacion. En 1939,
Henkel solicit6 otra patente para su primer derivado fendlico (otra sustancia
activa biocida). En 1937, Henkel poseia compafiias de produccién en doce
paises europeos: Alemania, Austria, Bélgica, Checoslovaquia, Dinamarca,
Hungria, Italia, Noruega, los Paises Bajos, Polonia, Suecia y Suiza.
Después de la guerra, todas fueron expropiadas o puestas bajo la
administracion publica. Las acciones de Persil Italiana fueron vendidas a la
compainiia belga Solvay. Al verse bajo la presion de los nacionalsocialistas,
el Dr. Hugo Henkel se convirti6 en miembro del Consejo Consultor y del
Consejo de Supervision, recién establecidos. La tercera generacion de la
familia Henkel pas6 a tomar el mando de la empresa: Werner Lips asumié
el puesto de Betriebsfuhrer (director administrativo), mientras que el Dr.
Jost Henkel y Carl August Bagel fueron designados gerentes generales. En
1939, el Dr. Willy Manchot reemplazé a Bagel, quien sufria de mala salud,
asumiendo sus tareas como gerente general de Henkel & Cie GmbH y

como miembro del Consejo de Administracion de Henkel & Cie AG.

En 1991 fue realizado el lanzamiento de Persil Color, el primer detergente

para ropa de color.

En 1995 Henkel adquirié la comparfia de cosméticos Hans Schwarzkopf

GmbH. Tras su integracion en el afio de 1997, los productos de marca en
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el sector de la cosmética fueron asignados a Schwarzkopf & Henkel
Cosmetics GmbH, en Disseldorf, mientras que los productos para salon de
belleza fueron asignados a Hans Schwarzkopf GmbH & Co KG

(Schwarzkopf Professional), en Hamburgo.

En 1997 Henkel expandid sus negocios -particularmente en la region de
Asia y el Pacifico- participando en varias empresas conjuntas, fundando
nuevas compafias y adquiriendo otras ya existentes. En un proyecto
conjunto con la Universidad Jiao Tong de Shanghai, la Henkel (China)
Investment Co Ltd estableci6 el Centro de Capacitacion para

Administracion Jiao Tong en Shanghai.

Henkel adquirioé todas las acciones de Loctite Corporation, un importante
proveedor de adhesivos para el hogar y para el sector del Bricolaje, y el
principal especialista en adhesivos para ingenieria en todo el mundo,
especialmente para fines de miniaturizacion (por ejemplo, para union de
chips y microelectrénica). Con la integracion de Loctite, Henkel se convirtio
en lider indiscutible del mercado mundial de adhesivos y mejor6 su
estructura de ventas en los Estados Unidos y a nivel mundial. Las ventas

de la compafia superaron los 20 mil millones de marcos alemanes.

El Dr. Konrad Henkel, presidente honorario de Henkel, muri6 el 24 de abril
a la edad de 83 afios. Mas de 6.000 empleados y jubilados le dieron el
altimo adiés en el vestibulo de las oficinas centrales de Henkel en

Disseldorf.

Henkel reforz6 su posicién participando en nuevas empresas conjuntas,
estableciendo nuevas compafias y adquiriendo compafias ya existentes

en Japon, China y Estados Unidos.

El nuevo rumbo tomado por la compafia también se vio expresado en un
nuevo lema, ‘Una Marca Amiga’ (A Brand like a Friend), en una nueva vision
corporativa y en diez nuevos valores corporativos. El disefio corporativo de

Henkel fue redisefiado para reflejar esta nueva orientacién.
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Henkel celebré su 125 aniversario en todo el mundo, principalmente a
través del programa Henkel Smile-MIT, mediante el cual 125 proyectos
infantiles apoyados por los empleados de Henkel en todo el mundo
recibieron apoyos de hasta 12.500 euros en cada caso. En sus oficinas
centrales en Dusseldorf, Henkel don6é ocho millones de euros para la

conservacion de la mansidon Schloss Benrath.

A finales de septiembre de 2002, Henkel abrié el ‘Centro de Tecnologia
Henkel Loctite para Asia y el Pacifico’ en Yokohama, Japon, cuyo coste de
construccion fueron 23 millones de euros. En el futuro, mas de 130
empleados se aseguraran de que los clientes industriales del sector de
Tecnologias Henkel en la region asiatica reciban productos y soluciones de

sistemas individualmente disefiados para satisfacer sus necesidades.

Durante las desastrosas inundaciones en Alemania, mas de 80.000
personas se vieron forzadas a abandonar sus hogares. En un extraordinario
programa de colecta, los empleados y jubilados de Henkel donaron casi
274.000 euros para las victimas de las inundaciones. Henkel, por su parte,
dond otros 300.000 euros y brindé ayuda en la Republica Checa y en
Austria. Las instalaciones de Henkel en Hungria, Eslovaquia, Polonia y
Rumania apoyaron a las zonas de desastre en la Republica Checa

enviando ayuda.

En el 2003 El sector de Tecnologias Henkel, lider mundial en adhesivos
industriales, selladores y tratamientos de superficies, sufri6 una
reestructuracién que entré en vigor a partir del 1 de julio. En septiembre,
Henkel adquirid una participacion mayoritaria al fabricante de detergentes
La Luz en Guatemala y, gracias a esta empresa conjunta, ha podido

expandir sus negocios en América Latina.

En 2004 Henkel compra de la Dial Corporation, de Scottsdale, Arizona, es
la adquisicion mas grande en la historia de la empresa hasta la fecha. Este
renombrado fabricante estadounidense de detergentes y productos para el

consumidor le brinda a Henkel una sodlida posicion en el mercado
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norteamericano. Henkel adquirid, asimismo, la compariia de productos para
el cuidado del cabello Advanced Research Laboratories (ARL), que ha
desarrollado y comercializado productos innovadores y de alta calidad para
el cuidado del cabello durante mas de 20 afios. Con la serie de
adquisiciones llevadas a cabo en 2004, Henkel generara alrededor de un
25 % de sus ventas en los Estados Unidos.

En su 130° aniversario, Henkel proclam6é 2006 como el “Afo de la
Innovacion”. Durante el transcurso del afo, empleados de todo el mundo
participaron en la iniciativa con mas de 80.000 ideas para nuevos
productos, férmulas y packagings mejorados, asi como procesos de
produccion y de desarrollo mas eficientes. La campafia de innovacion

continuara a lo largo de 2007 y 2008.

Henkel adquirié marcas lideres en los EE. UU. Como Right Guard, Soft Dri
y Dry Idea, ampliando asi su gama de productos para la higiene personal
en el mercado estadounidense, y es ahora uno de los mayores proveedores
de productos cosméticos del pais. La construccién de las nuevas oficinas
centrales de Henkel Corporation en Scottsdale, Arizona, comenz6 a
mediados de diciembre. A partir de mediados de 2008, cerca de 800
colaboradores trabajardn en el complejo, que comprende 21.000m2
destinados a las oficinas y 12.000m2 a laboratorios e instalaciones

técnicas.

Henkel esta reforzando también la expansion de sus actividades en China.
La construccion de las nuevas oficinas centrales de Henkel Asia-Pacifico

en Shangai comenz6 en julio.

En marzo, la compaiiia informa de un 2012 exitoso con ganancias record:
“2012 ha sido, hasta ahora, el afo mas exitoso para Henkel: logrando
excelentes resultados en un mercado altamente volatil y competitivo, y
alcanzamos o sobrepasamos nuestros objetivos financieros”, dijo el CEO
de Henkel, Kasper Rorsted. “Los tres sectores de negocio de Henkel

mostraron un crecimiento rentable con mayor participacion en sus

35



mercados relevantes. También lograron las ambiciosas metas financieras
gue establecieron en 2008, para el periodo comprendido entre ese afio y
2012. Hemos fortalecido sustancialmente la competitividad y establecimos

una base fuerte para nuestro crecimiento futuro”.

Ademas, Henkel presenta un nuevo enfoque de marca para el negocio de
Adhesive Technologies. El portfolio ha experimentado un fuerte crecimiento
durante las ultimas décadas y ha permitido a Henkel convertirse en lider
mundial del mercado de adhesivos, selladores y recubrimientos

funcionales.

En Septiembre del 2012, Henkel abre la fabrica de adhesivos mas grande
del mundo en Shanghai, China. La nueva fabrica, conocida internamente
como “Planta Dragén”, cuenta con 150.000 m? y actualmente es la planta
de produccion central para adhesivos industriales en Chinay la region Asia-
Pacifico. Los clientes a los que se atiende desde esta nueva planta incluyen
empresas de la industria automotriz y de diversos sectores de consumo
masivo. Esta previsto que la produccion anual alcance las 428.000

toneladas métricas de adhesivos.

En 2010 Henkel alcanz6 una ventas de 15.092 millones de euros y un
beneficio operativo depurado de 1.862 millones de euros. Este ha sido el
mejor afio de la historia de la compafiia. Las tres areas de negocio
Detergentes/Cuidado del Hogar, Cosmética/Cuidado corporal y Adhesive
Technologies alcanzaron un aumento de las ventas y de los beneficios.
Henkel cuenta con una nueva Vision: “Lider global en marcas y tecnologias”
y con el objetivo de conseguir este objetivo, todos en Henkel se guia en sus
actividades diarias por cinco valores: clientes, personas, resultado
financiero, sostenibilidad y familia. Se han realizado cerca de 5.000
seminarios en los que los empleados han debatido sobre el modo en que

esta Vision y valores pueden implementarse en el trabajo diario.
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Henkel estd introduciendo un Nuevo disefio corporativo en toda la
compainia junto con el lanzamiento de su nuevo claim “Henkel — Excellence
is our Passion”. “El nuevo claim sintetiza la aspiracion como compafiia con
las marcas y toda la gente en todo el mundo. Henkel quiere ser la mejor
empresa en todo lo que hace” dijo Kasper Rorsted, Presidente del Consejo

de Administracion.

En enero de 2011 Henkel cre6 la Fundacion Fritz henkel, fundacion que en
el futuro servira de paraguas bajo el que se englobaran nuestras
actividades de compromiso social. La creacion de esta fundacion reafirma
el compromiso de Henkel con el entorno social que va mas alla de los
intereses directos de los negocios. La misién de esta Fundacion va desde
el apoyo del trabajo de voluntariado de los empleados, la ayuda en

desastres internacionales y el compromiso corporativo y de marcas.

Henkel posee tres divisiones de negocios con los cuales opera en las

diferentes regiones donde participa, estas son:
¢ Adhesivos, selladores y recubrimientos especiales

Durante mas de 75 afos, el nombre de Henkel representa innovacion,
calidad lider y los mas altos niveles de experiencia en adhesivos para la
casa, el colegio y la oficina. Henkel y sus marcas lideres se encuentran en
todo el mundo y gozan de altos niveles de confianza en sus respectivas
categorias y regiones. Todos nuestros productos y marcas comparten un

mismo principio. Entre ellas estan Locticte, Pritt, Tangit y Pattex.

Henkel desarrolla, produce y comercializa adhesivos para utilizar en la
casa, en la oficina y también a nivel profesional. Los Adhesivos, Selladores
y Recubrimientos Especiales de Henkel sirven a las industrias electrénica,
aeroespacial, del metal, de bienes duraderos, bienes de consumo,
mantenimiento y reparacion, y del packaging. Asimismo, ofrecen una

amplia gama de productos para el consumidor y para el profesional.
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Para facilitar la comprension del portfolio, Henkel reagrup6 sus adhesivos
industriales bajo cinco marcas: cada una representa un grupo de

tecnologias y aplicaciones especificas:

LOCTITE® es la marca elegida por ingenieria para soluciones adhesivas

de alto rendimiento, sellantes y recubrimientos.

BONDERITE® representa las soluciones de tratamiento de superficie que

crean una ventaja competitiva en el proceso de fabricacion de los clientes.

TECHNOMELT® es la opcion lider en adhesivos termo fundibles,
disefiados para obtener los mejores resultados en las aplicaciones y
procesos productivos de los clientes.

TEROSON® es la marca elegida para la union, sellado, recubrimiento y
refuerzo de carrocerias, asi como para la reparacion y mantenimiento de

vehiculos.

AQUENCE® es la innovadora y sostenible solucion de adhesivos base

agua.
e Laundry & Home Care

A nivel internacional, el negocio de Detergentes y Cuidado del Hogar
representa el 32% de la cifra total de ventas de la compaifiia en el mundo.
El negocio de Detergentes y Cuidado del Hogar de Henkel Ibérica abarca
una amplia gama y representa para la compafiia aproximadamente el 50%
de la cifra total de sus ventas en la Peninsula Ibérica. Las principales
marcas de Detergentes y Cuidado del Hogar que comercializa Henkel a
nivel mundial son: Persil, Dixan, Wipp, Purex, Spee, Perlana, Bref, MAS,

123, entre otras.
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e Beauty Care

La division Beauty Care de Henkel es una de las mas grandes del mundo
en su categoria y sus marcas y estan en continua expansion. Esta unidad
de negocios ofrece productos de consumo masivo para los segmentos de
belleza capilar, cuidado corporal, cuidado de la piel e higiene oral, asi como
productos profesionales para los salones de belleza y peluquerias. Dentro
de las principales marcas estan: Schwarzkopf, Dial, Syoss

2.2 Vision y Valores de la Empresa

Henkel opera en una amplia variedad de paises y culturas. Su cultura
corporativa, Vision y Valores unen a todos sus colaboradores y

proporcionan estandares para conducir el negocio.

Con base a su Vision y sus cinco Valores Corporativos, han formulado
reglas de comportamiento obligatorias a nivel global que se especifican en
una serie de codigos. En todas las areas de negocios y culturas en las que
operan, proporcionando una guia para el comportamiento y acciones de
sus empleados.

Estos cddigos ofrecen una guia para conducir el negocio dentro de los
maximos estandares éticos y tratando a todos los empleados, internos y
externos, con dignidad y respeto. ElI Cédigo de Conducta describe los
principios y expectativas sobre las practicas sostenibles en la empresa y la
responsabilidad social corporativa.

"Excellence is our Passion" es un compromiso que une a todos los que

trabajan en Henkel.

Henkel ha definido prioridades estratégicas claras y objetivos ambiciosos

para la compafia. Estan en proceso de establecer una “Cultura Ganadora”
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en Henkel que les ayudara a dirigir el negocio, implementando con éxito
sus prioridades y alcanzando sus objetivos.

Una Cultura Ganadora se caracteriza por tener un espiritu emprendedor en
toda la compafia y estar preparados al cambio constante. Para el éxito en
Henkel, es crucial que tengan un entendimiento comun de su propdsito
fundamental como compafia. La nueva vision proporciona una direccion y
un destino. Recoge la aspiracion de ser los mejores en todo lo que hacen.
Esta es la base de lo llaman One Henkel (Una Henkel). Los nuevos valores
guiaran las elecciones y decisiones que tomemos cada dia. Cada uno de
sus empleados contribuye a que la visién se convierta en una realidad y es
responsabilidad de cada quien vivir esos valores en Henkel, cada uno y

cada dia.

VISION

Lider global en marcas y tecnologias

VALORES

e Ponemos a nuestros Clientes en el centro de lo que hacemos.

Nos anticipamos, respondemos y cumplimos las expectativas de nuestros
clientes y consumidores ofreciéndoles el mejor valor, calidad y las marcas

y tecnologias mas innovadoras.

Tenemos a nuestros clientes en la mas alta consideracion y los situamos
en el centro de todo lo que hacemos. Esta es la Gnica manera en que
podemos ofrecerles un valor anadido. El valor “cliente” es vital para nuestro
exito y, puesto que no todos nuestros empleados estan en contacto directo
con nuestros clientes, es muy importante que entendamos qué significa

este valor para Henkel.
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Con el objetivo de ofrecer los mejores productos, la mejor calidad y un
servicio extraordinario, necesitamos entender a nuestros clientes y
consumidores mejor de lo que lo hacen nuestros competidores. Si lo
conseguimos, podremos tener crecimientos exitosos en todos nuestros

mercados.

e Valoramos, ponemos retos, y recompensamos a nuestras personas.

Nos tratamos los unos a los otros con respeto y dignidad y desarrollamos
nuestras capacidades. Esperamos que cada uno de nosotros sea
responsable y actle para alcanzar altos estandares. Confiamos en cada

uno de nosotros para tener éxito como compaiiia.

Las personas siempre marcan la diferencia. A través de su creatividad y
conocimientos, las buenas ideas se convierten en grandes éxitos del
negocio. Son nuestra conexion con nuestros clientes, hacen posible la
innovacion, desarrollan estrategias de éxito y otorgan a nuestra compafia
su identidad anica. Solo valorando, poniendo retos y recompensando a
nuestros empleados estableceremos una Winning Culture (Cultura
Ganadora) en Henkel.

Depende de cada uno de nosotros dar un buen ejemplo: en como lideramos
a nuestros equipos y en cOmo asumimos nuestras propias
responsabilidades para su desarrollo. Juntos haremos de Henkel un lider

global en marcas y tecnologias.

e Impulsamos un resultado financiero excelente y sostenible.

Somos una compafia orientada a los resultados y comprometida en

aumentar el valor de nuestro negocio y proporcionar un retorno competitivo

a nuestros accionistas.
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Seguimos nuestras prioridades estratégicas con el objetivo de alcanzar
nuestros objetivos financieros y hacer de Henkel una compafiia todavia

mas exitosa.

Un resultado financiero excelente y sostenible nos permite actuar de un

modo mas flexible en el futuro.

Esto hace posible un crecimiento saludable a largo plazo, y beneficiara no
sOlo a nuestros accionistas sino también a nuestros empleados. Este valor
influye en nuestras decisiones de inversion, de personal, de estrategias, de

trabajo en equipo y muchos otros aspectos en el dia a dia del negocio.

e Estamos comprometidos en ser lideres en sostenibilidad.

Proporcionamos productos, tecnologias y procesos que cuentan con los
mas altos estandares. Estamos comprometidos con la seguridad y la salud
de nuestros empleados, la proteccion del medio ambiente y la calidad de
vida de las comunidades en las que operamos.

Tener un fuerte compromiso con la sostenibilidad ha sido siempre un factor
muy importante para nuestro rendimiento. Concebimos todos los elementos
de la sostenibilidad a largo plazo y con un acercamiento emprendedor,
buscando no solamente el cumplimiento de los estandares existentes sino

alcanzando otros nuevos.

Henkel siempre se ha esforzado por crear un equilibrio entre las personas,
el planeta y los beneficios econdmicos. Este enfoque nos da una clara
ventaja competitiva y nos ayuda a alcanzar todo el potencial de negocio y
Nnos proporciona una ventaja significativa en las futuras competiciones por

los nuevos talentos.
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e Construimos nuestro futuro sobre los cimientos de nuestro negocio
familiar.

Valoramos la continuidad de nuestro propdsito y nuestra vision basandonos
en nuestra larga historia de éxito y focalizandonos fuertemente en nuestros
valores. Nos guiamos por nuestra vision a largo plazo que se basa en un
espiritu empresarial justo y en una base financiera sélida.
El valor “familia” nos hace unicos. Construimos nuestro futuro sobre unos
cimientos solidos. Desde 1876, afio en el que se fund6 Henkel, la familia

Henkel ha demostrado un fuerte compromiso con la compafiia.

La familia proporciona la oportunidad de operar a largo plazo. Ademas nos
apoya cuando tenemos que tomar decisiones estratégicas dificiles.
Estamos comprometidos con liderar Henkel con un espiritu emprendedor,
gque ha sido una de nuestras fuertes caracteristicas desde nuestra
fundacioén, y esto es lo que en Ultima instancia marca la diferencia en el

mercado.

2.3 Estrategia Corporativa de la Empresa

La estrategia corporativa de Henkel esta basada en 5 grandes enunciados:

Outperform Reforzar el potencial en categorias

Aprovechar todo el potencial de las categorias de producto para ganar

cuotas de mercado y de este modo ser mejores que la competencia:

Gestionar activamente todo el portfolio, reforzando las marcas top,
lanzando importantes innovaciones, y focalizandose en los clientes y

consumidores.

Para captar el potencial y poder lograr un crecimiento acelerado y aumentar
el rendimiento de las categorias, la segmentaron en 3: Core, crecimiento y

valor.
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En las categorias core, continuaran invirtiendo para reforzar y expandir sus
posiciones de liderazgo. En las categorias de crecimiento, las inversiones
proporcionaran un alto crecimiento en los segmentos ya existentes y en los
nuevos. En las categorias de valor las inversiones se realizaran con el

objetivo de maximizar la rentabilidad de estos y de la empresa.

Reforzar las marcas: Continuaran focalizandose en las marcas top como
Persil, Schwarzkopf o Loctite a la vez que consolidaran su portfolio de
marcas. Est4 previsto que en 2016, las 10 marcas top generen
aproximadamente el 60 % de las ventas totales, en 2012 estas marcas

generaron el 44 % de las ventas.

Para conseguir este rendimiento expandiran sus marcas globales vy
apoyaran sus marcas top con fuertes innovaciones y focalizdndose en

inversiones en marketing.

Innovacion y focalizados en el cliente: Un proceso de innovacion, basado
en innovaciones relacionadas con las tendencias actuales para cubrir las
necesidades de los clientes y consumidores, las que ayudara a reforzar el

liderazgo en innovacion.

Capitalizando la sostenibilidad y las tendencias como lujo accesible o
“conveniente”, aseguraran que los productos continden siendo altamente

atractivos y de relevancia para los clientes y consumidores.
Globalize Foco en las regiones con alto potencial

La prioridad estratégica “Globalize” describe las estrategias regionales
diferenciadas para aprovechar las oportunidades de crecimiento en todo el
mundo. Aprovechar las fortalezas en los mercados maduros y expandirse
en los mercados emergentes. En los mercados maduros, aprovechar las
fortalezas y generar un crecimiento rentable incrementando las inversiones

en las marcas y manteniendo el objetivo en los costes.
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En 2016 el objetivo es haber alcanzado mas posiciones top en estos
mercados con todas las marcas fuertes y haber aumentado el rendimiento

de toda la empresa.

En los mercados emergentes, expandir las posiciones en las categorias
existentes y acelerar el crecimiento en aquellos paises en los que ya se
tiene una fuerte presencia. Igualmente mantenerse de manera selectiva en

nuevos mercados en crecimiento en los que todavia no estan presentes.

Aprovechar la velocidad y eficiencia reforzando continuamente la presencia

global continuamente.
Simplify Fomentar la excelencia operacional

Simplify es la prioridad estratégica que resume la mejora continua de los
procesos globales. Henkel continuara conduciendo la excelencia
operacional haciendo los procesos mas rapidos y estandarizados,

focalizandose en la eficiencia de costes y en la optimizacibn maxima.

Ampliaran los shared services ya existentes aumentando el numero de

procesos que se llevan a cabo por medio de estos.

Adicionalmente a los shared services, se focalizaran fuertemente en las
tecnologias de la Informacion (IT) lo cual hara que incrementen la eficiencia
en los procesos de negocio. Aprovechan una plataforma global integrada

de procesos gracias a importantes inversiones en IT.

De los 2.200 procesos existentes, cerca de 800 han sido identificados como
procesos globales standard que pueden concentrarse en todas las regiones

en que Henkel y sus negocios tienen presencia.

Aumentar la eficiencia a través de hubs globales, expandiendo el e-
sourcing y reduciendo el numero de proveedores a nivel global en un 40 %
en 2016. Mejorando los costes estructurales y optimizando la productividad

global de forma continua.
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Inspire Fortalecer su equipo global

Inspire es la prioridad estratégica que describe el claro compromiso de
fortalecer el equipo global. Henkel se focaliza en tres areas: Liderazgo,

Talento y Rendimiento, asi como la Diversidad.

Formar lideres fuertes es parte del objetivo definido en los nuevos principios
de liderazgo que indicaran el modo en que deben gestionar la complejidad
de los diferentes roles de liderazgo y asi inspirar a todo el equipo globale.

Con las nuevas series de desarrollo del liderazgo, por ejemplo se establece
un programa obligatorio para los managers que gestionen personas, les
apoyan desde las primeras tareas de liderazgo que desarrollen hasta las
responsabilidades mas avanzadas, estratégicas y de liderazgo que

desarrollen talento y rendimiento.

Para atraer y retener el talento a nivel global, se trabaja en reforzar las
marcas como empleador y se concentran en hacer de Henkel un empleador
altamente atractivo. Esto incluye competitivos programas de compensacion
y remuneracion que estan fuertemente vinculados al rendimiento, asi como
atractivas oportunidades profesionales en diferentes negocios, ofreciendo

experiencia internacional y participacion en proyectos retadores.

Henkel gestiona la diversidad como un tema de competencias que le
permite contar con una estructura de empleador multifacética con
diferentes background, cultural y profesional que ofrece una ventaja
competitiva. Henkel promueve la diversidad gestionando activamente

nacionalidades, edad y género de diferentes cultura.

Henkel trabaja para incrementar la composicion internacional de sus
equipos, aprovechando la experiencia de sus compafieros senior y
apoyando sistematicamente la carrera profesional de las mujeres, a la vez
que proporcionan las infraestructuras idoneas para desarrollar modelos de

trabajo flexible.
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En 2012 se reforz6 la importancia en la organizacion del trabajo flexible
tanto para los empleados como para la compafiia. Todos los miembros del
Board y la alta direccion han demostrado su fuerte compromiso con la
flexibilidad en el trabajo y con una cultura orientada a rendimiento en

Henkel tras firmar el “Charter de Felixibildiad Trabajo - Vida”.

Otra importante estrategia es la de La Sostenibilidad 2030 simplemente

se refiere a alcanzar mas con menos.

En el planeta viven 7.000 millones de personas. En 2050 se espera que
esta cifra aumente hasta unos 9.000 millones. Para asegurarse de que las
generaciones futuras pueden vivir bien con recursos limitados de nuestro

planeta tendremos que hacer un gran cambio de mentalidad.

Para Henkel la sostenibilidad significa personas viviendo bien y con los
recursos limitados del planeta (definicion dada por la WBCSD Visién 2050).
Sin embargo, la huella humana a nivel global ya es mayor de lo que los
recursos del planeta pueden soportar. La poblacion sigue creciendo muy
rapidamente y este crecimiento estd cambiando también la forma de

consumir.

Como resultado de esto, la presion sobre los recursos naturales se va
acelerar de modo dramatico en las proximas décadas. No obstante aunque
estos desarrollos son retos para el futuro, también ofrecen un enorme
potencial: innovar y conseguir mas con menor sera la clave para ser

sostenible si tener que sacrificar la calidad de vida de las personas.

Las empresas deben encontrar el modo de crecer mejorando la calidad de
vida sin utilizar mas recursos ni dando lugar a mas emisiones. Se necesitan
productos que permitan a la gente vivir bien utilizando cada vez menos

materiales.
Esta es la clave de la Estrategia de sostenibilidad 2030 de Henkel:
e Alcanzar mas con menos.
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Buscan la manera de crear mas valor para sus clientes, consumidores,
comunidades y la propia compafia la vez que se reduce la huella
medioambiental. La innovacion y la inteligencia seran esenciales para

seguir esta estrategia.

La sostenibilidad en Henkel es el compromiso de ser lideres en

sostenibilidad que esta fuertemente arraigado con sus valores.

Mantener el equilibrio entre el éxito econdomico, la proteccion del
medioambiente y la responsabilidad social ha sido fundamental en la
cultura corporativa durante décadas. La busqueda de la sostenibilidad se
lleva a cabo a largo plazo y a nivel empresarial, cubriendo todas las
actividades de la cadena de valor. El hecho de haber focalizado los
esfuerzos durante muchos afos en el desarrollo sostenible hace que se
tenga una excelente reputacion como compafiia que tiene posiciones de
liderazgo en estas areas, y estan decididos a mantener esta posicion a la
vanguardia de la sostenibilidad. Por todo ello es por lo que junto con las
distintas areas de negocio y algunos expertos externos hemos desarrollado
una estrategia de sostenibilidad a largo plazo que nos guiara en el camino
de enfrentarnos a los retos con los que nos encontraremos: desvincular el

crecimiento del consumo de recursos.

En el centro de esta estrategia se encuentra una simple aunque desafiante
ambicién: alcanzar mas con menos Yy triplicar nuestra eficiencia de ahora
hasta 2030. Esto requiere que se propongan nuevas soluciones y
encontremos la manera de llevar adelante nuestros negocios Yy
operaciones. La Estrategia de Sostenibilidad 2030 se esta construyendo

sobre lo que ya sea hecho con éxito en el pasado.

En Henkel estan convencido de que la sostenibilidad a largo plazo es

esencial para tener éxito futuro en sus negocios.
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2.4 Henkel en la Republica Dominicana

Henkel llega a Republica Dominicana en Febrero del 2013, comercializando
las marcas de Detergente 123y Pril via el Distribuidor Confeti Cristal. Es a
partir del 1ro de Septiembre del 2013 cuando adquiere el portafolio de
productos destinados a lavanderia que hasta ese momento era propiedad
de Colgate Palmolive, incorporando a su portafolio las marcas de

Detergente Fab, Alto Poder, Fuerza Fria, Rayito y Lavador.

Henkel opera en Santo Domingo en oficinas propias, donde trabajan 25
ejecutivos de forma directa y 75 personas de manera indirecta. Adicional,
esta multinacional alemana desarrolla campafias mercadoldgicas para sus
marcas locales que le permitan competir en un mercado de

aproximadamente 100 millones de dodlares al afio. (Nielsen, 2014)

2.5 Métodos de la Investigacion

El tipo de investigacidn sera realizada atendiendo al tipo de estudio

descriptivo.

Esta investigacion permitira describir los aspectos mas caracteristicos,
distintivos y particulares del Detergente Liquido, asi como también
determinar las preferencias de los consumidores de Detergentes Liquidos
en Santo Domingo, lo cual permitira la introduccion de manera eficaz en el

canal detallista.

Entre los métodos de estudios que se implementaran en el desarrollo de la

presente investigacion estan:
e Meétodo de Analisis

A través de este método se identificaran los diferentes fenbmenos para

revisarlos ordenadamente y por separado. Analizando las nuevas
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tendencias en el consumo y comercializacion de detergentes en el canal
detallista, esto permitira determinar las mejoras necesarias que requieren
los Detergentes dentro de las empresas que permitan mantener la

competitividad en un mercado tan cambiante.

e Método de Sintesis

Este método permitira relacionar hechos que aparentan aislados
formulando las teorias que unifiquen los diversos elementos, como son la

gestién actual de ventas y sus efectos en el desarrollo del canal detallista.

2.5.1 Herramientas

Para el disefio del presente plan de negocios se utilizaran dos herramientas
de investigacién, estas seran: Las Encuestas (ver anexo 1) cuyo objetivo
principal serd la recopilacion de datos cuantitativos acerca del uso de
Detergente y el tipo mas demandado en base a sus experiencias de uso y

consumao.

También se realizaran entrevistas (ver anexo 2) a los responsables del area
de Detergentes en la empresa, con la finalidad de obtener informacién
fiable por parte de expertos en la materia sobre situaciones especificas

formuladas al entrevistado.

2.5.1.1 Encuestas

En vista de la relevancia del tema de los Detergentes y la diversidad de
marcas existentes en la Republica Dominicana y muy especialmente en el
gran Santo Domingo, Se aplicaran encuestas a los residentes de la ciudad

Santo Domingo, con el objetivo de:
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Conocer los habitos de uso del Detergente en Santo Domingo

durante el afno 2014.

Determinar los establecimientos o lugares de compra de los

Detergentes.
Conocer el nivel de preferencia del Detergente en Santo Domingo.

Indagar el posicionamiento del Detergente Liquido MAS Color en

Santo Domingo.

Calculo de la muestra poblacion Infinita de personas

AR
N= ZQ
e

| _ 1.96” (0.50  0.50)

0.052
_3.84(0.25)
~0.0025
_ 096 _ 384 C id ios de Det t
= 0.0025 = onsumilidores o usuarios de e ergen es
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2.5.1.2 Tabulacién de las Encuestas

Tabla 1 Consumo / Uso de Detergente

Variable Frecuencia %
Si 384 100

No 0 0
Total 384 100

Fuente: 384 Encuestados

De los 384 encuestados, el 100% utiliza o consume Detergentes.

Grafico 1 Consumo / Uso de Detergente

0%

I
100%

=Si = No

Fuente Cuadro |
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Tabla 2 Tiempo de Uso

Variable Frecuencia %
Diario 230 60
Semanal 115 30
Quincenal 39 10

Otro Especifique 0 0
Total 384 100

Fuente: 384 Encuestados

De los 384 encuestados, 230 para un 60% lo utiliza a diario, 115 para un

30% lo utiliza semanalmente y 39 para un 10% lo utiliza quincenal.

Grafico 2 Tiempo de Uso

10%

= Diario = Semanal = Quincenal

Fuente Cuadro Il
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Tabla 3 Tipos de Uso

Variable Frecuencia %
Lavar Ropa 269 70
Limpieza del Hogar 77 20

Desinfectar 27 7

Lavar Vehiculos 11 3
Total 384 100

Fuente: 384 Encuestados

De los 384 encuestados, 269 para un 70% lo utiliza para lavar ropa, 77 para
un 20% lo utiliza para limpieza del hogar, 27 para un 7% lo utiliza como

desinfectante y 11 para un 3% lo utiliza para lavar vehiculos.

Grafico 3 Tipos de Uso

= Lavar Ropa = Limpieza del Hogar

= Desinfectar

Fuente Cuadro Il

54

Lavar Vehiculo




Tabla 4 Lugar de Compra

Variable Frecuencia %
Colmados 288 75

Almacenes 19 5
Supermercados 77 20

Otro especifique 0 0
Total 384 100

Fuente: 384 Encuestados

De los 384 encuestados, 288 para un 75% lo compra en colmados, 77 para
un 20% lo compra en Supermercados y 19 para un 5% lo compra en

Almacenes.

Grafico 4 Lugar de Compra

5%

T~

75%

y-

m Colmados = Almacenes = Supermercados

Fuente Cuadro IV
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Tabla 5 Categoria de Uso

Variable Frecuencia %
Polvo 288 75
Liquido 96 25
Otro especifique 0
Total 384 100

Fuente: 384 Encuestados

De los 384 encuestados, 288 para un 75% lo utiliza en polvo, y 96 para un

25% lo utiliza liquido.

Grafico 5 Categoria de Uso

75%

y-

= Polvo 288 = Liquido 96

Fuente Cuadro V
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Tabla 6 Preferencia Detergente Liquido

Variable Frecuencia %
Ariel 19 20
Tide 48 50

Nitido 10 10
MAS Color 14 15

Vanish 5 5

Total 96 100

Fuente: De los 384 encuestados 96 utilizan Detergente Liquido

De los 96 encuestados, 48 para un 50% prefiere Tide, 19 para un
20% prefiere Ariel, 14 para un 15% prefiere MAS Color, 10 para un
10% prefiere Nitido y 5 para un 5% prefiere Vanish.

Grafico 6 Preferencia Detergente Liquido

5%
I

\_50%

m Ariel 19 = Tide48 = Nitido 10 MAS Color 14 = Vanish 5

Fuente Cuadro VI
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Tabla 7 Conocimiento del Detergente Liquido MAS

Color
Variable Frecuencia %
Si 58 85
No 326 15
Total 384 100

Fuente: 384 Encuestados

De los 384 encuestados, 326 no conoce el Detergente Liquido a
MAS Color, y 58 para un 15% si lo conoce.

Grafico 7 Conocimiento Detergente MAS Color

=Si = No

Fuente Cuadro VII
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Tabla 8 Utiliza Detergente Liquido MAS Color

Variable Frecuencia %
Si 34 35

No 62 65
Total 96 100

Fuente: 96 Encuestados de 384 que utilizan Detergente Liquido

De los 96 encuestados, 62 para un 65% no utiliza Detergente Liquido

MAS Color, y 34 para un 35% si lo utiliza.

Grafico 8 Utiliza Detergente Liquido MAS Color

35%

=Si = No

Fuente Cuadro VIII
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Tabla 9 Factor de Compra

Variable Frecuencia %
Aroma agradable 19 5
Mayor Rendimiento 307 80
Facil Disolucidn 58 15
Otros especifique 0 0

Total 384 100

Fuente: 384 Encuestados

De los 384 encuestados, 307 para un 80% lo compra por mayor
rendimiento, 58 para un 15% por facil disoluciéon y 19 para un 5% por un

aroma agradable.

Grafico 9 Factor de Compra

80%

= Aroma agradable 19 = Mayor Rendimiento 307 = F4cil Disolucién 58

Fuente Cuadro IX
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Tabla 10 Sexo

Variable Frecuencia %
F 346 90

M 38 10
Total 384 100

Fuente: 384 Encuestados

De los 384 encuestados, 346 para un 90% son de sexo femenino, y 38 para

un 10% son de sexo masculino.

Grafico 10 Sexo

10%

snFus M

Fuente Cuadro X
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Tabla 11 Edad

Variable Frecuencia %
18 - 25 38 10
25-35 115 30
36 -45 173 45

Mas de 45 58 15

Total 384 100

Fuente: 384 Encuestados

De los 384 encuestados, 173 para un 45% tienen edades comprendidas
entre 36 y 45 afios, 115 para un 30% tienen edades comprendida entre 25
y 35 afos de edad, 58 para un 15% tienen edad superior a los 45 afios, y

38 para un 10% tienen edades comprendida entre 18 y 25 afios de edad.

Grafico 11 Edad

=18-25 m25-35 ®=36-45 = Masded5

Fuente Cuadro Xl
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Tabla 12 Nivel Educativo

Variable Frecuencia %
Basico 173 45
Medio 77 20

Técnico 96 25

Profesional 38 10
Total 384 100

Fuente: 384 Encuestados

De los 384 encuestados, 173 para un 45% tienen nivel educativo basico,
96 para un 25% tienen nivel educativo a nivel técnico, 77 para un 20%

tienen nivel educativo medio, 38 para un 10% tienen un nivel educativo

profesional.

Grafico 12 Nivel Educativo

10%

® Basico ® Medio = Técnico Profesional

Fuente Cuadro XII
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Tabla 13 Ocupacion

Variable Frecuencia %

Estudiante 19 5
Empleado Publico 173 45
Empleado Privado 192 50
Total 384 100

Fuente: 384 Encuestados

De los 384 encuestados, 192 para un 50% tienen como ocupacién ser
empleados privados, 173 para un 45% tienen como ocupacion empleado

publico, 19 para un 5% tienen como ocupacién estudiantes.

Grafico 13 Ocupacién

m Estudiante = Empleado Publico = Empleado Privado

Fuente Cuadro XIlII
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Tabla 14 Estado Civil

Variable Frecuencia %
Casado 230 60
Soltero 19 5

Divorciado 58 15
Viudo 12 3

Unién Libre 65 17
Total 384 100

Fuente: 384 Encuestados

De los 384 encuestados, 230 para un 60% son casados, 65 para un 17%
tienen union libre, 58 para un 15% son divorciados, 10 para un 5% son

solteros, y 12 para un 3% son viudos.

Grafico 14 Estado Civil

m Casado = Soltero = Divorciado Viudo = Unidn Libre

Fuente Cuadro XIV
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2.5.1.3 Analisis de la Encuesta

Segun los resultados arrojados por la encuesta, de los 384 entrevistados el
100% de los hogares de Santo Domingo utilizan o consumen algun tipo de
Detergente en sus respectivos hogares, lo que permite determinar que este

tipo de categorias tiene un alto consumo en los hogares de Santo Domingo.

De estos usuarios de Detergente, se puede determinar que sus habitos de
consumo varian de acuerdo a sus necesidades, 230 para un 60% lo utilizan
a diario, 115 consumidores para un 30% lo utilizan semanal, 39 de ellos

para un 10% utilizan el Detergente de manera quincenal.

Lo mismos sucede con los diferentes tipos de usos que estos le dan al
Detergente, segun estos resultados, de 384 usuarios 269 para un 70% lo
utilizan para Lavar Ropa, 77 de ellos para un 20% para limpieza del hogar,
27 de ellos para un 7% lo utilizan para desinfectar y 11 para un 3% lo utilizan

para lavar vehiculos.

Otro de los puntos relevantes arrojados por esta encuesta, es el referente
a los establecimientos o lugares de compras en que los usuarios adquieren
sus Detergentes, de los 384 encuestados, 288 para un 75% compran sus
Detergentes en los diferentes colmados esparcidos por todo Santo
Domingo, 96 para un 20% lo adquieren en Supermercados, y solo 19

usuarios para un 5% lo compran en almacenes.

Las preferencias de uso de los consumidores de Detergente también varia
en base a sus necesidades y cultura, de los 384 encuestados, 288 usuarios
para un 75% utilizan el Detergente en Polvo y solo 96 para un 25% lo
utilizan Liquido, lo que demuestra la gran oportunidad que tiene el
Detergente Liquido de ganar participacion en el mercado de Santo

Domingo.

Los usuarios de Detergente presentan diferentes factores de compra al
momento de adquirir sus Detergentes, de los 384 encuestados, 307 para

un 80% lo compran por mayor rendimiento, 58 usuarios para un 15% lo
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compran por su facil disolucién y 19 de ellos para un 5% lo compran por su

aroma.

De los 384 usuarios encuestados, 326 para un 85% no conocen el
Detergente Liquido MAS Color y solo 58 para un 15% si conocen el
Detergente Liquido MAS Color.

Los resultados de la encuesta permiten conocer el nivel de preferencia del
Detergente en Santo Domingo, los usuarios encuestados que utilizan el
Detergente Liquido fueron 96 para un 25%, de los cuales 48 para un 50%
prefieren el Detergente Liquido Tide, 19 de ellos para un 20% prefieren el
Detergente Liquido Ariel, 14 usuarios para un 15% tienen preferencias por
el Detergente Liquido MAS Color y 10 de ellos para un 10% prefieren el
Detergente Liquido Nitido, solo 5 usuarios para un 5% se deciden por el
Detergente Liquido Vanish.

Al momento de indagar el posicionamiento del Detergente Liquido MAS
Color en Santo Domingo, los resultados obtenidos segun la encuesta
realizada fueron los siguientes, de 96 encuestados que utilizan Detergente
Ligquido, 62 para un 65% no utiliza el Detergente Liquido MAS Color, y 34
usuarios para un 35% si utiliza el Detergente Liquido MAS Color.

Dentro de los datos demogréficos arrojados por la encuesta, se encuentran
los siguientes: de los 384 encuestados, 346 para un 90% son de sexo
femenino y 38 para un 10% son de sexo masculino. Los resultados por
edades de los 384 encuestados fueron 173 para un 45% comprendian
edades entre 36 y 45 afios de edad, lo que permite determinar que gran
parte de los usuarios de Detergente son personas maduras o con edades
superior a las 35 afios. 115 encuestados para 30% poseen edades entre
25y 35 afios, 58 personas para un 15% son mayores de 45 afios y 38 para

un 10% tienen edades comprendidas entre 18 y 25 afios.

El nivel educativo de los 384 encuestados fue de 173 para un 45% con un

nivel basico, 96 para un 25% poseen un nivel técnico, 77 para un 20%
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tienen un nivel medio y solo 38 de ellos para un 10% poseen un nivel

educativo superior o profesional.

Dentro de las ocupaciones de los 384 encuestados, tenemos 192 de ellos
para un 50% son empleados privados, 173 para un 45% empleados
publicos y solo 19 para un 5% son estudiantes. Finalmente segun la
encuesta, de los 384 encuestados 230 de ellos para un 60% son casados,
65 para un 17% tienen unién libre, 58 para un 15% divorciado, 19 para un

5% soltero y 12 para un 3% son viudos.

2.5.1.4 Entrevista al Gerente de Mercadeo y Trade marketing

La entrevista se realizara con el objetivo de:

e Analizar los antecedentes y tendencias en el uso de los Detergentes
Liquidos.

e Establecer conveniencias y ventajas en el uso de los Detergentes

Liquidos.

e Identificar estrategias que permitan un mejor desarrollo de la

categoria en el mercado de Santo Domingo.

2.5.1.5 Anédlisis de la Entrevista

Durante la entrevista realizada al sefior Cristian Alfau Gerente de Mercadeo
y Trade Marketing de Henkel Republica Dominicana, se obtuvo la siguiente

informacion:

El mercado Dominicano en cuanto al consumo de Detergente Liquido ha
seguido evolucionando rapidamente, tanto asi, que los espacios que hoy

destinan los grandes Supermercados al area de Detergente Liquido en
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muchos casos es muy similar al espacio logrado por los Detergentes en
Polvo durante décadas.

Afos atras solo una o dos marcas internacionales participaban en el
mercado, sin embargo con la expansién de las cadenas de Supermercados
que participan en el pais, la constante competencia entre las empresas
dedicadas a la produccién y comercializacion del producto y consumidores
cada vez mas exigentes, informados y actualizados han motorizado el

desarrollo de la categoria en la Republica Dominicana.

Anteriormente solo se conseguian marcas como Ariel y en algunos casos
Tide, no obstante, la categoria ha evolucionado a un ritmo tal, que ya se
observan marcas de produccion local como Nitido con gran presencia en el
mercado, marcas propias propiedad de las diferentes cadenas de
Supermercados, y otras marcas internacionales que siguen ganado
presencia y participacion en el marcado, lo que indica claramente que el
consumo de los Detergentes Liquidos van en aumento. Es ese el analisis
que confirma la necesidad que tiene Henkel en participar en una categoria
donde la empresa es bastante fuerte por sus desarrollos internacionales,
pero ademas es esa incursion en el mercado local que permitird a la
empresa entrar en la ola de crecimiento que trae consigo tan importante

categoria.

Las gente cada dia dispone de menos tiempo para dedicar al lavado, las
tendencias internacionales demuestran que cada vez mas las amas de
casa veian el lavado como algo aburrido y demandante de tiempo, por la
gran cantidad de cosas que debian hacer al momento de lavar, sin embargo
al contar con Detergente Liquido como MAS Color, con solo agregar este
producto a su maquina lavadora, logran cuidar los tejidos de sus ropas,
obtienen mejor rendimiento, mas aroma, cero pelusas y lo mejor, todo esto
en un solo producto. Es decir, no necesitan combinar varios productos

como sucedia antes para obtener estos resultados.

Esa ha sido la clave para que cada vez mas usuarios de Detergente hagan

el cambio a Liquidos. Adicional, otro punto importante para el cambio a
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Detergente Liquido ha sido la concientizacién sobre la importancia en
preservar el medio ambiente, los Detergentes en Polvo son muy lesivos a
la naturaleza por su composicion quimica, sin embargo MAS Color es un
Detergente Liquido desarrollado bajo las normas de calidad y proteccion
del medio ambiente mas exigentes, con la finalidad de que no produzca
ningun tipo de dafio al medio ambiente. Como se menciond anteriormente,
la facil disolucion, proteccion de los colores, un mayor rendimiento, la
facilidad de uso, innovacion, un mejor y mas variado aroma, la
especializacién en colores, eliminacién de pelusas y el cuidado de los
tejidos son de las grandes ventajas que obtienen los consumidores al

momento de adquirir y utilizar MAS Color.

Las estrategias que a utilizar que permita garantizar el éxito de MAS Color
en el Canal Ranchero y por ende en la Republica Dominicana sera un
soporte de 360 grados, esto consiste en una combinacion de medios y trade
marketing, con la finalidad que todos los consumidores que entre a uno de
los negocios donde MAS Color este presente, sienta la presencia de nuevo
producto, aqui se refiere a materiales Punto de Ventas (afiches, danglers,
colgantes y habladores de precios). Todo esto apoyado en una alta
inversién en medios (Periddicos gratuitos, revistas especializadas, radio y
televisiobn), comunicacion via redes sociales, exhibiciones adicionales,
producto gratis para sampling, asi como demostraciones y demostradoras
en los puntos de ventas. Todo esto soportara la introduccién del nuevo
empaque de 83ml en el canal Detallista del Santo Domingo.
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2.5.1.6 Diagnostico de la Investigacion

Basado en los resultados obtenidos en la presente investigacion, como
resultante de la encuesta y la entrevista que se le realizo al Gerente de
Mercadeo y Trade Marketing de Henkel Republica Dominicana, se pudo
determinar que en todos los hogares de Santo Domingo se consume algun
tipo de Detergente, y que los mismos se utilizan con diferentes fines, con
variada frecuencia y basados en criterios diferentes, lo que se traduce en
una gran oportunidad para introducir al canal detallista una nueva categoria
de Detergente capaz de ofrecer multiples ventajas y beneficios a los

usuarios y consumidores de la categoria en Santo Domingo.

Sin embargo, independientemente de los beneficios que puede brindar la
categoria de Detergente Liquido a los consumidores, existen barreras
culturales y de uso que pudieran afectar el desempefio de la misma. Entre
estas tenemos: poca cultura de uso en Detergente Liquido, el no
conocimiento de la existencia de categoria, desconocimiento de las

ventajas y beneficios que esta ofrece entre otros.

También se identificd que la mayoria de los usuarios utilizan el Detergente
en Polvo los cuales son adquiridos en los establecimientos comerciales
llamados colmados. Sin embargo en este importante canal detallista no se
comercializa la categoria de Detergente Liquido, pues no se cuenta con un
empaque adecuado que permita adquirir en cantidad y precio, ademas de
la racion ideal para los compradores de este canal, por otra parte pocos
usuarios tienen conocimiento del Detergente Liquido, por ende desconocen
las cualidades y valor agregado que presenta el mismo al momento de su
uso; este tipo de detergentes es eco amigable con el medio ambiente y
cumple el 100% de sus funciones de eliminar la suciedad pero sin afectar

el planeta.

Dentro de los compradores en el Canal Detallista existen aspectos positivos
que favorecen a la introduccion del Detergente Liquido en dicho canal, entre

estos tenemos la gran penetracién que tiene el uso de lavadoras en Santo
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Domingo, el poco tiempo disponible para el lavado, y la importancia del
costo-rendimiento para los usuarios, y que se convertirian el medio ideal
para el posicionamiento de la categoria en la mente de los usuarios y

consumidores.

Estos resultados reflejaron la gran oportunidad que existe en el mercado
Dominicano para desarrollar la categoria del Detergente Liquido y sobre
todo para la marca MAS Color, ya que gran parte de los usuarios de este

tipo de productos no utilizan la marca.

Gran parte de los encuestados son trabajadores, por lo que cada dia
disponen de menos tiempo para realizar la funcion de lavado en sus
hogares, sin embargo sus niveles educativos demuestran que sera
necesaria una intensa campafa que permita una concientizacién sobre los
reales beneficios que se podran obtener con el uso y consumo del

Detergente Liquido.

Es por ello que se hace necesario el disefio de un plan de negocios que
para la introduccion del Detergente Liquido al Canal Detallista del gran

Santo Domingo.

La historia y acciones empresariales de vista al futuro de la organizacion y
de sus consumidores siempre sera interesante y digna de analizar, sin
embargo con el pasar del tiempo, lo mas relevante de cualquier
organizacion seran los cimientos sobre los cuales puedan desarrollar su
modelo negocio, en el entendido de que estos estén estrechamente ligados
a la vision y valores que rigen y deberan regir la organizacién con el paso
de los afios. Dejar huellas positivas como organizacion preocupada por el
desarrollo de su gente, proveer productos eco amigables y que puedan
llenar las expectativas de sus clientes seran vitales entre aquellas que
pretendan trascender en un mundo cada vez mas exigente y comunicado.
Ya no solo es tener productos necesarios, sino productos y organizaciones

gue puedan llenar esas expectativas de sus clientes no solo a corto plazo
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sino a largo plazo que es lo que permitira a la organizacion poder

mantenerse en el tiempo.

Las historias y vivencias empresariales siempre existiran, algunas como
parte del pasado, sobre todo aquellas que no desarrollaron una vision a
largo plazo. Y otras que sus historias siempre seran un ejemplo de lo
importante que fue contar con una vision clara y objetiva desde sus inicios,
lo cual les permitié perdurar en el tiempo, y lo mas importante adaptar sus
negocios y objetivos en base a o que se quiere lograr o hacia donde se

quiere llegar como organizacion.

El mundo moderno, los diferentes roles en que se envuelve la humanidad,
asi como la igualdad de trabajo entre el hombre y la mujer, hacen que la
cotidianidad sea totalmente diferente a afos atrds, ahora el tiempo libre es
muy limitado y por eso debe ser aprovechado al maximo. Antes lo
importante al momento de decidirse por la compra de los detergentes era
que limpiara y eliminara los gérmenes, ahora las amas de casa exigen y
demandan mucho mas que eso. Ya no basta con solo limpiar, ahora los
consumidores requieren productos que no maltraten la ropa, que sean
especializados, que brinden suavidad y sobre todo que sean amigables con

el medio ambiente y eficientes para el uso en las lavadoras.
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CAPITULO lll DISENO DEL PLAN DE NEGOCIOS
PARA LA INTRODUCCION DEL DETERGENTE
LIQUIDO MAS COLOR DE HENKEL EN EL CANAL
RANCHERO

Satisfacer y adaptarse a las necesidades cada vez mas cambiantes de los
usuarios y consumidores de Detergentes, es una de las mayores
preocupaciones de las empresas que compiten en tan importante categoria

de productos.

La introduccion de nuevos productos es una de las misiones mas
importante que deben afrontar y cuando esta va dirigida a un canal tan
importante como el Canal Ranchero o Canal Detallista, entonces se deben

tomar en cuenta multiples variables que garanticen el éxito de dicho plan.

El Canal Ranchero es de las principales vias de comercializacion de
productos y por supuesto de Detergentes con que cuenta la ciudad de
Santo Domingo, este importante canal esta compuesto basicamente por
colmados los cuales se encuentran esparcidos por todos los sectores que

componen el gran Santo Domingo.

Es por ello la importancia de poder contar con productos y tamafnos
orientados al publico y consumidores que diariamente satisfacen sus

necesidades de productos por medio a este tipo de negocios.

3.1 Descripcién del proyecto Lanzamiento MAS Color en el
Canal Ranchero

Anteriormente la introduccidon de un nuevo producto se basaba en
diferentes actividades relacionadas a la comunicaciéon y publicidad, sin
embargo el lanzamiento o introduccion de una marca consiste en un

proyecto compuesto de tacticas donde su principal finalidad es la
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introduccién del nuevo producto en el mercado objetivo con la Unica

finalidad es generar el impulso en la compra de dicha marca.

El lanzamiento del Detergente Liquido MAS Color en el mercado de
Detergentes resulta factible debido a los resultados obtenidos en la
investigacion que muestran que en todos los hogares de Santo Domingo
se consume algun tipo de Detergente, y que los mismos se utilizan con
diferentes fines, representando este consumo una gran oportunidad para
introducir al canal detallista una nueva categoria de Detergente novedoso,
capaz de ofrecer mdultiples ventajas y beneficios a los usuarios y

consumidores de la categoria en Santo Domingo.

Sin embargo para garantizar la introduccion del nuevo Detergente Liquido
MAS Color al mercado dominicano, sera necesario el disefio de un plan de
negocios basado en la perseverancia, planificacion, organizacion, direccion
y control estratégico para que este nuevo producto cumpla con las

necesidades de los usuarios y consumidores.

Los Detergentes Liquido gozan de una buena aceptacion de los usuarios
gue ya conocen este tipo de productos, gracias a que son eco amigable
con el medio ambiente y cumple el 100% de sus funciones de eliminar la
suciedad pero sin afectar el planeta. Otras de las condiciones favorables
para el detergente liquido, es la gran penetracion de lavadoras en los

hogares que componen el gran Santo Domingo.

Otro elemento clave para la introduccion del nuevo producto es el poco
tiempo disponible para el lavado, y la importancia del costo-rendimiento
para los usuarios, y que se convertirian el medio ideal para el
posicionamiento de la categoria en la mente de los usuarios y

consumidores.

Estos resultados reflejaron la gran oportunidad que existe en el mercado
Dominicano para desarrollar la categoria del Detergente Liquido y sobre

todo para la marca MAS Color, ya que gran parte de los usuarios de este
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tipo de productos no utilizan la marca, aunque si estan consiente de lo

importante de estos para el correcto cuidado de los tejidos de su ropa.

El mundo en que se desenvuelve la humanidad, los diferentes roles y las
cargadas agendas, asi como la igualdad de trabajo entre el hombre y la
mujer, hacen que la cotidianidad sea totalmente diferente a afios atras,
ahora el tiempo libre es muy limitado y por eso debe ser aprovechado al

maximo.

Anteriormente lo mas importante al momento de decidirse por la compra de
los detergentes era que limpiara y eliminara los gérmenes, ahora las amas
de casa exigen y demandan mucho mas que eso. Ya no basta con solo
limpiar, ahora los consumidores requieren productos que no maltraten la
ropa, que sean especializados, que brinden suavidad y sobre todo que sean

amigables con el medio ambiente y eficientes para el uso en las lavadoras.

3.2 Descripcion del Producto

El Detergente Ligquido MAS Color es un producto disefiado especialmente
para proteger el color de tu ropa de uso diario, gracias a su formula Maxima
proteccioén del color, con color Protect, ademas por medio de su exclusiva
formula de facil disolucién, evita que queden residuos limpiando y cuidando
mejor la ropay sus colores. MAS Color se ha preocupado por satisfacer las
necesidades para cada tipo de ropa, es por eso que tiene una variante
especializada para cada una.

Dentro de los principales beneficios que ofrece el Detergente Liquido MAS

Color, se resaltan los siguientes:

e Protege y renueva los colores
e Elimina pelusas y bolitas
e Se disuelve facilmente sin dejar residuos en la ropa

e Aroma agradable
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¢ Mayor rendimiento que los Detergentes en polvo
e Facil de usar

e Variantes para cada necesidad

o Presentacion Detergente Liquido MAS Color

El Detergente Liquido MAS Color estara disponible en 2 variedades, MAS
Color para ropa blanca y de color, y MAS Oscura para ropa negra. En
ambas presentaciones el producto vendra en empaque tipo Pillow o
DoyPack, de 83ml.

o Unidad de Embalaje

La unidad de embalaje del Detergente Liquido MAS Color para el Canal
Detallista sera en caja de cartén, con un contenido de 48 unidades cada

una.

o Mercado Meta

El Detergente Liquido MAS Color y MAS Oscura de 83ml, estaré dirigido a
las amas de casa de clase media, media baja y baja.

3.3 Objetivos del Lanzamiento MAS Color en el Canal
Ranchero

e Dar aconocer las ventajas y beneficios del Detergente Liquido MAS
Color y MAS Oscura
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Crear una imagen atractiva y moderna de la marca MAS Color en el

Canal Ranchero.

Obtener una Distribucion del Detergente Liquido MAS Color y MAS

Oscura de un 25% en los colmados del Gran Santo Domingo.

Fidelizar los consumidores y usuarios del Detergente Liquido MAS
Color y MAS Oscura por medio de planes promocionales dirigidos al

Canal Ranchero.

Posicionar el Detergente Liquido MAS Color y MAS Oscura en la

mente de los usuarios y consumidores.

3.4 Estrategia de lanzamiento MAS Color en el Canal
Ranchero

e Posicionamiento del Detergente Liquido MAS Color y MAS
Oscura, destacando a través de la comunicacion POP en los
puntos de ventas del Canal Ranchero la diferenciacion de la

marca con relacion a la competencia.
¢ Implementacion de estrategia de precios por la introduccién del

Detergente Liquido MAS Color y MAS Oscura para obtener una
mayor distribucion en el Canal Ranchero de Santo Domingo.
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¢ Informar a los usuarios y consumidores del Detergente acerca de
las caracteristicas del Detergente Liquido Mas Color y MAS

Oscura, a través de revistas y periddicos gratuitos.

e Comunicacion de ventajas y beneficios que ofrece el Detergente
Liquido MAS Color y MAS Oscura, a través de pruebas de lavado
realizadas en diferentes puntos de ventas del Canal Ranchero de

Santo Domingo.

¢ Introduccién del Detergente Liquido MAS Color y MAS Oscura
por medio a un plan promocional dirigido al Canal Ranchero de

Santo Domingo.

e Realizacibn de sampling (muestreo de productos) del
Detergente Liguido MAS Color y MAS Oscura en diferentes

establecimientos del Canal Ranchero de Santo Domingo.

3.5 Desarrollo de tacticas para el lanzamiento de
Detergente Liquido MAS Color y MAS Oscura en el Canal
Ranchero

El lanzamiento o introduccién de un producto al mercado se realiza con la
finalidad de satisfacer las necesidades de los usuarios o consumidores de

la categoria, y adaptarse a sus necesidades cada vez mas cambiante.

La introduccién de productos es una necesidad estratégica que deben
enfrentar todas las empresas con interés de ganar o ser competitiva en el

mercado.

El escenario o mercado en que se desenvuelven las marcas es cada vez
mas intenso y competido, lo mismo sucede con la categoria de Detergente

Liquido, ya que estos no solo compiten con sus pares sino que también
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deben competir también con los Detergentes en Polvo y su gran tradicion
de uso.

Dentro de las tacticas que se utilizaran para el Lanzamiento del Detergente

Liquido MAS Color y MAS Oscura en el Canal Ranchero (Colmados) estan:

e Exhibidor o Rack tipo Clips para la Exhibicion del detergente Liquido
MAS Color y MAS Oscura en los diferentes puntos de ventas

(Colmados) del gran Santo Domingo.

Se desarrollara un exhibidor o Rack tipo Clips de forma vertical, cuya
funcién principal sera la de exhibir la nueva marca del Detergente Liquido.
Estos exhibidores con capacidad para 12 unidades de producto de 83ml
cada uno, donde se exhibiran 7 unidades de Detergente Liquido MAS Color
y 5 unidades de Detergente Liquido MAS Oscura de manera conjunta.

Estos exhibidores tipo Clips verticales seran colocados al nivel de la vista
en los diferentes tramos que utilizan los colmados para exhibir los

productos de ventas.

e Posicionamiento de la marca Detergente Liquido MAS Color y MAS
Oscura a través de la comunicacion POP para los Puntos de Ventas

(Colmados)

Para lograr el posicionamiento del Detergente Liquido MAS Color y MAS
Oscura en el Canal Ranchero se procedera al uso de afiches satinados
donde se resalte la presencia de la nueva marca, en tamafio 17x22
pulgadas los cuales seran colocados en los diferentes puntos de ventas

gue comercialicen la marca, adicional se colocaran en los techos dentro del

80



negocio colgantes redondo tipo danglers, con dimisiéon de 8x8 pulgadas

para apoyar el posicionamiento de la marca.

e Pruebas de Lavado a realizarse con el nuevo Detergente Liquido
MAS Color y MAS Oscura en diferentes puntos de ventas
(Colmados), que permitan comunicar las ventajas y beneficios de la

marca.

Se realizaran pruebas de Lavado en diferentes puntos de ventas
(colmados) del Gran Santo Domingo con la finalidad de que los usuarios y
consumidores de Detergente puedan comprobar las ventajas y beneficios
gue ofrece el nuevo Detergente Ligquido MAS Color y MAS Oscura sobre
los diferentes competidores de la categoria liquida y en polvo. Para estas
demostraciones se utilizaran promotoras debidamente uniformadas, y
lavadoras automaticas de capacidad mediana debidamente rotulada con la

nueva marca.

e Muestreo o Sampling gratuito del nuevo Detergente Liquido MAS
Color y MAS Oscura.

Se implementara un plan de muestreo o sampling gratuito de productos en
diferentes puntos de ventas (colmados) del Gran Santo Domingo, con la
intencion de que los usuarios y consumidores de detergente puedan utilizar
de forma gratuita una carga o cantidad minima para un lavado del nuevo
Detergente Liguido MAS Color y MAS Oscura.

¢ Plan Promocional por introduccion del nuevo Detergente Liquido
MAS Color y MAS Oscura dirigido al Canal Ranchero del gran Santo

Domingo.
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Se disefiara un plan promocional por introduccién del nuevo Detergente
Liguido MAS Color y MAS Oscura dirigido al canal ranchero (colmados) y
especialmente a los propietarios de estos negocios, con la finalidad de
lograr la distribucion de la nueva marca en tan importante canal. El
concepto promocional a desarrollar estara basado en oferta de introduccion
de docenas de catorce (12+2), 6sea que por la compra de doce (12)
unidades el colmadero recibira 14 unidades, lo que equivale a dos (2)

unidades gratis.

e Precios Competitivos.

La introduccion de la nueva marca de Detergente Liquido MAS Color y MAS
Oscura sera implementada con un precio competitivo, que permita lograr
una rapida penetracién, incrementar su participacion en el mercado y lograr
los resultados esperados de ventas en el mercado gran Santo Domingo.
Adicional, esta estrategia de precio permitira a la empresa un adecuado

nivel de rentabilidad.

El punto de precio sera fijado en tomando en cuenta las estrategias trazada
por la empresa, garantizando la calidad del producto y sobre todo basado

en los precios actuales de la competencia existente en el mercado.

e Incentivos para la Fuerza de Ventas.

Se establecera una cuota 0 meta de ventas mensual para cada vendedor
del Canal Ranchero (colmados), la cual consistird en una determinada
cantidad de negocios a los cuales se le debera vender las 8 unidades del
nuevo Detergente Liquido MAS Color y MAS Oscura, en el exhibidor
desarrollado para el producto, colocar el material POP (afiche y colgante)
en estos puntos de ventas. Si el vendedor logra la cantidad de negocios
objetivos o la totalidad de los negocios, recibiria un incentivo de un 5% del
total vendido en RD$, el cual serd pagadero en efectivo, y durante la

siguiente quincena. Este incentivo para la fuerza de ventas tendra una
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duracion 3 meses, y la finalidad especifica de este, es lograr una rapida
distribucion de dicho producto en la mayor cantidad de puntos de ventas en

el gran Santo Domingo.

3.6 Recursos

Todas las actividades realizadas dentro de las organizaciones presentan
retos constantes de como lograr que estas se realicen de forma eficiente,
rapida, constante y al menor costo posible, permitiendo el logro de los
objetivos planteado por la empresa. Las organizaciones empresariales al
igual que las condiciones del mercado no son estaticas, cambian
constantemente, es por ellos que las que los sistemas y procedimientos
gue probaron ser eficientes y satisfactorios pudieran llegar hacer obsoletos
e insatisfactorios, debido a los constante cambios y/o nuevas tendencias

en los mercados.

Los recursos de las organizaciones empresariales para la operacion diaria
se fundamentan en Los Recursos Humanos, quien a su vez esta
compuesto por todo el personal necesario para llevar a cabo las tareas
diarias de la empresa, los recursos tecnoldgicos que son todas aquellas
herramientas que son utilizadas por el personal de la empresa para realizar
sus labores de forma mas agil y eficientemente, y también estan los
recursos financieros que son aquellos representados por el dinero, activos

y bienes gue representan el capital con que cuenta la organizacion.

En vista de lo importante que son los recursos para las empresas, es
necesario contar con un manejo optimo y eficiente de estos recursos,
manteniendo siempre una constante vigilancia sobre su rendimiento y
funcionamiento de tal forma que asi mismo se pueda garantizar el

funcionamiento de la empresa.
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3.6.1 Recursos Humanos

Los recursos humanos de la organizacion estan compuestos por los
empleados, trabajadores y colaboradores, piezas claves para la
funcionalidad y logro de los objetivos. El departamento de ventas que
debera garantizar la introduccion del nuevo Detergente Liquido MAS Color
y MAS Oscura en el Canal Ranchero (Colmados) estara compuesto por la

siguiente estructura de ventas:

Grafico 15 Organigrama del Departamento de Ventas

Director Nacional de Ventas
Gerente de Ventas
CANAL DETALLISTA
1

e
-
o

Fuente: Elaboracién propia

Descripcion y perfil de las posiciones

e Director Nacional de Ventas

Es responsabilidad del Director Nacional de Ventas, la planeacion
estratégica, organizacion, direccién y seguimiento a todos los planes, asi
como al logro de los objetivos del Departamento de Ventas nivel nacional.
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Perfil de la posicion:

- Preferiblemente Licenciado en Mercadeo o Administracion de
Empresas.

- Entre 30 y 45 afos de edad.

- Mas de 5 aflos de experiencias en posiciones similares.

- Experiencia en elaboracion y manejo de presupuestos de ventas.

- Conocimiento y disponibilidad de traslados a nivel nacional.

- Maestria en el area Comercial.

- Ingles avanzadas (oral y escrita).

- Conocimiento y dominio avanzado de office.

Principales Funciones

- Responsable de fijar los objetivos de Ventas de la empresa, en base
a los objetivos generales para el afio o mes en curso segun plan
general de ventas determinado por la empresa.

- Responsable del logro de los objetivos de Ventas de la empresa a
corto, mediano y largo plazo.

- ldentificar y evaluar necesidades de inversién y mejoras para el logro
de los objetivos planteados por la empresa.

- Responsable de la cobertura y distribucién de las marcas en el
mercado nacional.

- Responsable de la fijacion de objetivos basado en los obijetivos.
generales de la empresa y resultados de todo el personal de ventas.

- Responsable del desarrollo de racks y la ejecucion de las marcas en
los puntos de ventas.

- Responsable de evaluar, retroalimentar, reclutar y contratar en caso
de ser necesario, el personal gerencial bajo su responsabilidad.

- Motiva y entrena al personal bajo su responsabilidad.
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¢ Gerente de Ventas Canal Detallista (Colmados)

Es responsabilidad del Gerente de Ventas Canal Detallista (Colmados), la
implementacion, ejecucion y seguimiento de las estrategias trazadas por la
Direccion de Ventas para el Canal Detallista que garanticen el logro de los

resultados esperados por la organizacion.

Perfil de la posicion:

- Preferiblemente hombre.

- Estado civil indistinto.

- Preferiblemente Licenciado en Mercadeo o Administracion de
Empresas.

- Entre 30 y 40 afos de edad.

- Mas de 5 afios de experiencias en posiciones similares.

- Experiencia en manejo de equipos de ventas.

- Conocimiento y disponibilidad de traslados para trabajo a nivel
nacional.

- Preferiblemente con Maestria en el &rea Comercial.

- Preferiblemente con dominio del idioma Ingles avanzado.

- Conocimiento y dominio de office.

Principales Funciones

- Responsable de fijar los objetivos de Ventas del Canal Detallista, en
base a los objetivos generales para el afio o0 mes en curso
determinados por la empresa.

- Responsable del logro de los objetivos de Ventas en el Canal
Detallista a corto, mediano y largo plazo.

- ldentificar y evaluar necesidades de inversion y mejoras en el Canal
Detallista que garanticen el logro de los objetivos planteados por la

empresa.
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- Responsable de la cobertura y distribucion de las marcas en el Canal
Detallista.

- Responsable de la fijacion de objetivos de todo el personal a su
cargo, basado en los objetivos generales de la empresa.

- Sugerird mejoras al desarrollo de racks y la ejecucion de las marcas
en los puntos de ventas del Canal Detallista.

- Responsable de evaluar, retroalimentar, reclutar y contratar en caso
de ser necesario, el personal para la supervision de ventas del Canal
Detallista bajo su responsabilidad.

- Motiva y entrena al personal bajo su responsabilidad.

Supervisor de Ventas Canal Detallista (Colmados)

Es responsabilidad del Supervisor de Ventas Canal Detallista (Colmados),
la ejecucion y seguimiento de las estrategias trazadas por la Direccion de
Ventas para el Canal Detallista que garanticen el logro de los resultados de

cada uno de los integrantes de su equipo de vendedores.

Perfil de la posicion:

- Preferiblemente hombre.

- Estado civil indistinto.

- Preferiblemente Licenciado en Mercadeo, Administracion de
Empresas o carrera afines.

- Entre 25y 35 afios de edad.

- Mas de 3 afios de experiencias en posiciones similares.

- Experiencia en manejo de equipos de ventas.

- Conocimiento y disponibilidad de traslados para trabajo a nivel
nacional.

- Preferiblemente con conocimiento del idioma Ingles.

- Conocimiento y dominio de office.
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Principales Funciones

Responsable de fijar los objetivos de Ventas de cada uno de los
vendedores del Canal Detallista bajo su responsabilidad, en base a
los objetivos de corto, mediano y largo plazo fijados por la empresa.
Responsable del logro de los objetivos de Ventas de cada uno de
los vendedores del Canal Detallista bajo su responsabilidad, a corto,
mediano y largo plazo.

Identificar y evaluar necesidades de mejoras en el Canal Detallista
que garanticen el logro de los objetivos planteados por la empresa.

Responsable de la cobertura y distribuciéon de las marcas en el
territorio de Canal Detallista bajo su responsabilidad.

Sugerira mejoras al desarrollo de racks y la ejecucion de las marcas
en los puntos de ventas del Canal Detallista que garanticen el
cumplimiento de las metas acordadas.

Responsable de evaluar, retroalimentar, reclutar y contratar en caso
de ser necesario, el personal de ventas necesario para el logro de
los objetivos esperados por la empresa.

Motiva y entrena al personal bajo su responsabilidad.

Vendedor Canal Detallista (Colmados)

Es responsabilidad del Vendedor del Canal Detallista (Colmados), la

ejecucion y seguimiento de las estrategias trazadas en cada punto de

ventas o colmado bajo su responsabilidad, que garanticen el logro de los

resultados de su ruta.

Perfil de la posicion:

Sexo Indistinto.
Preferiblemente estudiante de las carreras de Mercadeo,

Administracion de Empresas o carrera afines.
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Entre 20 y 30 afios de edad.

Estado Civil Indistinto.

Preferiblemente con algun tipo de experiencias en ventas en el
Canal Detallista.

Conocimiento de los diferentes sectores de Santo Domingo.
Preferiblemente con experiencia en el uso de PDA’s o computadoras
de mano para toma de pedidos.

Integro, honesto, con capacidad para trabajar en equipo y bajo

presion.

Principales Funciones

Responsable de las ventas y el logro de los objetivos de Ventas de
cada uno de los clientes bajo su responsabilidad en el Canal
Detallista a corto, mediano y largo plazo.

Responsable de garantizar los inventarios adecuados y la calidad de
los productos en los puntos de ventas de bajo su responsabilidad.
Responsable de la colocacion de los materiales para el punto de
ventas en cada uno de los clientes asignados a su ruta.
Responsable de la cobertura y distribucién de las diferentes marcas
en el territorio o ruta bajo su responsabilidad.

Responsable de la instalacion de los rack o exhibidores para el uso
exclusivo de las marcas de la empresa en cada uno de los clientes

asignados a su ruta.

Entregadores de Ventas Canal Detallista (Colmados)

Es responsabilidad de los Entregadores de Ventas del Canal Detallista

(Colmados), la entrega 100% efectiva de los diferentes productos de la

empresa, que fueron vendidos por los vendedores, asi como también el

cobro de las facturas a crédito o contado de cada uno de los clientes

asignados para su reparto.
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Perfil de la posicion:

- Hombre.

- Estado civil indistinto.

- Entre 25 y 40 afos de edad.

- Bachiller.

- Licencia de Conducir categoria pesada.

- Preferiblemente con algun tipo de experiencias en ventas o entrega
de mercancia.

- Conocimiento de los diferentes sectores de Santo Domingo.

Principales Funciones

- Responsable de la entrega 100% efectiva de los productos de la
empresa vendidos por el vendedor a los clientes asignados a su
reparto diario.

- Responsable del cobro de las facturas a crédito y contado de la
empresa, en todos los clientes asignados a su reparto diario.

- Responsable de la correcta entrega (cantidad comprada igual a

cantidad entregada) de todos los productos de la empresa.

e Ayudantes de Camién Canal Detallista (Colmados)

Es responsabilidad de los Ayudantes de Camién del Canal Detallista
(Colmados), la entrega 100% efectiva de los diferentes productos de la

empresa, que fueron vendidos por los vendedores.

Perfil de la posicion:

- Hombre.
- Estado civil indistinto.
- Entre 25y 40 afos de edad.
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- Bachiller.

- Preferiblemente con Licencia de Conducir categoria pesada.

- Preferiblemente con algun tipo de experiencias en ventas o entrega
de mercancia.

- Conocimiento de los diferentes sectores de Santo Domingo.

Principales Funciones

- Responsable de la entrega 100% efectiva de los productos de la
empresa vendidos por el vendedor a los clientes asignados a su
reparto diario.

- Responsable de la correcta entrega (cantidad comprada igual a

cantidad entregada) de todos los productos de la empresa.

3.6.2 Esquema de Compensacion

La compensacion o esquema de compensacion es una de las herramientas
mas importantes con que debe contar toda empresa, esta es la que
permitird a la organizacién atraer, retener y motivar a sus talentos o
colaboradores. La compensacion debe ser vista dentro de la empresa como
un elemento estratégico, que refleje la importancia que representa para la
empresa la buena remuneracion de sus colaboradores. Los planes de
compensacion deben estar estrechamente relacionados a los objetivos de

la empresa.

Dentro del esquema de compensacion con que contaran los integrantes del
departamento de ventas para la introduccion del nuevo Detergente Liquido
MAS Color y MAS Oscura en el Canal Ranchero (Colmados), estan: Salario
mensual, comisiones mensuales, incentivos mensuales por cumplimiento
de meta, incentivos trimestrales por cumplimiento de metas trimestral y

bono anual por cumplimiento de metas anual y desempeiio.
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e Director Nacional de Ventas

Salario fijo mensual + Bono anual por cumplimiento de los objetivos de

ventas y desempefio anual.
e Gerente de Ventas Canal Detallista

Salario fijo mensual + Comisiones mensuales por cumplimiento de metas +

bono anual por cumplimiento de objetivo y desempeiio anual.
o Supervisor de Ventas

Salario fijo mensual + Comisiones mensuales por cumplimiento de metas +

incentivos Trimestrales por cumplimientos de los objetivos trimestrales.
e Vendedores

Salario fijo mensual + Comisiones mensuales por ventas + Incentivos

mensuales por cumplimiento de metas.
e Entregadores

Salario fijo mensual + Comisiones mensuales por cumplimiento de entrega

de pedidos.
e Ayudantes

Salario fijo mensual + Comisiones mensuales por cumplimiento de entrega

de pedidos.

3.6.3 Entrenamientos

Los entrenamientos son piezas esenciales que deben utilizar las empresas
para proporcionar a sus colaboradores las experiencias y aprendizajes que
les permitan asegurar la correcta implementacion de las estrategias,
ejecucion requerida y definidas por la organizacién. Adicional, los
entrenamientos forman parte vital para el adecuado plan de carrera,

promociones o transferencia horizontal definidos para cada colaborador.
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Dentro de los beneficios que se pueden obtener por medio de los

entrenamientos estan:

Proporciona la preparacion necesaria para asumir nuevos retos
dentro de las organizaciones.

Permite el desarrollo de la organizacion.

Proporciona oportunidad de desarrollo del personal dentro de la
empresa.

Contribuye con el clima laboral positivo dentro de la organizacion.
Contribuye a reducir los niveles de rotacion del personal.

Mejora el proceso de comunicacion interna.

Reduce los errores y/o accidentes laborales.

Entre los entrenamientos que se estarian impartiendo a todo el personal de

ventas que garanticen la correcta introduccion del nuevo Detergente

Liguido MAS Color y MAS Oscura en el Canal Ranchero (Colmados) y

basado en sus responsabilidades, estan:

Diplomados en Alta Gestion Empresarial
Diplomado en Liderazgo y manejo de equipos
Manejo efectivo del tiempo y territorio
Ejecucion efectiva del punto de ventas
Técnicas basicas de Ventas

Negociacion efectiva

Manejo de objeciones

3.6.4 Recursos Tecnoldgicos

Los recursos tecnologicos son parte fundamental e imprescindible dentro

las organizaciones ya que estos contribuyen con la eficiencia, ademas de

gue facilitan las tareas diarias del personal de la empresa. Dentro de los
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recursos tecnoldgicos a ser utilizados por el departamento de ventas para
apoyar la introduccion del nuevo Detergente Liquido MAS Color y MAS

Oscura en el Canal Ranchero (Colmados), estan:

e PDA: Todos los vendedores utilizaran PDA para sus labores diarias
de ventas, esto con la finalidad de contribuir con el trabajo, lograr
una mayor eficiencia y mejores resultados. Estas PDA le permitiran
a la fuerza de ventas mantenerse comunicado (voz y data) y acceder
a informacion constante en tiempo real, y lo mas importante,
mantendran por medio a esta herramienta informacion actualizada
de los clientes, y comunicacion via voz con toda la empresa y sus
clientes.

¢ RoadNet: Se utilizara esta importante herramienta tecnoldgica para
la administracion correcta de los recursos, rutas y planificacion de
ventas. Este software contribuird con el servicio éptimo a los clientes
y un costo operativo adecuado.

e Internet: Para una comunicacion en el trabajo, con acceso constante
a correos e informacion importante de la empresa.

e Laptop: Se dispondran de laptops para el Director Nacional de
Ventas, Gerente de Ventas del Canal Detallista y los Supervisores
de Ventas, que les permita tener acceso constante a las
informaciones de ventas y de toda la organizacion que son enviadas
y recibidas de manera constante y a diario.

e Impresora: Se contara con las impresoras necesarias para las
funciones diarias que requieran de este tipo de servicios.

e Scanner: Para facilitar el envio de documentos via electrénica
independientemente de las funciones y niveles jerarquicos, se
dispondra de scanner.

e GPS: Los camiones contaran con GPS para garantizar la correcta
localizacion de cada uno de los puntos de ventas (colmados) y a su

vez la entrega de los pedidos previamente solicitados.
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e Flotas: Se contara con comunicacion constante via flota celular entre
el Gerente de Ventas, Supervisores, Vendedores y Entregadores de

Ventas.

3.6.5 Recursos Financieros

Los recursos financieros son aquellos recursos obtenidos por las
organizaciones a partir de las actividades a que se dediquen. Estos se
componen de recursos propios basados en la gestion comercial existente,
y recursos ajenos o a largo plazo. Generalmente la administracion de estos
recursos es responsabilidad del departamento de tesoreria (ingresos y
egresos), por lo que todas las entradas y salidas de dinero (presupuesto)

deberan estar controladas por el departamento de tesoreria.

Con la finalidad de evitar correcciones o diferencias presupuestarias,
corresponde al area financiera los registros contables, los cuales deberan
corresponder al presupuesto de las diferentes areas que componen la

empresa.

Los recursos financieros y partidas correspondientes al presupuesto del
departamento de ventas para la introduccién del nuevo Detergente Liquido
MAS Color y MAS Oscura en el Canal Ranchero (Colmados), seran los

siguientes:

e Presupuesto de Ventas Cajas / Unidades por mes

El presupuesto de ventas en cajas y unidades por mes, correspondera a
las proyecciones de ventas mensuales en cajas y unidades que se estaran
estimando durante los primeros 12 meses posteriores a la introduccion del
nuevo Detergente Liquido MAS Color y MAS Oscura en el canal ranchero

(colmados) del gran Santo Domingo.
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e Ventas totales en RD$

Las ventas totales en RD$ serdn parte vital del presupuesto para la
introduccion del nuevo Detergente Liquido MAS Color y MAS Oscura en el
canal ranchero (colmados) del gran Santo Domingo. Esta partida resultara
de las ventas mensuales segun las cantidades consideradas en el

presupuesto.

e Precio promedio de Ventas

El precio promedio de ventas del nuevo Detergente MAS Color y MAS
Oscura en el canal ranchero (colmados) del gran Santo Domingo, formara
parte del presupuesto, ya que de este dependeran los ingresos generados

por las ventas del producto en caja o unidades.

e Gastos remuneraciones de Ventas

Esta partida corresponderda a las proporciones de salario fijo,
comisiones por ventas e incentivos por cumplimiento de metas,
correspondiente a los vendedores, supervisores y gerente del area de
ventas que estaran realizando las labores de ventas del nuevo
Detergente MAS Color y MAS Oscura en el canal ranchero (colmados)

del gran Santo Domingo.

e Gastos materiales Punto de Ventas

Los gastos considerados dentro de la partida correspondiente a los
materiales POP o punto de ventas, seran los generados por los afiches
y colgantes que se colocaran en unos 8,000 colmados durante y
posteriormente a la introduccion del nuevo Detergente MAS Color y
MAS Oscura en el canal ranchero (colmados) del gran Santo Domingo.
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e Inversidén Exhibidores o Racks para Punto de Ventas

La inversion en exhibidores o Racks para los Puntos de Ventas
considerados en el presupuesto, seran aquellos que se utilizaran para
apoyar la exhibicion y penetracion del nuevo Detergente MAS Color y

MAS Oscura en el canal ranchero (colmados) del gran Santo Domingo.

¢ Inversidén en Sampling y ofertas para Colmaderos

La inversion en sampling o muestras gratuitas para clientes, asi como
las ofertas para los colmaderos se utilizaran para motivar el uso del
producto, la introduccién y recompra del nuevo Detergente MAS Color
y MAS Oscura en el canal ranchero (colmados) del gran Santo

Domingo.

e Gastos pagos promotoras

Los gastos correspondientes a la partida por concepto de promotoras
dentro del presupuesto, serd para el pago del personal que estara
realizando demostraciones en los puntos acerca de los beneficios y
atributos del nuevo Detergente MAS Color y MAS Oscura en el canal

ranchero (colmados) del gran Santo Domingo.

e Otros gastos de Ventas

En esta partida del presupuesto, se estaran considerando algunos
gastos menores necesarios (dietas, taxis, fundas entre otros) para
apoyar la introduccion del nuevo Detergente MAS Color y MAS Oscura

en el canal ranchero (colmados) del gran Santo Domingo.
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Anexo presupuesto para ser implementado durante la introduccion del

nuevo Detergente Liquido MAS Color y MAS Oscura en el Canal

Ranchero (Colmados) del gran Santo Domingo, durante el afio 2015:

Tabla 15 Presupuesto de Gastos

HENKEL REPUBLICA DOMINICANA

Presupuesto de Gastos Introduccion Detergente Liquido MAS Color
Canal Ranchero (Colmados)

DESCRIPCION Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto  Septiembre ~ Octubre ~ Noviembre  Diciembre Total
Ventas totales en Cajas 2,250 2438 2,625 2813 2970 3125 3,280 3438 3,504 3,750 3,900 4,000 38,183
Ventas en Unidades 108,000 117,024 126,000 135,024 142,560 150,000 157,440 165,024 172,512 180,000 187,200 192,000 1,832,784
Ventas totales en RD$ 885,600.00 | 959,596.80 | 1,033,200.00 | 1,107,196.80 | 1,168,992.00 | 1,230,000.00 | 1,291,008.00 | 12353,196.80 | 1,414,598.40 | 1,476,000.00 | 1,535,040.00 | 1,574,400.00 | 15,028,828.80
Precio promedio de Ventas en RD$ (Unidades) 8.20 8.20 8.20 8.20 8.20 8.20 8.20 8.20 820 8.20 8.20 8.20
Proporcion Salario Ventas 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00 360,000.00
Proporcion Salario Supervisores y Gerentes 35,000.00 35,000.00 35,000.00 3500000 [ 35,000.00 35,000.00 35,000.00 35,000.00 35,000.00 35,000.00 35,000.00 35,000.00 | 420,000.00
Comisiones Ventas 120,000.00 [ 126,000.00 | 126,000.00 [ 132,000.00 | 138,000.00 [ 144,000.00 | 150,000.00 [ 150,000.00 |  156,000.00 | 168,000.00 | 180,000.00 [ 180,000.00 | 1,770,000.00
Incentivos por Ventas 30,000.00 30,000.00 42,000.00 42,000.00 48,000.00 48,000.00 48,000.00 48,000.00 48,000.00 48,000.00 48,000.00 48,000.00 528,000.00
Sub total Gastos remuneraciones de Ventas 215,000.00 [ 221,000.00 |  233,000.00 [ 239,000.00 | 251,000.00 [ 257,000.00 | 263,000.00 [ 263,000.00 | 269,000.00 | 281,000.00 | 293,000.00 [ 293,000.00 | 3,078,000.00
Inversion Afiches Punto de venta 150,000.00 37,500.00 37,500.00 37,500.00 37,500.00 37,500.00 37,500.00 375,000.00
Inversion Colgantes Punto de venta 210,000.00 52,500.00 52,500.00 52,500.00 52,500.00 52,500.00 52,500.00 525,000.00
Sub total Gastos materiales Punto de Ventas 360,000.00 90,000.00 90,000.00 90,000.00 90,000.00 90,000.00 90,000.00 900,000.00
Inversién Exhibidores o Racks Punto de Ventas 600,000.00 | 100,000.00 | 100,000.00 - 50,000.00 50,000.00 50,000.00 950,000.00
Inversion Lavadoras para lavado Puntos de Ventas 150,000.00 45,000.00 30,000.00 30,000.00 30,000.00 285,000.00
Sub total inversién en Exh y Racks Punto de Ventas | 750,000.00 | 145,000.00 | 130,000.00 30,000.00 80,000.00 50,000.00 50,000.00 1,235,000.00
Inversion Ofertas para Colmaderos 125,000.00 [  150,000.00 | 125,000.00 - - 125,000.00 |  125,000.00 - - 125,000.00 |  125,000.00 | 125,000.00 | 1,025,000.00
Inversion Sampling 75,000.00 75,000.00 75,000.00 50,000.00 40,000.00 30,000.00 25,000.00 25,000.00 20,000.00 415,000.00
Sub total inversién Promociones a Colmaderos 200,000.00 [  225,000.00 | 200,000.00 50,000.00 40,000.00 | 155,000.00 |  150,000.00 25,000.00 20,000.00 [ 125,000.00 | 125,000.00 [ 125,000.00 | 1,440,000.00
Pago de Promotoras 200,000.00 [ 240,000.00 | 300,000.00 [ 200,000.00 | 200,000.00 300,000.00 | 200,000.00 [ 200,000.00 1,840,000.00
Sub total inversién Promotoras 200,000.00 [  240,000.00 | 300,000.00 [ 200,000.00 | 200,000.00 300,000.00 | 200,000.00 [ 200,000.00 1,840,000.00
Otros gastos de Ventas 25,000.00 25,000.00 25,000.00 25,000.00 25,000.00 25,000.00 25,000.00 25,000.00 25,000.00 25,000.00 25,000.00 25,000.00 [ 300,000.00
Total Inversiones y Gastos 1,750,000.00 |  946,000.00 [ 978,000.00 | 514,000.00 | 516,000.00 | 437,000.00 [ 468,000.00 | 783,000.00 [ 654,000.00 | 771,000.00 | 533,000.00 | 443,000.00 | 8,793,000.00
Tota Ventas en RD$ 885,600.00 [ 959,596.80 | 1,033,200.00 | 1,107,196.80 | 1,168,992.00 | 1,230,000.00 | 1,291,008.00 | 1,353,196.80 | 1,414,598.40 | 1,476,000.00 | 1,535,040.00 | 1,574,400.00 | 15,028,828.80
Total Ventas menos gastos en RD$ (864,400.00)]  13,596.80 55200.00 | 593,196.80 | 652,992.00 | 793,000.00 [ 823,008.00 | 570,196.80 | 760,598.40 | 705,000.00 | 1,002,040.00 | 1,131,400.00 [ 6,235,828.80

Fuente: Elaboracion propia
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Con el pasar de los afios las empresas han aprendido de sus propios
errores y de los errores cometidos por sus competidores al momento de

disefiar o poner en implementacion sus planes de negocios.

En el caso de los planes de negocios para la introduccién de un nuevo
producto como lo es en el caso del nuevo Detergente Liquido MAS Color,
se deben tomar en cuenta multiples factores, sobre todo el correspondiente
a la apertura de los mercados internacionales, donde cada dia las
empresas se enfrentan a consumidores mas informados y exigentes al

momento de adquirir un producto.

Contar con un precio competitivo y la calidad requerida por los usuarios
desde el mismo momento de la introduccion de la nueva marca, seran
factores claves a considerar para el éxito de las estrategias disefiadas asi

como las tacticas que se pondran en practica en el mercado.

Un buen plan de negocios deberd describir la idea basica en que la
empresa fundamenta la necesidad del nuevo producto, asi como los
factores de diferenciacion que le permitirdn a la nueva marca ser diferente

a las demas existentes en el mercado.

Bajo en el escenario moderno en que se tienen que desenvolverse las
empresas, estas se han visto obligadas a planear mejor sus negocios e
inversiones a futuro, realizar estimaciones mas precisas y sobre todo
anteponerse a las futuras necesidades de sus consumidores y el
comportamiento que estos pudieran presentar con el paso del tiempo, si

quieren que sus proyectos perduren con el tiempo.
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CONCLUSION

El mercado de Detergentes del gran Santo Domingo sigue siendo uno de
los méas activos y competidos de la Republica Dominicana, esto debido a
gue en todos los hogares de Santo Domingo se consume o se utiliza algan
tipo de Detergente, los cuales son adquiridos para diferentes fines, variada
frecuencia de uso y basados en criterios diferentes al momento de ser
comprado por los usuarios y consumidores, lo que se traduce en una gran
oportunidad para las empresas que compiten en tan importante categoria.
Otro factor importantisimo para las organizaciones con vision innovadora y
de liderazgo en el mercado, lo constituye el Canal Ranchero (Colmados)
para la introduccion o comercializacion de nuevas marcas, extensiones de
lineas o empaques adecuados para el tipo de clientes que frecuenta estos
establecimientos, permitiendo ofrecer mdultiples ventajas y beneficios a los

usuarios y consumidores de la categoria en Santo Domingo.

La mayoria de los compradores del Canal Ranchero (Colmados) adquieren
y utilizan el Detergente en Polvo, lo que constituye una gran oportunidad
para la categoria de Detergente Liquido, debido a que esta ultima no tiene
ningun tipo de presencia en tan importante canal. Sin embargo la realidad
es que pocos usuarios tienen conocimiento del Detergente Liquido, por
ende desconocen de las cualidades, beneficios y valor agregado que
presenta el mismo al momento de su uso, no obstante, aunque existen
multiples beneficios con la categoria de Detergente Liquido para los
consumidores, existen barreras culturales y de uso que pudieran afectar el
desempeiio de la misma. Es por ello la importancia de contar con un plan
de negocio que considere la comunicacion y demostracion de cualidades y
beneficios como una de sus estrategias y tacticas principales. Muchos
usuarios consideran que los Detergentes Liquidos son caros, y esto
simplemente es debido a desconocimiento ya que el rendimiento del
Detergente Liquido vs el Detergente en Polvo es casi de un 50% mas.
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Otro aspecto que deberé resaltar durante el plan de comunicaciones que
debera apoyar dicho lanzamiento, lo es el referente a la facil disolucion del
mismo, el efecto renovador y proteccidn a los tejidos, permitiendo que las

prendas de vestir sean mas duraderas.

Dentro de los compradores en el Canal Detallista existen aspectos positivos
gue favorecen a la introduccién del Detergente Liquido en dicho canal, entre
estos estan la gran penetracion que tiene el uso de lavadoras en Santo
Domingo, el poco tiempo disponible para el lavado, y la importancia del
costo-rendimiento para los usuarios, no obstante, sera de mucha ayuda que
se implementen estrategias orientadas al sampling o muestras gratuitas del
producto, que permitan a los usuarios realizar o hacer pruebas de lavado,
asi como también promociones cruzadas con otras marcas de gran
presenciay rotacién en este tipo de clientes, que permitan motivar el interés

de los usuarios en adquirir dichas marcas.

Ademas sera necesario que las tacticas utilizadas permitan recrear una
experiencia de uso positivo por medio de un desempefio superior de la
marca, a todos aquellos que decidan utilizar el nuevo Detergente Liquido
MAS Color y MAS Oscura.
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ANEXOS

Anexo 1 Cuestionario Encuesta

1-¢Consume o utiliza usted Detergentes?

a) Si b) No Descontinuar

2 -¢Cada qué tiempo acostumbra usted utilizar Detergentes?
a) Diario b) Semanal ¢) Quincenal

d) Otro especifique

3 -¢Qué tipos de usos suele darle usted al Detergentes?

a) Lavar la ropa b) Limpieza del hogar c) Desinfectar

b) d) otro especifique

4 -¢Donde acostumbra usted comprar Detergentes?
a) Colmados b) Almacenes c) Supermercados

d) otro especifique

5 -¢Cual es la categoria que acostumbra usted comprar de

Detergentes?
a) Polvo b) Liquido c) En pasta

d) otro especifique

6- ¢ De los siguientes Detergentes Liquidos, cuales son sus preferidos

en orden de importancia?
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a) Ariel Nitido MAS Color

b) Tide Vanish Otro especifique

7- ¢ Conoce usted el detergente Liquido Mas Color?

a) Si  b)No

8- ¢ Ha utilizado usted el Detergente Liquido Mas Color?

a) Si  b)No

9-¢Que factores toma en cuenta a la hora de comprar un Detergente?

b) a) Aroma agradable b) Mayor rendimiento  c¢) Féacil disolucién

c) d) otro especifique

10- Sexo
aF bM
11- Edad
a) 18 - 25 b)25-35 ¢)35-45 d) Mas de 45 afios

12- Nivel Educativo

a) Bésico b) Medio c) Técnico d) Profesional

13- Ocupacién

a) Estudiante b) Empleado Publico c¢) Empleado Privado
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d) Ama de casa

14- Estado Civil

a) Casado b) Soltero c) Divorciado d) Viudo e) Union Libre
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Anexo 2 Cuestionario Entrevista

Preguntas al entrevistado:

1-

¢, Como ha sido la evolucion del Detergente Liquido en la Republica

Dominicana?

¢, Cual fue el analisis realizado para incursionar en la introduccion de

Detergente Liguido MAS Color al mercado Dominicano?

¢Cudles son las principales tendencias internacionales de la
categoria de Detergentes Liquidos que soportan la introduccion de

MAS Color al mercado Dominicano?

¢ Por qué entiendes que los consumidores cambiarian en el uso de

Detergentes en Polvo a Detergentes Liquido?

¢Cudles ventajas ofrece el Detergente Liquido sobre los
Detergentes en Polvo?

¢, Cudles son esas estrategias a utilizar que permitan superar los

obstaculos culturales para el desarrollo de MAS Color en Santo

Domingo?
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