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Inrropuccion

/q[ mirar la fotografia con la que se presenta esta tesis, es casi seguro que cualquier

persona no podria definir con precisién el articulo que se ha retratado. Asi resultaria dificil
concluir que éste constituye en realidad un jabdn de tocador cubierto con una funda de

‘henequén.

¥ es justamente éste el propésito con el cual se ha colocado dicha foto al comienzo del
trabgjo: una manera de explicar fo problematica que se abordard al realizar el estudio de
mercado primeramente, asi como el técnico y el financiero después, de un producto
practicamente nuevo para el consumidor. Se dice "practicamente nuevo’, por el hecho de que
alin cuando yo existen pocos articulos de este tipo en el mercado, a la fechq, éstos no han sido
identificados ni plenamente aceptados, es decir existe una poca o nula percepcién del
consumidor sobre ellos.

Sin embargo, reducir la problematica que se estudiard, sélo a aspectos de mercado seria
tanto como limitar desde un principio el alcance del trabgjo.

Otro tipo de cuestionamientos surgen, por ejemplo, cuando se analizan opciones tales
como el decidirse por efectuar solo la comercializacién del producto o el realizar una integraciéon
hacia atrés la cual implica producir todas las materias primas directas y necesarias para el
mismo (haciendo con ello referencia especifica al jabdn). Mas aln, la naturaleza de este
producto, permite el andlisis de una tercera alternativa, que se refiere al poder acudir con
productores ya establecidos para utilizar algunos de los materiales que éstos ofrecen, en cuyo
caso nl se haria la fabricacion total del producto, ni se redudria el negocio a la venta y
distribucion del mismo (la produccién arrancarfa’ en una fase intermedia); asi como la
problemdtica desprendida del estudio de el o los procesos de manufacturg, v la existencia o
inexistencia de infraestructura noclonol que permlto IleVdrIos a cqbo.

finalmente hay que conslderor7 Ios reto m, qnon Io sltuodén econémlco actual

nuestro pols, se generan sltuocldhés fdAe_;"rl
simplemente por ser un proyecto. ps

Instituciones financieras tradicionales ofrecen, “lo - ‘que 4pued erse ‘como un punto que
favoreceria a este proyecto; sin embargo, ol mismo tiem .que un Inversionista se
propone obtener por participar en el proyecto es much més estrlcto ‘que aquél que hublera
pedido en condiclones normales, lo que slgnlﬂca que se espero y se exige mucho més del
mismo. :




Queda asi establecido el planteamiznto de la problemdtica que se presentaré a partir de
todas las pdginas que continven a éstaq; es claro que la respuesta que se dé a las interrogantes
antes descritas, asl como a rnuchas otras que desde ahora irdn surgiendo, no puede basarse en
la simple intuicién que se podria tener de momento, de manera que sélo sl al término de los
tres capitulos que comprende este trabajo, éstas se lograran resolver por completo, se podria
pensar que él mismo ha cumplido con la finalidad que o motivé.
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Capitulo 1: Estudio de Mercado

L. ESTUDIODEMERCADO

"Més vale conocer bien un mercado que poseer una industria”,

1.1 €L PRODUCTO ¥ LA MATERIA PRIMA
1.1.7 ANTECEDENTES DEL PRODUCTO

Desde su aparicién en la historia, el jobén ha ayudado a salvaguardar dos de los mds
grandes tesoros de la humanidad: su salud y sus nifios. La solud estd directamente relacionada
con la limpieza; con respecto a los nifos, los datos prueban que mientras mas alto sea el
consumo de jabén en un pais, mas bojo se mantendré el indice de mortalidad infantil.

lo literatura mds antigua referente al jabdn lo relaciona con el lavado de lana, y se
encuentra en unas tablas suméricas de barro, que datan del afio 2500 a.C. Hay también tres
pasajes en el Antiguo Testamento en los que la palabra jabdn se menciona; sin embargo, no
hay evidencia alguna para pensar que el jabdn, como lo conocemos en lo actualidad, fuese
usado en aquellos tiempos.

€n este sentido, y segUn algunos troductores de la Biblia, se debe entender que el
lavado conocido por los antiguos hebreos sélo empleaba agua pura sin sustancias alcalinas.
Para ellos, el valor de la limpieza como elemento fundamental para la salud, era reconocido y las
leyes que estaban instituidas prescribian el lavado de las manos antes de las comidas y de los
manos y pies antes de entrar a un templo.

Los ontiguos egipcios, tenion rituales religiosos que demandaban limpieza. Los griegos
por su parte, fueron los primeros en utilizar el bafio por razones estéticas. €llos no tenian reglas
religiosas que exigleran limpieza. Su idea era: "Mente sana en cuerpo sano” y para el tiempo de
Sécerotes ya existion bafios pUblicos en Atenas.

Los romanos también construyeron grandes bafos puUblicos en Roma, que con el tiempo,
se convirtieron en lugares lujosos volviéndose el bono un acto muy popular entre los habitantes
del Imperio. :

Sin embargo, cuando los barbaros 'inva ieron el Imperio Romano, todos los acueductos,
bafios y drenajes puUblicos fueron destrozodos

€l efecto de no haber conslderodo como esencial el concepto de limpleza se observé
durante la €dad Media en el periodo que ha sido denominado "Mil afios sin un'bafio" en el que
millones de personas murieron. Asf, la "Peste Negra" de 1348 mato ol 25 por‘clento de los
habitantes de €spaia, Itallq, Francia e Inglaterra, S

Aungque nadie sabe exactamente la fecha en la que se descubrlé por prlmero vez el jabdn,
la mayor parte de las personas versadas en el tema suponen que éste descubrimiento fue un
hecho accidental.

€l vocablo jobdn se deriva de la palabra’ latina- sapo porque su fabricacién para la
limpleza durante mucho tiempo se explicd en base a una leyendo romana. De acverdo con esta
leyenda, el jobdén fue descublerto al lado del ontiguo ‘monte romano denominado “Sgpo® un
lugar donde se haclan sacrificios de animales: Al llover, las grasas de fos animales sacrificados,
se mezclaban con las cenizas de las moderos \,J eron orrostrodos hacia abajo de la montaiia;
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posiblemente las lavanderas romanas, que se encontraban rio abajo encontraron que las aguas
amarillentas conducidas por la corriente dejaban sus ropas mucho mds limpias.

Hay otra teorfa que afirma que los galos se encontraron con el jabdn en un Intento por
extraer aceite del sebo.

Lo cierto es que la primera evidencia real de la existencia del jabdn, la presenta el
historiador romano Plinio el Viejo (23-79 d.C.) al mencionar o este producto en su “Historia
Noturalis® €n esta obra indica que los galos tenfan ya conocimiento del jabén, y que lo
fabricaban, con grasas de cabra y cenizas de madera. Asimismo establece que los romanos
aseguraban sus productos de este pueblo; y ademds describe en detalle el procedimiento del
bafo romano. Las referencias de!l historiador se confirmaron, cuando en ltalia, durante el curso
de las excavaciones de Pompeya (al sureste de Ndpoles), fue descubierto un local con calderas
de coccién y cierta contidad de jabén que se conservé casi 2,000 afios enterrado bajo las
cenizas volcénicas.

€n Marsella, colonia fundada en el Mediterrdneo por los fenicios unos 600 afios antes de
Cristo, la fabricacién de los jabones ocurrié hasta el siglo IX. los jabones hechos en este lugar
fueron de excelente calidad, y se produjeron en base al aceite de oliva y dlcall de las cenizas de
madera y de algas marinas.

Durante el siglo XIV, los espaiioles y los italianos, fueron los principales fabricantes de
jabén. Castilia, regién de €spafia, dio su nombre a los jabones de aceite de oliva que en
aquella época alli se hacian. €n Inglaterra, lo fabricacién del jobdn fue introducida
probablemente en este mismo siglo.

Durante el siglo XV, la industria jabonera se desarrollé en los ciudades costeras del
Mediteréneo, sobre todo en aquéllas favorecidas por la abundante presencia del acelte de
oliva y de la sosa natural, obtenida de las cenizas de las plantas marinas. La fabricacién del
jabén floreciéd especialmente en los ciudades de Savona y Venecia, y poco més tarde en
Génova.

€n el siglo XVIl Colbert, ministro de luls XVI, o quien se debe en gran medida la
organizacién de la Industria y comercio de francia en aquellos dias, promovié en su nacién el
desarrollo de esta industria. Para ello buscd en Génova jaboneros expertos e hizo construlr
fabricas en Tolén y en Marsella concediendo privilegios a los operarios italianos.

Las primera patentes relativas a dicha industria fueron otorgadas en 1622,

€n 1791 ocurrlé un cambio radical en la saponificacién, cuando el quimico francés Leblanc
descubrié un proceso para fabricar carbonato sédico partiendo de la sal comin. €sto hizo

innecesario el uso de las lejlc:,\s'l procedentes de las cenizas de madera.

Més tarde, en 1823, Chevreul logré explicar, por un estudio de la estructura de las grasas,
la naturaleza de la accién quimica que se verifica cuando éstas reaccionan con los dlcalls, para
asf formar el jabdn. €stas investigaciones dleron por. rzsultodo Ic recuperacién de la glicerine de
las lejlas saponificadas, ;

€n 1835 aparecld el mercado de la semlllo e sésomo y el acelte provenlente de dicha
semilia pronto se empleé con éxito. De -Igual- for 'e_mpezé a usarse el acelte de
cacchuate, y en 1851 el de algodén . Poco:tiempo: después:el’ ocelte de coco, de palma, de
poblgﬂsto vy la colofonia fueron ogregodos Q la’ Il' Q de moterlos prlmos utilizadas para fabricar
jabén : ; .

1 Lejla es el nombre que se aplica a la disolucién de‘oguo en &lcalis o en sus carbonatos.
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Ademas ol aplicar un desdoblomiento de grasas de manera anterior al proceso de
saponificacién, los precios del jabén se lograron reducir considerablemente; este hecho, asf
como la boja que ocurrlé en los precios de las materias primas que como ya se ha indicado, se
diversificaron, Incrementd el numero de competidores y como consecuencia motivé a los
fabricantes a buscar incrementos en sus ganancias por otros medios, tales como la fabricacidn
de glicerina. .

Sin embargo, los métodos saponificadores en general, permanecieron inalterados
durante esos afios. Cuando en Norteamérica se fabricaron por primera vez los jabones, se
emplearon los métodos ingleses tradicionales. €l répido progreso realizado por la industria en la
primera mitad del siglo XIX poco habia cambiado la fabricacién del producto.

Fue hasta la segunda mitad del siglo XIX, cuando ocurrieron cambios importantes, tanto
en los procesos empleados para producir jabén, como en la maquinaria para ello necesaria.

€l hecho de que las fabricas aceptaran el movimiento por vapor y utilizaran el sistema de
caldeo directo, hizo posible realizar producciones en masa, que se tradujeron en grandes
vagones de jabdn Ffabricado a un mismo tiempo. Asimismo, el desarrollo de sistemas de
enfriamiento artificial, durante el siglo XX resulté un elemento esencial en la evolucidn de los
procesos, pues abrevié el tiempo de produccién de una manera considerable.

la mayor parte del jabén que se produce hoy en el mundo entero se hace aln en
calderas por tareas, y hasta hace pocos afios no se habia empezado a emplear el proceso
continuo para fabricarlo.

€stos procesos se describiran y analizardn con detalle, en el capitulo correspondiente al
estudio técnico.
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1.1.2 DEFINICION DEL PRODUCTO
1.1.2.1 Jabén

Desde un punto de vista estrictamente quimico, cualquier compuesto que resulte de la
reaccién de un material graso insoluble con un metal radical o aun con una base orgdnica podria
ser descrito como un "jabén". Si el metal radical es sodio, potasio, o amonio, se forman jabones
solubles. Cuando el metal radical es un metal pesado, se forman jabones "metdlicos” insolubles,
lo que explica la formacién de capas de aguas duras ocasionadas por jabones de calcio o de
magnesio, en lugar de espuma.

€l jabén de tocador, como se entenderd, no es un jabén metdlico y se caracteriza por
algunas propiedades fisicas tales como su solubilidad en agua, y formacién de espuma. Por su
tiempo de vida se identifica como un bien no perecedero. Ademds, es un producto de consumo
final y de demanda directa que se puede clasificar como:

1. De conveniencia, que se adquiere con frecuencia (sin necesitarse demasiada informacién
sobre él mismo).

1.1 Bésico o de primera necesidad, que se consume mediante uno compra planeada y
rutinaria.

2. Homogéneo porque se percibe como esencialmente similar a los productos de la competencia
diferencidndose basicamente por su presentacidn, estilo, calidad y precio.

€liminacidn_de._grasas y_suciedad.

4Por qué no es posible lavar con agua sola?. €sta pregunta, aunque de manera precisa
durante mucho tiempo no se pudo responder, alentd la busqueda y el desarmollo de compuestos
que cumplieran con un objetivo de limpieza. Incluso hasta tiempo reciente, la explicacidn a la
forma en que un jabdn hace desaparecer la suciedad en las cosas, habla sldo un tema muy
discutido por los quimicos.

Sin embargo, hoy en dia sabemos que son dos los procedimientos que para tal fin toman
lugar.
' €l primero de ellos se explica si se analiza-la composicién que casi todos los jabones
presentan. €stos, contienen una gran cantidad de dlcall, sustancia capaz de disolver la grasa
acumulada sobre los objetos. -

Aln asl, existen otros jobones que no contlenen en obsoluto dleall, y que quitan la
suciedad por otro procedimiento. €stos jabones sin dlcali tienen la propledad de dividir la grasa
en un sinnUmero de gotas pequefias, que se hacen desoporecer faciimente por medio de! agua,
juntamente con toda la suciedad por ésta recogldo :A-la reunién de gran numero de estas
pequefisimas gotas de grasa suspendidas en cuolquler otro fluido, se da el nombre de
emulsidn.

€n tonto que el agua no puede formar emulsién con nlngunc close de grasa, porque no se
mezcla con elles, ol tiene la propledad de disolverlas (accién que llevan o cabo los dlcalis), no
es posible lavar blen con ella sola. Pero cuando esta agua contiene jabén disuelto o fundido,
puede entonces formar una emulsién con la grasa que contenga el objeto que lavemos, o
disolverla para limplarlo de este modo.
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Especificaclones del jabdn:

1. Color : €s un Indicador que ayuda a determinar el deterioro sufrido por el aceite cuando no ha
sido sujeto a ningln proceso.

2. Acidez libre: €s un indicador del grado de material graso que se ha empleado en la
elaboracién del producto. La presencia de altos contenidos de acidez en las grasas se debe a.
un alto porcentaje de &cido oleico. Ademds un alto contenido de acidez significa que se ha
abusado de la grasa, y que al almacenarse se ird degradando continuamente.

1.1.2.2 Tipos de jabdn

€n la fabricacién del jabon, los caracteres fisicos y quimicos del producto dependen
directamente de las materias primos empleadas. Asimismo, las diferentes calidades con las que
se fabrica a los jabones, dependeran del uso para el que éstos Ultimos hayan sido destinados;
de esta forma, puede realizarse una dasificacddn de los jobones, basada en dicha utilizacién.

Debe identificarse entonces a los jabones de tocador como un primer grupo dentro del
ramo de los jabones; los elementos que constituyen a este grupo, se fabrican en forma de
pastillas con grasas y aceites de alta calidad, y contienen muy poco dlcall o carecen de él.

Siguen al anterior en calidad el grupo de jabones de servicio ligero, que se presentan en
forma de pastillas, polvos, granulos y escamas. Se usan para lavar vajilla, tejidos de lana y otras
telas finas; son jabones casi puros hechos con grasas de color ligeramente mdés oscuro que las
utilizadas en el caso de los jabones de tocador. €l contenido de dlcall libre de estos jabones de
servicio ligero es algo mayor que el de los jabones de tocador, pero todavia lo bastante bajo
para no irritar la piel. las grasas mas oscuras se emplean en la fabricacién de jabones para el
lavado de ropa en el hogar doméstico. €stos se expenden en forma de pastilias, polvos,
granulos y escamas, y tienen considerable cantidad de dlcali libre. Suelen contener reforzadores
o coadyuvantes que ayudan o la accldén detergente. €stos ingredientes controlan el pH (medida
de la acidez) para la éptima eliminacidn de la suciedad, y obran como secuestrantes de los
iones de metales pesados.

€xisten también los jabones industriales, cuya fabricacidn se hace para fines muy
especificos.

1.1.2.3 Nuestro jabén

€n realidad el producto que se.proyecta con este trabajo, no es un jabén Unicamente,
sino un jabdn pora el que se elaborard una funda tejida con hilo de henequén, que lo cubrirg.

€s Importante mencionar, que:en:cuanto al jabén empleado .(o.en-su caso para ello
fabricado), serd un jobédn nol:urolA"‘Lo razén que motiva a esto, es el hecho de que este tipo de
Jabén esté elaborado con las mismas bases que un jabén neutro, esto es, es un producto que
por su bajo contenldo alcalino, no produce imitaciones ni manchas en la piel.

Dentro de los jabones naturales que existen en el mercado, se pueden mencionar, por
citar solo o algunos, los siguientes: jabén de algas marinas, de avena (extracto), de lecitina
(provenlente de frijol de soya), de pepino, de sébila,
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€n cuento a la fibra de henequén es necesario indicar el hecho de que esta funda afiade
un importante valor diferenciador al producto, pues como consecuencia de un uso constante de
ella, el producto ayudaré al control de la celulitis, al desprendimiento de células muertas asl
como a la activacidn de la circulacion de la persona que la haya usado.

Dada la definicidn anterior, la primera pregunta que se podria hacer cualquier persona al
iniciar un andlisis de mercado, es si se debe considerar que nuestro producto es un articulo
medicinal.

La respuesta a esta cuestién se contesta sélo si antes se ha comprendido con precisién
el tipo de jobén que manejaremos, y serd de vital importancia, ya que en el caso de que sea
afirmativa, esto es, que efectivamente estos jabones pertenezcan a la industria farmacéutica, su
produccion, venta y distribucidn estard requlada de manera estricta por la Secretaria de Salud.

€sta Secretaria al respecto es muy clara: ninguna sustancia de tipo terapéutico, si asl lo
es, deberd Incluirse en productos cosméticos.

Sin embargo, es posible observar que los jabones que con este estudio se propone
vender y en su caso producir, no son como tales "medicinas” que devuelvan salud al cuerpo, o al
menos su finalidad principal no es ésta: se trata mas bien de articulos que hacen a las personas
mas limpias, y que como consecuencia del empleo de una fibra de henequén, brindan ventajas
adicionales y propiedades benéficas a la piel.

Nuestros jobones pueden entonces considerarse productos cosméticos cuyas materias
primas se obtienen de forma NATURAL, como es el caso también de champles con sébila, aloe
vera o tés y hierbas.

1.1.3 LA MATERIA PRIMA

€l producto del que se ocupa nuestro estudio, utilizard como materias primas directas el
hilo (en fibra) de henequén asi como el jabén natural. €n tanto que desde la Introduccion se ha
dejado abierta la posibilidad de producir éste Gltimo e - lugar. de comprorlo se ha considerado
necesarlo Incluir a continuacién la descrlpclén de los me _ios prlmos que se necesitarfan en el
caso de que se decidiera su fobrlcoclén. S W

Materias primas:

1. Sebo.
€l sebo se utiliza en la fabricacién de jabones en mouor':on'tldod que cualquier otra
grasa. Se obtlene dermitiendo grasas de ganado vacuno, lanar, equino, ete. iy se clasifica en dos
grupos comerciales: comestibles y no comestibles. La mayor parte del sebo Qque se utlllzo en Ios
jabones no es comestible,

2. Aceites y materiales vegetales utilizados como base.

Actualmente se ha Incrementado el Interés por el uso de productos derlvados, que no
sean de origen animal. Una base totalmente vegetal en su origen puede ser producida por
métodos muy simllares a los utllizados para obtener grasas animales.
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Durante mucho tiempo el aceite de coco fue el aceite vegetal més importante en la
fabricacién de jobones; es un aceite suave, de color claro, que contiene elevado porcentaje de
&cido lGurico. Se saponifica faciimente y produce un jabén blanco y firme que rapidamente forma
espuma y es mas soluble que los jabones de sebo. Combinando la espuma del jabdn de aceite
de coco, voluminoso y de rdpida formacién, con la més lenta y més estable del jabdn de sebo,
se puede obtener un excelente jobdn de tocador.

Otras materias primas no grasas utilizadas por los jaboneros son la colofonia (residuo
obtenido de diversas coniferas, que se puede usar modificado o sin modificar), el aceite de
pino y los 4cidos nafténicos. €stos materiales no grasos no son triglicéridos y por consiguiente
no se forma glicerina cuando se transforman en jabon.

€l aceite de palma por su parte, proporciona una alternativa ideal, y aun cuando sv color
es anaranjado, normalmente se blanquea y se combina con aceite de sebo y de coco para la
fabricacién de jabones.

3, Alcall.

Nombre genérico dado a los dxidos o hidréxidos de los metales alcalinos. €n la mayor
parte de los jabones se utiliza el hidréxido de sodio (NaOH), conocido como sosa cdustica,
como dlcall saponificador o neutralizante.

4. Aromatizante.

€s un liquido que contiene el perfume o fragancia para que el jabén cuente con un olor
agradable. Se consumen grandes cantidades de perfumes en la industria del jabdn: naturales y
sintéticos. €ntre los sintéticos mds empleados se pueden mencionar: cumarina, geraniol,
vainilling, etc. €ntre los naturales: las esencias de lavanda, rosas, limédn, bergamota, etc.

5. Pigmento o colorante.

€s un liquido de color que mezclado con el jabdn adquiere un tono determinado. Como
colorantes se emplean de preferencia los colores derivados del “alquitrén, y dentro de los mas
usados estan la fluoresceina y la rodomina.
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1.1.4. €L HENEQUEN

€n tanto que la diferenclacién de nuestro producto se hard en buena medida por la fibra
de henequén que se utilizaré para su funda, se ha considerado fundamental estudiar este
recurso que durante tanto tiempo se ha identificado como una parte importante de la
produccién nacional.

1.1.4.1 ANTECEDENTES DEL HENEQUEN

"lzamnd, el maya guia y maestro salié un dia al campo en busca de nuevas especies
vegetales Utlles a lo medicing, cuando al hacer un ademén violento cerca de una plonta que
llamd su atencidn, recibié el aguijonazo de su rigida espina que comenzd inmediatamente a
hincharle la mano. Un acompafiante corté con filoso pedernal la hoja portadora del mal y la
golpe6 repetidamente contra una pledra; con los golpes la punta se desprendié mostrando un
manojo de albos y sedosos filomentos. Hizo notar ltzamnd que el acontecimiento deberia
considerarse como una llamada de los dioses; se habia descubierto una planta extraordinaria
que seria de gran utilidad para los habitantes de esta tierra, y cuyo cultivo deberia en lo futuro
merecer soliclta atencion®.

ORO VERDE DE MEXICO AL MUNDO

€l henequén (AGAVE FOURCROYDES) perteneciente a la familia de las Amarilidéceas, y al
orden de los lilifloros, es una planta originaria de Yucatdn también lliomada ‘sosqui/*y ‘oro
verde"que representa una aportacién de México al mundo.

€l nombre de “sisal” con el que es conocido el henequén, desde el siglo pasado en el
mercado extranjero, tiene su origen en el antiguo puerto yucateco de Sisal por donde se haclan,
hasta la construccién de Progreso, los embarques de la fibra. Sin embargo sus antecedentes
histéricos no se limitan a estas fechas y deben remontarse hacia varios siglos atrés.

€s bien sabido que el henequén fue usado por los mayas, siglos antes de la conquista de
la Nueva €spaia. Se han encontrado restos de cuerdas y tefldos elaborados con esta fibra. Sin
embargo, debe decirse que el henequén nunca tuvo verdadera Importancia, y de hecho parece
ser que nunca fue cultivado, sino simplemente explotodos las plantas que crecian
espontdneamente en los pueblos o en sus cercanlas. -

€n el siglo XVI, Solis y Pinzén a su llegada a Vucotén encontraron cordeleria de henequén.
Mientras que los conquistadores espafioles le dleron poco lmportonclo al agave, los indios por
su parte iniciaron su cultivo y desarrollaron su: rudlmentorlo Industrializacién; la llamaban “/
(quh) v a sus fibras "Tzotzqu! (cabello de' ¢ Ismas  que los espafioles més tarde
convirtieron en sosqull. fray Diego de Londo conslgno "Los Iindigenas de Yucatdn tienen una
verba silvestre que también crion en sus' sas de:la cuol sacon céiamo ¢con el que hacen
infinitas cosas para sus servicio®,

Asl, la situacién anterior a la Conquista no comblé mucho con la Colonla. Durante este
periodo de nuestra historia, el henequén se plonté y beneficié sélo al consumo local y de la isla
de Cuba. Se fabricaba hilo, sogas més o menos gruesas, hamacas, cables v cordelerlo para usos
navales.
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Durante los primeros afios de la Independencia la explotacién fue aumentando
lentamente. €n el afio de 1780 se iniciaron los embarques de productos de henequén hacio la
metrépoli. €n 1847, existian en Mérida 7 instalaciones que con el uso de méquinas de madera
trabajaban intensamente; estas instalaciones apenas podian satisfacer la demanda de la fibra.
€n esta época aparecieron las primeras maquinas desfibradoras, siendo las principales: la de
Henry Pemrine (1833), la de James R. Hitchcok (1847), y posteriormente la de Thompson.
Ninguna de estas primeras méquinas dio resultados satisfactorios.

€n la segundo mitad del siglo XIX el cultivo del henequén aumenté répidomente de
importancia, hasta llegar a ser la principal fuente de riqueza de la Peninsula. De manera
particular, se considera que el periodo comprendido entre 1850 y 1870 es el més interesante en
la historia de la industria henequenera. €n esta época nacié y se desarrollé la plantacién del
henequén en las grandes haciendas iniciéndose asl el cultivo en gran escala, mismo que pronto
se convertiria en monocultivo.

Adicionalmente surgieron dos factores que contribuyeron a este rapido progreso: la
aparicién de maquinas desfibradoras adecuadas y la demanda extranjera. Respecto a la primera
de ellas, es importante mencionar que en 1857 se concedié la patente de la primera maquina
eficiente para desfibrar henequén a José €steban Solis; con ello se daba solucién a uno de los
problemas mas graves que en la industria hasta entonces se habia presentado.

Por lo que se refiere al segundo factor, hay que mencionar que el auge de la explotacién
henequenera comenzé con la exportacién de la fibra en rama a €stados Unidos e Inglatema,
donde ésta era usada para la fabricacidn de hilo de engavillar (twist). Para este fin, la fibra
resultaba précticamente insustituible.

Con la introduccién del vapor, en el Ultimo cuarto del siglo XIX, se establecieron en
Yucatdn varias fabricas para la elaboracién en gran escala de productos de henequén. Sin
embargo, a partir de 1883, la competencia angloamericana obligé a suspender estos trabagjos,
continudndose Unicamente la elaboracidn de productos en pequeda escala. Toda la atencidn
entonces se dedics a la exportacién de henequén en rama.

€n el transcurso de casi la totalidad de la segunda mitad el sigio XIX, ia Guerra de Castas
y las sangrientas luchas que la siguleron obligaron a los grandes agricultores a concentrarse en
el Noroccidente de ia Penlnsula, reglén donde el suelo es extremadamente pobre resultando
incluso nulo en muchas partes. €n esta regién, en condiciones naturales tan dificiles, el Unico
cultivo que podia prosperar era el henequén.

1.4.1.2 Importancia econdmica.

Desde el momento en que el henequén se constituyd en base de la economia yucateca,
olrededor de 1865, entraron en juego :grandes intereses econdmicos. Por una parte, el
henequén es y ha sido slempre un producto de exportacién, Asl, los Intentos para establecer en
Yucatan uno Industria manufacturera nunca pasaron de la calidad de ensayos. €sto ha hecho que
hasta el momento actual, Yucatan viva de sus exportaciones, es decir, de la demanda que tenga
su fibra en el mercado exterior. ,

Sin embargo, depender de un mercado de este tipo siempre involucraré riesgos ]
problemas incontrolables. €n efecto, desde los primeros momentos de su exportacién, los
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consumidores extranjeros, especialmente los de €stados Unidos, se organizaron para pagar la
fibra al menor precio posible. Para ello se establecieron fuertes firmas que compraban el
henequén y fijaban su precio. Contra estas firmas los productores yucatecos se organizaron
tratando de vender su producto a los precios més altos posibles. €sta lucha econémica entre
productores y consumidores provocé altas y bajas en el precio internacional del henequén, pese
a lo cual lo produccidn yucateca estuvo continuamente en aumento durante el Ultimo cuarto del
siglo XX )
Con la Revolucién, traté de protegerse al productor yucateco de henequén mediante ia
creacion de lo Comisidén Reguladora del Mercado del Henequén. La primera Guera Mundial, por
su parte, ayudd a los yucatecos, produciéndose una fuerte subida de precios, lo que por otra
parte estimuld las siembras ya iniciadas en otros paises como reaccién a los fuertes precios
yucatecos.

At partir de 1918 se presentaron muchos obstaculos, tanto locales como externos a lo
existencio de la Comisién, sin embargo ésta continud operando hasta 1921. €n 1919, se
permitié la libre exportacién y se establecieron varias agencias particulares compradoras de
fibra. Se creyd detener asl la baja que se Iniciaba en los precios, que habia sido atribuida al
control de la Comisién Reguladora. Pero la baja continud tomando caracteres alarmantes.

€sta devaluacion del henequén fue debida principalmente a la disminucién de compras
del mercado norteamericano, lo que se explicd por el cultivo del sisal en paises coloniales tales

como las Indlas Holandesas, algunas de las Antilias y Bahamas asi como el €ste de Africa. 2

€n resumen, mientras Yucatan tuvo el monopolio mundial del henequén, fijé a la fibra el
precio que quiso y no tuvo problemas de mercado. Al mismo tiempo la produccidn yucateca y la
demanda extranjera, fueron en continuo aumento. Pero al comenzar la competencia extranjera
con el cultivo en gran escala, el henequén yucateco perdié de golpe gran parte de sus
principales consumidores en €stados Unidos; estos mercados se perdieron, entre otras razones,
por una mejor calidad de la fibra extranjera y por su precio mas bajo.

Sin embargo, seria poco justo hablar de este problema como un hecho aislado y local,
cuando en general, la demanda mundial de productos de fibras duras va en constante y gradual
descenso. €n opinién de los expertos, esta contraccién continuard a este ritmo lento siempre
que se mantenga un adecuado diferencial entre. los precios de las fibras sintéticas y las
noturales. las proyecciones realizadas por la.Organizacién- de las Naciones Unidas para la
fAgricultura y la Alimentacién (FAO), advierten: el pellgro de que si se disminuyeran
desproporcionadamente los precios de las .sintéticas como consecuencia del progreso
tecnoldglico, podria acelerarse la contraccién del:mercado mundial de fibras duras naturales
hasta llegar a un volumen de casl la mitad del mercodo octuol

2 parece ser que en todos estos lugares el henequén de las ﬁntlllos se lntrodujo procedente de
la Florida, donde fue llevado por Henry Perrine en ]836 : .
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1.1.4.3 Proceso de Industrializacién del henequén.

€l henequén se cultiva y se cosecha durante todo el aio. Cuando la planta alcanza el
tamafio ideal, las pencas son cortadas del tronco y transportadas hasta la desfibradora integral.

Las pencas del henequén en la desfibradora integral se convierten en fibra, que pasa por
un secador para posteriormente ser prensada en pacas con promedio de 180 kilos de peso, que
son enviadas a las cordelerias para ser procesadas en maquinas peinadoras, hiladoras y equipo
de acabado que varian de acuerdo a los tipos de productos a elaborar, como hilos finos,
cordeles, etc. Para la elaboracién de tapetes y alfombras las fibras pasan por un proceso de
tedido durante el peinado. Como subproductos de la desfibracién se obtienen la pulpa y los

jugos de henequén.
1.1.4.4 Produccién en México del henequén.

La autosuficiencio de México en la produccion del cultivo del henequén fue mantenida
durante mucho tiempo, en parte, gracias a las ventajas que brinda la tierra en suelo nacional
para el crecimiento de dicho cultivo, hecho que no ha favorecido de igual manera a otros paises.

la escosez transitoria de fibra por los sequias de Africa y Brasil, regiones donde se
puede cultivar con éxito el henequén, influyd durante los afos 70's para el aumento de las
ventas internacionales. También influyeron favorablemente la intensificacién de las relaciones
comerciales, la superacion de la calidad de los productos mexicanos, el cierre de algunas
cordelerias en €uropa y Norteamérica, huelgas portuarias y las nuevas medidas econémicas
adoptadas por los €stados Unidos entonces.

Aun con todo ello, la situacién parece que nuevamente hoy se ha revertido. €n mayo de
1994, se hizo oficial la existencia de un déficit de entre 8 mil y 12 mil toneladas anuales del
cultivo en nuestro pais. €sta escasez, debida a una demanda que ya ha superado la oferta, se
ha podido cubrir con importaciones provenientes de Brasll; al mismo tiempo, ha resultado mds
rentable el henequén silvestre que se produce en este lugar, que el que se obtiene en Yucatdn.

Por otro lado, debe reconocerse que en la actualidad, el problema de Yucatdn sigue en
ple. €n este estado se produce mas del 95% del henequén total de México y en 1992, de las

83,067 hectdreas de henequén cosechadas en el pals, 76 541 se obtuvieron en Yucatén.3

Le sigue en importancia por su valor de producciédn, el estado de Tamaulipas, en donde el
henequén fue Introducido hace mas de 80 afios (procedente de Yucatdn). Su cultivo rinde una
fibra de alta calidad y en 1992 el total de hectéreas cosechadas en el estado fue de 6,526.

Al referir el problema de abastecimiento nacional, con respecto a nuestro producto, habré
que analizarlo con culdado, porque, en primer lugar, no parece que las cantidades demandadas
por un negoclo de este tipo resultarian demasiado grandes. ¥ ademds, porque la venta de la
fibra (generalmente acordada segin el peso) es muy flulde en la Cludad de México. A este lugar
continuamente llegan camiones para abastecer demandas de mercados populares (la Central de
Abastos principalmente), lo que a su vez hace que el henequén resulte un producto bastante
acceslble en precio, pues si ya de por sl no tiene un costo elevado, el flete adiclonal que
ocaslona su transporte desde el interior de la Republica, es minimo por ios altos volimenes que
en total estdn involucrados.

3 véase el apéndice 1.
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1.2 ANALISIS SECTORIAL
1.2.1 ASPECTOS DESCRIPTIVOS
1.2.1.1 PROBLEMATICA PARTICULAR

Lla ublcacién exacta del sector que comesponde a un jabdn natural forrado con una fibra
de henequén no se podria realizar con precisién si se pretendiera localizar un segmento que de
manera definida agrupara a este producto compuesto. €s claro, que hay un mercado de jabones,
y es claro también que dentro de dicho mercado hay un segmento que agrupa o los jabones de
tocador. Sin embargo no se podria esperar encontrar una rama (o dasificacién) de productos de
bafio 6 de tocador fabricados con henequén. Aln con esto, si el problema se redujese sélo a
una cuestibn de nomenclatura, bastaria con definir términos para resolverio. Pero

desgracladamente, no sélo los nombres, sino también las cifras pueden variar notablemente.?

Asf pues, a continuacidn se presentard el enfoque con el que tres diferentes
agrupaciones analizan, estudian y tratan a un mismo producto: el jabdn de tocador. Antes de
mencionarlas es necesario hacer la aclaracién de que aun cuando a primera vista cualquiera de
ellas, pareciera la indicada para consultarse, si se analiza cada una con detalle se encontraran
notables diferencias; éstas se explican sl se considera en primer lugar, que algunos productores
de jabdn de tocador sélo se registran a una Cdmara, mientras que otros mas, fabricantes de los
mismos articulos se inscriben en otros Gremios o Asoclaciones. Al mismo tiempo, deberd
considerarse la Inconveniencia de algunas cifras que contemplan, bajo un mismo grupo,
productos demasiado diferentes entre si, y que constituyen datos demasiado generales,
adecuados tal vez para proyecciones de un grupo o sector igualmente amplio, pero poco
precisos y exactos si se hace sélo referencia a los jabones de tocador.

1.2.1.2 POSIBLES SECTORES, SUBSECTORES, ASOCIACIONES ¥ CAMARAS IMPUCADAS.
SU CLASIFICACION

1. Sector quimico: la Clasificacidn de INEGI y CANRCINTRA

Una primera alternativa que se oftece con lo clasificacidn que hace ef Instituto Nacional
de €stadistica, Geografia e Informética (INEGH) es considerar que, la fabricacién de los jabones
se debe inclulr dentro del Sector 3 INDUSTRIAS MANUFRCTURERAS; subsector 35 Substancias
quimicas, productos derivados del petréleo y del carbén, de hule y de plastico, rama 3522
fFabricacién de otras sustancias y productos quimicos.

INEGI también presenta a estos articulos, en su "Sistema de Cuentas Naclonales de
México", dentro de la Gran Divisién 3 Industria Monufacturera, Divisidn V Sustancias quimicas,
derivadas de petréleo, productos de caucho y pléstico, Rama 39 Jabones, Detergentes y
Cosméticos. La informacién publicada bajo este concepto incluye las cuentas de produccidn
bruta, consumo Intermedio y PIB a precios corrientes o constantes (de 1980) de estos articuios.

4 véase Tabla 1: Comparacién de valores de produccion
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Al onalizar los datos proporcionados en general por esta fuente, es posible observar que,
en el caso del Sistema de Cuentas Nacionales de México, aunque se proveen datos de suma
importancia, Gnicamente se manejan dos subramas: 390 para Jabones, Detergentes y similares
y 391 para Perfumes, Cosméticos y similares. €sto, como ya se podrd suponer hace de los datos,
cifras demasiado generales, sin que se pueda contar con una referencia para saber en cudl de
estas dos subramas se podria ubicar a nuestro producto.

Una consideracion, por ejemplo, de tomar entre el 1 y el 3% de los valores citados para
realizar nuestras proyecciones, bajo esta amplia generalidad resultaria asfi poco fundamentada
y sobre todo nada aproximada.

Sin embargo, si se analizan otros tipos de informacidn, también proveidos por INEGI, se
podria observar la conveniencia de utilizar las cifras que este Instituto considera.

Tal es el caso de la €ncuesta Mensual Industrial, en la que se separan, mediante grupos
demasiado especificos a los productos, indicdndose los valores y volimenes de la produccién
nacional; esta dasificacidn favorece a la exactitud del estudio y ademds es utllizada en la
C&mara Nacional de la Industria de la Transformacién (CANACINTRA).

L. Industria de la Perfumerfa y Cosmética: la clasificacion de la Cémara Nacional de la Perfumerla
y Cosmética (CANIPEC)

Otra alternativa seria pensar en considerar nuestro producto como un articulo dentro del
sector de lo perfumeria y cosmética.
Y en este sentido, resultarfan Utiles, las cifras de la Camara Nacional de la Perfumeria y
Cosmética (CANIPEC), que dentro de la categoria "Productos de tocador" incluye desodorantes,
talcos, cremas de afeltar y productos de bafio; estos Ultimos comprendiendo casi exclusivamente
el jabon.

3. Industria de Aceites, Jabones y Detergentes:. la dasificacidn de lo Cémara Nacional de lo
Industria de Aceites, Grasas y Jabones (CN//-?GJ)

finalmente también se podria pensar en‘conte plar:nuestro producto bajo el sector
Integrado por los jabones y detergentes y utlllzar las cifra dUe,en este sentido provee la
Cémara correspondiente (CNIAGY). ) %

Aunque del total de las empresas ogremlc\dos a esta Camara, no todas se dediquen a la
produccién de jabones, la clasificacién y los valores’ propo io s por ella, se determinan de
acverdo a productos especificos, lo que resulta Gtil, no jobén sino para algunas de
las materias primas mds importantes empleodos “en sU producclén, asimismo la CNIRG)
proporciona cifras muy Importantes por lo que se’ reﬂe Q alanza de pagos de! sector
(importaciones y exportaciones), principalmente en lo reloclén con E U v Canadé.




25
Capitulp 1: Estudio de Mercado

1.2.2 INDUSTRIA DE LA PERFUMERIA ¥ COSMETICA.

€sta industria se encuentra orientada o la fabricacién de articulos capilares, cremas,
fragancias, maquillajes y productos de tocador. €n razén del crecimiento experimentado por
México en los dltimos afos, la industria ha requerido qjustar sus niveles de produccién, con el
objeto de cubrir, por un lado, el incremento de la demanda interna y, por el otro, responder al
reto que implica competir en los mercados externos.

1.2.2.1 ASPECTOS ECONOMICOS

lo produccion del sector de perfumeria y cosmética depende de la Importacién de
algunos Insumos muy elaborados tales como aromas, accesorios y en algunos casos empaques,
asi como de cierta maquinaria y equipo que México no produce o lo hace en forma limitada.

€l sector estd formado por més de 350 compaiias, cuya produccién, tamaio, estructura
organizacional y calidad en las instalaciones es muy variado. Del total de empresas, poco
menos de la mitad son compaiias que se dasifican come grandes, las cuales cubren la mayor
parte del mercado nacional.

€l sector formal de la Industria de Perfumeria y Cosmética facturé en 1993, 4.750 millones
de nuevos pesos, después de crecer 11% con respecto a la facturacion de 1992. Lo anterior
significa un crecimiento real del 3%.

€n materia de empleo directo, la Industria se desempefid por encima de la Industria
Manufacturera; sin embargo, no pudo sostener el nimero de plazas existentes a 1992,
perdiendo el 3% de las mismas en 1993, terminando el afio con 29,878 empleados.

la mayoria de las empresas del ramo distribuyen sus productos a través de canales
tradicionales, tales como son las ventas directas, donde se emplean alrededor de 200 mil
personas, cantidad que se eleva en las temporadas especiales o festivas.

€sta industria consume una importante cantidad de productos quimicos, petroquimicos y
minerales, todos ellos de fabricacidn nacional. Ademas, puede afirmarse que la produccién del
sector de perfumeria y cosmética estd orientada casi en forma exclusiva al mercado doméstico,
Su actividad exportadora representa aproximadamente el uno por ciento de las ventas de la
industria, que se dirige basicamente a los €stados Unidos (90 por ciento del valor total).

las fracciones arancelarias asociadas a los bienes producidos por la industria de
perfumeria y cosmética estén distribuidas en 6 subpartidas pertenecientes a los capitulos 33 y
34 de la Tarifo del Impuesto General de importacién (TIGI). €specificamente, la partida 3401 .
corresponde a los jabones de tocador.

1.2.2.2 CANIPEC

lo Cé4mara Nacienal de la Industria de Perfumerlo v Cosmética (CANIPEC), ogrupo
actualmente o 376 fabricantes importadores v moqullodores mexicanos. €n cuanto’a: sy -
funcionamlento, esta Industria no se comporta como un todo Gnico, sino que muestra dlnémlcos
diferentes sequn se trate el érea de productos. -
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Con el propésito de diferenciar los productos fabricados por sus soclos, CANIPEC agrupa a
éstos en las siguientes 8 categorias: Productos capilares (champues, acondicionadores y tintes),
fragancias, maquillgjes, wemas, productos de tocador (jobones perfumados, talcos,
desodorantes), productos bebe-nifio, productos para sol y otros productos.

€n wonto al grado de concentracidn que existe en la Industria de Perfumeria y
Cosmética, no es novedod el nivel que en ésto se alcanza: las 20 empresas mas grandes
(multinacionales) controlan alrededor del 85% de la facturacién de ventas. La situacidn anterior
prevalece ol analizar fos resultados por categoria de producto.

1.2.2.2.1 PRODUCTOS D€ TOCADOR

€sta categoria Incluye desodorantes, jobones, taicos y cremas de ofeitar; en 1993, fos
productos para bofio ocuporon un 24.1% del total del valor de ventas alconzado por los
productos de tocador. (Ver gréfica 1)

No obstante, es conveniente aclarar que la lectura de jabones es sumamente limitado
puesto que la mayorio de los fabricantes de este producto no se encuentran afiliados o CANIPEC.
Las cifras de jobones reportadas en los Anvarios Estadisticos de esta Camara, solo contemplan
la produccidn hecha por fabricontes de Perfumeria y Cosmética. Asl, aln cuando dentro de los
miembros, se encuentran compadias Importantes, tales como Colgate Palmolive S.A. de CV.,
Grisi Hermanos S.A., Procter & Gamble de México, S.A. de C.V. , y The Dial Corporation de
México, S.A. de C.V., la cifra reportado por CANIPEC, respecto a la fabricacién de productos de
bafio (jobones principalmente) desde 1990 hasta 1993, no representa en ninguno de los casos
ni el 10% de la produccidn real lograda en el pafs.

Como base de comparacién, se utilizard lo siguiente tabla:

Tabla 1

Volor de la produccidn
{Toneladas)

Ao Cifra CANIPEC  Cifra INEGI % del mercado REAL
: . : que cubre la cifro de
INEGI
1990 8,704 111,456 7.81%
1991 9,454 119,513 7.91%
1992 9,579 119,506 8.02%

1993 11,115 117,742 9.44%
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Sin embargo es importante mencionar que, aun cuando las cifras de esta Cédmara no sean
representativas para efectos de valores de produccién {nominales o reales), el comportamiento
que los productos de la Perfumeria y Cosmética presentan respecto a la forma en que se realizan
sus ventas, puede ser muy Util s se intenta aplicar a nuestro producto. Dicho comportamiento,
que favorece las ventas directas, en el apartado comespondiente a Comerciolizacion y
Distribucién se discutird con més detalle.

DESODORANTES
FEMENINOS

(33.8%)

DESODORANTES

MASCULINOS

(27.3%) ESPUMAS Y CREMAS
P/RASURAR (2.0%)

PRODUCTOS PARA BANO
TALCOS (24.1%)

(1285

Fuente: CANIPEC
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1.2.3 SECTOR JABONES Y DETERGENTES

la Industria jabonera es una de las manufactureras mdés antiguas del pafs. los
productores de la industria nacional de jabones y detergentes abastecen practicamente al 100
por ciento del mercado nacional, mediante una amplia gama de presentaciones, tipos
variedades y marcas. Actualmente, este sactor cuenta con tecnologlas avanzadas y con dos de
las plantas més grandes del mundo.

Sin embargo es importante mencionar, que los productos de aseo personal, cuyo estudio
se persigue con nuestro trabajo, denominados jabones de perfumeria y jabones finos con accién
cosmética, representan tan solo el uno por clento de este mercado.

1.2.3.1 DESCRIPCION D€ LOS SUBSECTORES

La industria de jabones y detergentes se divide en tres grandes subsectores: jabdn de
lavanderfa, jabén de tocador y detergente en polvo.

Jabén de lavanderia. €ste producto es fabricado por 46 empresas, con 130 marcas y 314
presentaciones. Se estima que el subsector utiliza aproximadamente el 83 por ciento de la
capacidad instalada. €n 1990, esta rama de la industria tuvo una tasa de crecimiento de 3 por
ciento.

Jabén de tocador. €ste producto es producido por £7 empresas, con 41 marcas y 137
presentaciones de tipo normal, con desodorante, dermolimpiador y otros tipos especiales. €ste
subsector utifiza alrededor del 68.5 por clento de la copacidad instalada, y en 1990 crecié a
una tasa de 5 por ciento.

Detergente en polvo. €n este mercado participan 7 empresas que ofrecen 19 marcas con 98
presentaciones para ropa y uso general, lavatrastes y limpieza general. Se considera que el
subsector utiliza el 87 por clento de la capacidad instalada y su tasa de crecimiento durante
1990, fue del 4 por ciento. )

Las empresas pertenecientes a cada uno de los subsectores elaboran sus productos con
una gran variedad de tipos y marcas. S

Lo rama de jabones y detergentes estd incluida en la Torifa del Impuesto General de
Importacién (TIGI) en los caopltulos 15 y 34 que se refieren o grasas y aceites animales o
vegetales, y jabones, agentes de superficie orgénicos y preparaciones para lavar que abarcan
desde glicerlna y jobones de tocador, hasta detergentes y preparaciones limpiadoras para
venta al menudeo. T

1.2.3.2 PRINCIPALES INDICADORES DEL SUBSECTOR

Segun la clasificacién de la Cémara Nacional de la Industria de Aceites, Grasas y Jabones
(CNIRGJ) existen en el pals 94 empresas agremiadas, de las cuales, 57 producen el 96 por
ciento de los jabones, y précticamente la totalidad de los detergentes fabricados en el pals.
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Las empresas proporcionan empleo a once mil personas y se encuentran localizadas en el
Distrito Federal (14) y en 18 entidades de la Republica Mexicana, entre las que destacan Jalisco
con 13 y el Estado de México con 11.

€n términos globales, la Industria utiliza el 79.5 por ciento de su capacidad instalada y
cuenta con tecnologia moderna. Graclas a ello, la calidad de sus productos es alta, lo que e ha
permitido ofrecer precios competitivos y abastecer casi totalmente al mercado interno.

Las ventas en el mercado interno se concentran en un 90 por ciento en las tiendas de
autoservicio, comercios y similares y 10 por ciento en lavanderias.

1.2.3.3 BALANZA DE PRGOS
1.£.3.3.1 DEL SECTOR D€ (AR PERFUMERIA ¥ COSMETICA

A pesar del bajo porcentaje de las ventas externas, en los dltimos afos, el crecimiento
promedio anual en la industria de la perfumeria y cosmética ha sido importante: en 1990
alcanzbd un valor del 22 por ciento. €n este afio, las ventas totales ascendieron a 26.4 miliones
de déblares, siendo esta tasa superior a la del crecimiento de la demanda doméstica.

€n 1990 las importaciones mexicanas de perfumes y cosméticos ascendieron a 79.7
millones de délares. €l principal proveedor fue €stados Unidos, donde se adquirieron mercancias
por 55.8 millones de délares (MDD)que equivalen al 70 por ciento del total importado. Francia
fue el sequndo proveedor con ventas de 16 MDD, equivalentes al 0.1 por ciento del total y
€spafia el tercero con 1.1 MDD, que representd el 1.4 por ciento del total. Canadd, por su parte,
owpd el decimoprimer lugar como proveedor, con 400 mil dblares. Sin embargo, su participacidn
en los importaciones mexicanas del sector, se limité sélo o 3 productos, entre los que no se
tncluyen los jabones de tocador.

Flyjos comercioles entre Canadd, México y €stados Unidos

€stados Unidos

€n 1990, €stados Unidos realizd importaciones por 853.8 MDD que provinieron de 88
paises. €n el mismo afio, las importaciones de productos de perfumeria y cosmética originarias
de México, ocuparon el décimo lugar como proveedores con 11.1 MDD, equivalente al 1.3 por
ciento del valor total de las importaciones de €stados Unidos en este sector, sltuandose por
ariba de abastecedoras como la Republica de Corea, Hong Kong v Brastl.

Respecto o los productos mexicanos que mantuvieron una posicidn relativamente
importante en el valor de las Importaciones estadounidenses, se pueden mencionar a los
Jabones de tocador de castilla que particlparon con el 25.5 por ciento y los jabones de tocador
con el 18.0 por clento. €n estos productos, México figurd como el sequndo proveedor en el
mercado estadounidense. €n 1990, los productos mexicanos enfrentaron un arancel ponderado
en ese pals de 0.6 por ciento.

Canadd
Las Importaciones de productos de perfumeria y cosmética, realizadas por Canadsd en
1990, provinleron de 56 palses y ascendieron a 358.1 millones de délares canadienses (MDDC).
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€l principal proveedor de Canadd fue €stados Unidos, quien contribuyé con el 63.2 por
clento del valor, 226.4 MDDC. México, por su parte, ocupd el decimotercer lugar como pafls
proveedor de productos de perfumeria y cosmética con 1.3 MDDC. Los principales productos
mexicanos adquiridos por Canad@, tuvieron una participacién reducida, cubriendo en promedio,
sélo el 0.4 por ciento de las importaciones totales del sector.

€n los apéndices comespondientes a los numeros 2, 3, 4, 5, 6, 7 y 8 se proporcionan
tablas con la informacién més importante de los flujos comerciales que se realizan en el sector.

1.2.3.3.2 DEL SECTOR JABONES ¥ DETERGENTES

Actualmente, el volumen de exportacién que se manejo en la industria de jabones y
detergentes es minimo. €n 1990, las ventas al exterior solamente alcanzaron el uno por ciento
de la produccidén nacional, que sumaron, sin considerar las exportaciones por maquila, 36.8
millones de dblares (MDD). los principales productos exportados fueron jobones de tocador y
detergentes anidnicos.

€l principal destino de las exportaciones fue el mercado hispano de €stados Unidos, al
que se dirigié més del 90 por ciento del total exportado.

Durante 1990, México realizé importaciones de varios insumos para jabones y
detergentes de 41 paises, por un valor de 33.5 millones de délares (MDD), siendo €stados
Unidos el principal proveedor, con una participacién de 87.5 por ciento, equivalente a £29.3
MDD. A su vez, los productos adquiridos en Canadd ocuparon el noveno lugar y representaron
solamente el 0.2 por ciento con 700 mil délares.

Flujos comerciales entre Canadd, México y €stados Unidos

€stados Unidos )
€n 1990, este pais realizé importaciones de jabones y detergentes de 60 palses, por un

monto de 269.4 MDD. los principales proveedores fueron Canadd, Alemania Occidental, México
y Reino Unido.

los jobones y detergentes mexicanos ocuparon el tercer lugar en las importaciones de
€stados Unidos, por arriba de palses como Japdn, francia y Venezuela, Durante 1990, las
importaciones estadounidenses de productos mexicanos ascendieron a 31.2 MDD, lo que
significd una participacién en el mercado de 11.6 por ciento.

Por otra parte, los productos mexicanos participaron en forma significativa en 19 de los
20 principales productos Importados por €stados Unidos de este sector.

€n 1990, €stados Unidos aplicé aranceles de 0.1 a 5 por clento, a los productos de
origen mexicano. €l arancel ponderado para los productos nacionales fue de 0.2 por clento.

las operaciones comerclales de productos de este sector industrial, estén administradas
por lo ley de Control de Substancias Téxicas (Toxic Substances Control Act), la ley de Productos
Inflamables y Peligrosos (Resource Conservation and Recovery Act) ¢ lo ley de Alimentos,
Cosméticos y Medicamentos (Food and Drug Act); asimismo, por las normas y leyes sanitarias y
ecoldgicas a nlvel estatal y municipal, algunas de las cuales prohiben la venta de productos
fosfatados. €stas normas son oplicadas a todos los productores, tanto nacionales como
extranjeros. .
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Canadd
Durante 1990, Canadé importd jabones y detergentes procedentes de 42 paises, por un

monto de 209.8 MDDC (Millones de délares canadienses). €l principal pals proveedor fue
€Estados Unidos, con un valor de 176.2 MDDC, que significd una participacién de 84 por ciento
total.

Los productos mexicanos ocuparon el quinto lugar en las importaciones canadienses con
un monto de 1.1 MDDC que representaron una participacién porcentual de 0.5 por ciento y
fueron principalmente jabones y otros productos similares.

€n los apéndices commespondientes a los nimeros 9, 10, 11, 12, 13y 14 se proporclonon
tablas con la informacién maés importante de los flujos comerciales que se efectian en este
sector.

1.2.3.3.3 JABONES D€ TOCADOR: CIFAAS DEL BANCO DE MEXICO

€n los tablas 2 y 3 que se presentan a continuacién se proporcionan las cifras
correspondientes a las exportaciones e importaciones definitivas , que en materia de jobones
de tocador, se tienen registradas en el Banco de México, desde 1991.

Con respecto a dichas cifras es necesario comentar que al observarias se encontrard un
resultado muy peculiar y contrastante con el comportamiento que se observa tanto en la balanza
comercial del sector de la Industria de la Perfumeria y Cosmética en general como en la de los de
Jabones ¢ Detergentes, e Incluso con lo balanza comercial lograda a nivel nacional:
particularmente, si se quiere hablar del mercado de los jabones de tocador, hay que reconocer
que, invariablemente desde 1991 o la fecha, las_exportaciones_del producto_han superado_o
las_impartaciones del mismo.

Como cifras de comparacién pueden mencionarse los volomenes registrados en 1993: en
este afo, México exportd 8,415.753 toneladas de jabdn de tocador, mientras que sus
importaciones sélo alcanzaron las 3,502.002 toneladas.

S| esto mismo se quisiera abordar desde el punto de vista del valor monetario del
intercamblo, el resultado seria similor ol anterior: N$14,637.155 por concepto de exportaciones

frente a N$9,795.363 de Importoclones.S

Al respecto es importante comentar que, el pais que mayor Intercambio realiza con
México, tanto en importaciones como en exportcclones -resulta ser, lndudoblemente €stados
Unidos.

Por otro lado, la informacién presentada de Io bolonzo comerclol oporeceré desglosada
de acuerdo al pals de procedencia (en el caso de Ios Importoclones) o el pals destino (en el
caso de las exportaciones).

Sélo en el afio de 1991, las exportoclones hoclo Cubo superoron en valor, pero no en
volumen, a aquellas destinadas hacia €.U.. .

5 Hay que adarar que el valor de la Importaciones y exportaciones de jabdn frente al volumen
alcanzado por el mismo concepto, no es una cantidad proporcional en todos los casos. €sto se
debe, entre otras razones, a los diferentes valores arancelarios que pagan las mercancias en
diferentes palses.
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32, Halti 89,600 72,000 127,352 142,030 [} [ [} [}
3. Holanda 375,496 205,147 374,910 170,285 393,133 169,580 38,744 24,500
34, Honduras 260N 72,768 78,763 107,194 133,619 144,303 534,495 357,071
35. Hungrio 42,987 36,000 [ [} 0 [1] [} 0
38, kanda (€ire) 0 0 338,313 329,712 0 0 0 )
37. tsros] [} [ 3] 0 0 ] 55,875 75,000
38, kalla 49,308 30,775 467 387 3,010 91 3,126 1,151
39, Jomolco 0 ] 0 o 0 [} 36,335 26,430
40, Japon 124,714 195,837 68,500 29,520 72,606 26,782 108,346 44,9680
41, Libano 17,200 18,000 [} 0 0 0 0 0
42. Nicarogua 151,465 104,042 295,551 199,278 305,557 206,563 ERIGE 205,316
43, Panamé 120 120 0 0 207,280 200,586 42,997 35,734
44. Peri 200 29 3,155 18,375 214,046 137,169 1,245,006 812,368
45. Polonla 135,186 107,280 0 [} 0 0 0 0
46, Portugal 5,700 079 17,100 2,965 0 o 0 0
47. Puetto Rico 461,063 357,425 317.890 247,900 144,000 109,200 232,808 180,579
48. Reino Unido 0 [ o [ 0 [ 545 460
49. Republica Dominlcano 39 129 610 10 1,046 260 1,082 34
50. Suscla £5,600 18,000 70,511 41,110 [ 0 0 0
51, Sulza 0 0 10,001 1,226 24 7 0 [
52. Tureas y Calcos, Islas 416,615 277,350 78,085 40,000 [} [ 0
53, Turquia 67,352 36,000 0 0 0 ) 0 )
54, Uruguoy 0 [} 43,485 36,654 292,507 256,650 237,429 200,967
55. Venezuela 55,804 42,825 2439 1.344 848,484 277,700 2,579,282 1,449,175
TOTAL 23232939 10650091 13156081 8,614,140 14,637,155 8415753 13,751,328 9,908,088

Fuente: Banco de México
Valor en N$, volumen en kq.

* €xcluye Islas Canarlas
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Tabla 3
IMPORTACION DEFINITIVA
FRACCION RRANCELARIA 340111 :Jabones de tocador
(incluso los medicinales)
ENE-DICOT ENE.CICOR ENE-DICO3 ENE-OCTON
PAIS Valor Volumen Valor Volumen Valor Volumen Valoe Volumen
1. Alemania, Rep. Fed, de 84,670 46,564 92,042 14,789 129,095 14,504 77,79 12,640
0. Argenting 199 93 15 1 0 0 0
3. Austrolia 746 500 3,145 880 ) 940 8
4. Austilo 0 0 0 0 30 10 0 0
5. Bohamas, Islas 03 12 0 0 o [ ) )
6. Bongladash ) 0 [ 2 0 o 0 0
7. Bélgico- Lumemburgo 20,137 2,009 559 168 0 0 [ 0
8. Bellce 644 78 1313 88 0 ]
9. Beosll 20,468 71,333 79 9 23 34 940 420
10. Canadd 10,318 974 27,027 3,754 46,335 9,949 28,335 6,860
11. Colombla 4,019 2,081 2570 367 18,160 2,555 32,041 3,619
12, Corea del Norte 2,308 630 1,169 165 13,851 10,431 10,965 4415
13, Coreo del Sur ) ] 0 0 o [ 1,321 221
14. Costo Aica [ 0 ] 0 812 s78 1.903 a3p
15. Checoslovaqula 8ge 60 0 0 0 ) [ 0
16. Chile 6 1 2412 338 5,826 1,180 8.275 1,781
17. Ghin nationolisto(Talwan) 4,855 3397 30,156 12,556 51,778 16,785 20,372 6,280
18. China popular (Pekin) 4,972 1,684 45818 18,058 68,517 16,737 68,970 33,195
19. Chipre 0 0 0 0 5,660 2,000 0 0
20. Dinomarea 2,080 350 0 0 25 2 988 172
1. €glpto [} [} 0 0 0 ) °77 58
20. €f Salvodor o [ 0 [ 0 ) 349 130
£3. Espoia * 48,995 58,419 55,331 9,579 58,257 12,751 30,770 3,365
24. €stodos Unldos 4,577,752 168846 7938616 2665747 8873124 3,350,372  8.119,155 2975602
25. Fillpinas n 2 [} o 38 55 284 6
26. Finiondio ) 0 0 ) [} 0 1,120 30
27. froncla 274,012 197,031 185,397 40,159 391,140 27,445 358,204 27,759
28. Guatemolo 14,614 20,078 14,000 20,000 37 20 134,197 65,186
20. Halt! 0 [ 0 o ) 0 28 10
30. Holande 15 1108 4,635 157 3,040 80 147 55
31. Hondwras [ 0 0 0 1 [ [ [
32. Hong Hong 21,962 5,081 47,602 22,304 2360 %49 811 1,453
33. Indio o ) 8,619 3,407 2,895 589 03 8
34. Indonesio ) 0 ] ] 13,721 2,946 2,400 605
35, Idonda (€ire) 39,716 6,921 8,807 665 28,600 2,671 5,923 375
36. hrael 9,332 2,258 m 18 1,497 325 490 107
37. kalia 1,485 452 487 27 2,609 138 1,812,906 642,019
38. Jomaice 0 ) 0 [ 3] 394 a8 18
39. Japdn 9.176 5185 12,9026 1,300 21,770 2496 12,164 1,086
40. Molasio 0 ) [ [ 12,348 1,066 2,363 638
41, Momuecos 1] 0 0 [} 18 300 0 [»]
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42. Nueva Zelondia 0 o 6,055 1,008 [ [] 186 50
43. Poldstén 0 0 0 [ 0 0 420 30
44, Panomd 230 9 2,341 86 3,008 299 ] 0
45, Pars 0 0 85 9 0 0 ) )
46, Puerto Rico 2 ] 10,032 824 34,480 4,987 12.697 451
47. Reino Unido 60,639 28,890 167,800 76,395 56,466 16,350 105,490 35,608
48, Singapur 0 0 0 ] o 36 1
49. Sirla, Rap. drobe de o - 0 0 0 ] ) [ )
50. Suddfrica 0 0 0 126 ) ] [
51, Sulza 2,638 2105 1,182 a0 7,803 agl 3,19 174
5. Tallandio 0 0 0 0 8,640 2419 0 0
53, Pals sin desalpcién 0 0 3 [ 0 0 124 26
54, Torquia 0 [ o 0 0 0 3,450 85
{55. truguoy [ 0 16 ] 0 0 0 0
56. Vanezvala 179,124 94,159 490 696 10 30 40 20
57. Zona del conal de Panamé 0 [ 0 0 2465 a5 0 0
58, No dedarados 410 73 o [ 0 [ [ o
TOTAR 5308540  B151.294  B672.459 0893878 795363 3502002 10872656  3.806,086

fuente: Bonco de México
Valor en N$, volumen en kg.

* €xcluye Islas Canarlas

1.2.4 SELECCION DE FUENTES

Para contestar entonces a las preguntas planteadas en el inicio del andlisis sectorial, se
puede concluir que estrictamente no hay ninguna cémara o agrupacién que comprenda o todos
los fabricantes de jabones de tocador. No obstante ello, si se debiera mencionar a alguna como
la mds representativa, seria necesario indicar que CNIAGJ, ol involucrar aproximadamente al
96% de los productores nacionales brinda una referencia bastante confiable.

Por otro lado, sl se deseara ubicar a nuestros productos de acuerdo con los canales de
distribucién de un sector, lo més conveniente seria tratarlos como parte del sector de la
Perfumeria y Cosmética, que particularmente considera CANIPEC.

Y finalmente si se quisiera tomar una referencia de cifras (como el valor o volumen de la
produccién) lo més recomendable seria acudir a los Rnuarios €stadisticos de INEG!.

€s Importante recalcar nuevamente, que aunque a primera vista estas tres fuentes no
twvieran porqué ser antagénicas sino complementarias entre si, en el momento de comparar
algunas cifras proporcionadas por cada una de ellas, empezarfan algunos problemas y
diferenclas. De manera que la forma en que se han considerado a cada una de estas
referenclas, constituye la manera en la que se procederd al consultar los datos.
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1.3 ASPECTOS DE MERCADO
1.3.1 OF€RTA

Aunque el producto que con este estudio se proyecta, no sélo sea un jabdn de tocador,
éste resultard un sustituto del mismo, ya que con su Introduccién y comercializacién, se deberé
lograr un cambio de hébito en el consumo tradicional de una parte de la poblacién que, en
lugar de comprar simplemente un jabdn, ahora comprard nuestro producto.

€s por tanto importante mencionar no sélo los articulos de su tipo que ya existen en el
mercado (con algun tipo de funda), sino a todos aquéllos (productos, marcas y fabricantes) que
conforman el sector de jabones de tocador.

LAS GRANDES COMPRNIRS DE JABON.

Cuando el presente siglo dio inicio, existian ya varias compadiias productoras de jabdn
muy importantes. De algunas de ellas, solo queda el recuerdo de sus marcas. Otras més, fueron
compradas por empresas que entonces estaban en crecimlento, pero que en la actualidad se
han convertido en grandes organizaciones.

Chicago fue el centro de operaciones mas importante en el desarrollo de la industria
jobonera; los ferrocarriles que llegaban a esta ciudad ponfan al alcance de cualquier productor
granos, ganado y grasas que en general representaban una amplia oferta de insumos para ia
fabricacidn del jobdn. Amour Socp Works, ahora constituida bajo el nombre de The Dial
Comporation es la Gnica compaflia que se origind en Chicago, y que a la fecha continda
operando.

Lla historia en general, de las compailas de mayor nombre que en la actualidad
observamos en México como empresas multinacionales se describe a continuacién.

Colgate-Palmolive - 1806. :

Wiiliom Colgate, el fundador de esta compaila, se :omenz introduclr en la fabricacién
de jabones desde los 15 afios cuando trabajoba para un product: ‘Baltimore; a los 17 ya se
habia trasladado a Nueva York para ayudar a otro fabricante; para 1806, a los 23 afios tenia
rentado un edificio de 2 pisos en el que instituyd una casa, una fabrica y un almacén. Desde un
principio fabricé jobones de tocador y detergentes, y tamblén vendia aimidén y velas; sin
embargo, la calidad del jabén producido no era lo adecuada para la gente de las cudades. Los
Jjabones fueron sujetos a varias mejoras, y se Instituyéd un servicio de entrega personal. De sus
tres hijos, solo uno se Involucrd con el negocio de los jabones. Cuando Willieam murld, otras
compailas de jabdn, junto con sus productos formaron parte de lo organizacién . la més
Importante fusién que se llevé a cabo, ocurrié en 1927, cuvando el grupo Palmolive se incorporéd
para constituir la compafila Colgate-Palmolive, denominacién con la que en la actualidad se
conoce a dicha empresa.
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Procter and Gamble Company - 1837

la compaiia Procter & Gamble se formé en octubre de 18379 en Cincinnati. William
Procter, uno de sus fundadores, inicié como fabricante de velas, y llegd a los €stados Unidos
procedente de Londres, Inglaterra. Por su parte James Gamble, dedicado a la saponificacién del
jobén, habia emigrado de Idanda del Norte también hacia los €stados Unidos. €llos eran
cuiiados, pero el decidir formar una compaiia juntos les tomé varios afios.
Comenzaron el negocio haciendo jabones y velas en un patio detrés de un pequeno talier.
James Gamble a los 34 afios de edad estaba a cargo de la fébrica; William Procter con 36 afios,
se ocupaba de los asuntos de oficina y del almacén, y ademds entregaba los productos a los
clientes mediante una simple carretilla. €n 1840 el grupo experimentd su primer crecimiento y se
movié del patio a una fébrica. Procter solo atendia las ventas y las finanzas; rara vez iba a ver la
fébrica. Gamble nunca bajaba a les oficinas; pero ellos se reunian los sébados.

Durante la Ultima parte de la década comprendida entre 1850 y 1860 tres de los cinco
hijos de Procter se unieron a la firma, asi como tres de los seis de Gamble.

Para 1878 la compaiia producia 24 variedades de jabdn, y la segunda generacién se
encargaba de la firma.

la compoiila crecid rapidamente y para acelerar el crecimiento se compraron compaiiias
de jabén ya establecidas. Procter & Gamble se habia convertido ya en el lider de los 432
fabricantes de jabén norteamericanos.

The Dial Corporation - 1867
Mucha gente recuerda a la empresa Armour & Company por sus productos alimenticios,

pero pocos Identifican a esta compadnia, como una manufacturera veterana en la produccién de
jabdn, mucho tiempo antes de que 7he Dial Corporation fuera creada.

Philip Danforth Armour comenzd su carrera de emprendedor desde 1867, cuando inicid un
negocio de comida en Chicago. Cinco afos mas tarde cambid el centro de sus operaciones a uno
de los sitios mds importantes para el empaque de camnes. €n 1894 compré una planta
productora de fertilizantes y de cuero; en este lugar fue donde realmente encontré el motivo que
originaria su Incursidn en los jobones. €n esta planta se recuperaban grasas animales. Dicha
grasas eran muy vallosas y alrededor de 1888, en los €.U. se comenzé a convertirlas en jabdn.

Para 1896, Armour habfa comprado ya una planta productora de jabén separada, con lo
que Inicié su operacidn. €l primer producto fabricado fue un jabdn en barra para lavanderia, pero
le siguieron varios jabones de tocador. Al cabo de unos afios este productor se habia convertido
en el lider de la manufactura de jabones finos.

Para 1901, ya se comenzaba a hacer publicidad en gran escala, mediante anuncios en
revistas mensuales y de cobertura nacional. €n 1927 Armour se encontraba produclendo cerca de
60 marcas distintas de jabén,

€n 1964 el nombre de lo compaiilo cambié por el de Hrmour Grocery Products, y més
tarde por el de Armour Dial Company. €n ese mismo afio, cuando se,obrlé una nueva planta de
Jabén en Montgomery, lllinols, el nombre se modific6 por el de’Armo "‘-D/a/ Inc. Fue hasta 1986
cuando la compaila se comenzé a conocer con su nombre octuol Th D/ Corporat/on

6 Afo en que tuvo luger la primera gran depresién de los €stodos Unldos conocida como "€l
pénlco”.
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lever Brohters Company - 1884

la industria jabonera inglesa logré consolidarse de manera amplia y bien establecida,
desde el comienzo del siglo XIX. Muchas firmas se establecieron antes de que Unifever se
convirtiera en la més grande del mundo. Para 1851, en una de las grandes exhibiciones que se
acostumbraban en londres, una asombrosa variedad de jabones era mostrada por 103
fabricantes.

William Hesketh Lever, entrd al negocio mayorista de abarrotes de su padre, desde los
16 aiios; de hecho su primer trabajo, consistié en cortar y envolver jabén.

€n 1884, Lever, a la edad de 33 afios, sintiendo que se habla agotado completamente el
potencial del negocio de los abarrotes, decidié introducirse en el negocio del jabdén. la
revolucién industrial estaba en marcha, y las condiciones econémicas y sociales cambiaban
répidamente: conforme mds educacién sobre la salud y la higiene se adquiria, la nueva clase
mediq, demandaba mds jabdn.

€n este mismo afo, lever registré el nombre "Sunlight" como una marca registrada de
jabdn tanto en Inglaterra como en los palses donde existion actas de marcas de venta. Una vez
registrado este nombre, decidié cambiar la tradicién del empaque, envolviendo solo una barra
de jabdn, en un pergamino de imitacidn en el que el nombre registrado aparecia inscrito a color.

€l répido éxito del producto, demostrd el potencial que existio en el mercado para
productos con una marca de fdbrica, y este concepto ayudd a camblar por completo algunas
costumbres de la industria. €n tanto las ventas aumentaron, y lever no pudo satisfacer por
completo el incremento en la demanda, se vio en la necesidad de comprar una fébrica de jabén
ya instalada.

Hay quienes ofirman que algunas ideas americanas influenciaron a lever al decidir el
empaque, marca, publicildad y promociones, para sus jabones. Lo cierto es que lever hizo
contratos con las estaciones de tren , para que le permitieran colocar carteles, y distribuir
folletos sobre la salud; Incluso durante un vigje a Norteamérica, en 1888, Lever compré un
mensaje publicitario para su producto.

€n 1914 una firma muy Importante, A. & £ Pears (td. se volvié parte de lever. €sta
compaila producia polvos, cemas y otros implementos de belleza. la finalidad de estos
productos era ayudar a cubrir el dafio ocaslonado por los jabones de alto contenido alcalino que
entonces eran producidos, y uno de los articulos mds caracteristicos de la empresa nacié de una
idea concebida por el sefor Pears: la de desarrollar un jabén transparente, logrado al adiclonar
alcohol hasta que el contenido de dlcall libre se redujera a cero. Gste Jabdn se constituyé en una
marco internacional, y todavia hoy es vendido en olgunos lugares...

Adiclonaimente se implementaron Importontes <a ﬁos publlcltorios de éstas una de
las maés celebradas, fue la denomlnodo "Burbujos que consistié en una promocién gréfica muu‘
importante. .

€l nombre Unllever, con el que esta empresa se conoce en la octuolldod surglé en 1929
cuando la compaiiia Dutch Moargarine Union se fusloné o lever&‘rothe/s l/m/ted ,
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MARCAS €N €L MERCADO.
Las marcas con las que actualmente se comerclaliza a varios jabones de tocador, tanto

como los fabricantes y productores que son responsables de ellas, estdn respaldadas por ia

tradicién de varios afios de presencia en el mercado.
A continuacién se presenta una lista de las fechas en las que algunas de estas marcas

aparecieron en el mercado americano.

vory 1879
Palmolive 1898
Lux 1925
Camay 1928
Dial 1948
Jergens 1951
Zest 1952
Dove 1955
Tone 1968
Coast 1974

Jabones de tocador en MEXICO
Los productores de jabones de tocador, asi como es el caso de muchas otras industrias,

suelen monejar sus productos a través de una estrategio de marcas diversificadas, es decir
ublcan en el mercado diferentes jabones, todos producidos por elfos mismos, y ocupan para
éstos, un espacio mayor en los estantes de las tiendas de autoservicio, que estd delimitado por
los productos de los competidores.

No es coincidencia por lo tanto encontrar en diversos establecimientos, los jabones de
marca Typ a un lado de los de marca Sue, pues ambos son producidos por la Fdbrica de Jobén
Mariano Salgado S.A. de C.V.

fisimismo, los conocidos jabones Mondler, Zest y €scudo son las diferentes marcas con las
que el mismo productor (Procter & Gamble) participa en el sector.

Colgate Palmolive S.A. de C.V., por su parte:coloca en el mercado los jabones Palmolive
(con crema de oliva y extra-care), Protex (suave | poro plel sensible, bolonce poro toda la familiq,
y ultra para personas activas), Nordiko y Splen. . - :

€n cuanto a los jabones Heno de Pravia y M rseillois su fo
Moneloq, S.A. de C.V, '

The Dial Corporation de México, ofrece los Jobones Didl, Pure oturol Sp rlt \J Tone.

Existe ademds un productor mexicano muy Importante, Fébrica de- Jobones la Corono, S.A.
de C.V. que maneja las marcas sigulentes: Norma, Rosa Venus, Lux de lujo Tepepoc y Rexona.

,clé la reallzc Productora

Productos eloborados con fundas de henequén

la existencia en el mercado de este tipo de productos en nuestro pols se remonta hasta
hace no més de 10 afios. Desde entonces han existido temporalmente olgunos productores que
tan pronto aparecen en el mercado, como desaparecen del mismo.

Las razones de ello, son principalmente dos: los altos costos con que lanzan al mercado
sus productos asl como la mala calldad de las materias primas que emplean. Como un ejemplo
de ello, es posible citar a la marca Vita Naturale. Su permanencia en el mercado fue de tan sélo
2 meses. Actualmente si se revisa el mercado, se encontrarén los siguientes nombres:
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1. €dhen.- €ste productor ofrece al mercado tres productos hechos a partir de fibra de henequén,
a saber: Jabén con funda, guante y banda para masaje. Los jabones que se utilizan en estos
productos, son jabones naturales de marca "longares”. Ademds, es posible comprar el jabén sin
necesidad de adquirir también la funda. Sin embargo una vez consumido el jabdn forrado, no
existe la posibilidad de volver a utilizar la funda, pues por su disefio ésta esta prevista para una
vida igual a la de o duracién del producto.

la fibra, 100% de henequén es tejida totalmente a mano. ¥, considerando los precios
con los que se ofrecen estos productos, puede observarse que éstos son casi iguales a los de
sus competidores. Mas adelante, en el apartado corespondiente a precios se presentard la
informacidn correspondiente a estos valores en el mercado.

2. love.- Bajo esta marca se comercializa una linea también con los mismos tres productos
anteriormente mencionados. €n cuanto a precios, los correspondientes a esta linea, también
flucttan, con una minima diferencia entre los que se manejan en el mercado. Si se debe
mencionar alguna diferencia entre estos articulos y los de marca "€dhen”, puede comentarse que
el tefido de la fibra en el primer caso es menos ajustado que en el segundo.

3. Bostet.- La diferencia fundamental entre esta linea de productos y la de las marcas anteriores
se encuentra en los precios. Por citar un ejemplo se dird que la contidad que se pide por un
jabén de 100 gramos de esta marca, es aln mayor que la que se pide en otras marcas por uno
de 200 gr.

Adicionalmente en el mercado se ofrecen otras marcas, que tlenen en e! mercado
nacional una participacién menor. €stas marcas, asf como las presentaciones (contenido) en las
que sus jabones se ofrecen al consumidor, se detallon en la siguiente tabla.
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Tabla 4

JABONES D€ ALGAS MARINAS FORRADOS CON HENEQUEN

CONTENIDO
MARCA 100 GR. 150 GA. 900 GR.
AUVAR cnernn
P B
€DHEN FOUPPUREE axnrns
'M . . . XhRkEE -
GRISAN ' e i '-'-" ;, ,7
Love B
MAR ¥ SOL sease

REY NATUARR ranas
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1.3.2 DEMANDA

€l sector de poblacion al que se enfocardn los jabones, estd constituido por la poblacién
femenina de entre 20 y 64 afios de edad.

€s importante ademas delimitar dicho sector a una zona dentro de la cual sea realmente
posible efectuar la distribucién y venta de nuestros productos. Debido a que la Ciudad de
México, ofrece ventajas derivadas de su nimero de habitantes, tales como la existencia de un
mercado potencial mayor, asi como otras desprendidas de su ublicacion central, se decidird
realizor dicha comercializacién dentro de ella. Asi, el proyecto en su fase inicial, tendré una
cobertura local, de manera que la idea de lanzarlo o nivel nacional no se contemplaria sino
hasta después de que esa primera fase mostrara ser efectiva. €sto se fundamenta, por el alto
riesgo y costo que implicarfa de otra forma una cobertura tan amplia, misma que por si sola
involucraria canales de distribucidn adicionales, promociones mucho mas fuertes, y producciones
mucho més altas que las que se calcularén en el estudio. No es lo mismo convencer a la
poblacién del Distrito Federal de los beneficios de los jabones forrados con henequén, que
captar la atencidén de toda la Repiblica Mexicana para que ésta se interesara por nuestro
producto.

€l cdlculo exacto del mercado, cuya demanda de jabones de tocador se cubrird con
nuestro producto, se incluye en el apartado corespondiente a €stimacién de las ventas.

1.3.3 PRECIOS

Adn cuando en términos generales, el establecimiento de un precio a fin de cuentas lo fija
el mercado, en lo particular existen algunas maneras de determinar dicho valor con éxito. Entre
ellas se pueden citar las siguientes:

a) Precios de catdlogos de la competencia.

b) Descuentos a mayoreo.

<) Promedio de mérgenes de utilidad de los distribuidores.
d) Datos publicados sobre tendencias.

e) Precios del mercado mundial.

Para fijar el precio de nuestro producto, es posible eliminar olg'unqs de las alternativas
onteriores, tales como el promedio de mdrgenes de utilidad de los distribuidores, por la
imposibilidad que representa su obtencién. Sin embargo, un andlisis de los precios con los que
los competidores ofrecen sus productos en el mercado, puede ser una alternativa Gtil e
interesante, ain més si se considera que, como ya se ha menclonado, el éxito o fracaso de los
productos similares al propuesto, que ya se han lanzado en el mercado, ha estado
estrechamente referido a los precios con los que éstos se han colocado.

Por tal motivo a continuacién se presentan tres tablas de informacién de precios. Las
primeras dos hacen referencia a los preclos con los que se venden los jabones de tocador en
algunas tiendas de autoservicio. La tercera muestra los precios en tiendas naturistas, para
Jabones con funda de henequén.
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Asimismo es necesario indicar que, el cdlculo o determinacién del precio exacto con el
que nuestro producto se pondria a la venta en el mercado, se incluird hasta el tercer copitulo
(estudio financiero), pues para ello serd necesario desglosar los costos Involucrados en la
venta, distribucldn y en su caso fabricacién, del producto.

Tobla 5
JABONES DE TOCADOAR EXISTENTES €N €L MERCADO

MARCA PRECIO(NS)  CONTENIDO(GR) FABRICANTE

JABON DE MAGNOUR BLANCA 3,30 125 LABORATORIOS GAIS!

| JABON DE ROSA 3.30 125 LABOARTORIOS GRIS!

JABON DE AZUFRE 2.80 100 WIBORATORIOS GAIS!

JABON DE MIEL 3.15 150 LASORATORIOS GRISI

JABON DE AVENA £.00 150 LABORRTORIOS GRISI

JABON 3 MANZANILLAS 3.15 150 LABORARTORIOS GAISI

JABON CON CONCHA NACAR 5.10 150 LABORATORICS GAISI

JABON NEUTRO 1.80 100 LABOAATORIOS GAIS!

JABON DE RCEITE DE ALMENDARS 2.10 100 LABOARRTORIOS GRISI

JABON DE SABILA 2.65 100 LABOARTORIOS GAISI

HENO DE PRAVIA 2.90 150 PROD. MONELOR S.A. DE C.V.

MAASEILLAISE (JABON NEUTRO) 1.40 100 PROD. MONELOR S.A. DE C.V.

PAUMOUVE CON CREMA DE OLIVA 1.55 150 COLGATE PAMOLUIVE S.A. DECV.

PROTEX (SUAVE PAAR PIEL SENSIBLE) 1.65 150 COLGATE PALMOUVE S.A. DEC.V.

PROTEX (BALANCE PARA TODA LA FAM.) 1.65 150 COLGATE PAUMOLIVE S.A. DE C.V.

PAOTEX (ULTAA PARR PEASONAS ACT.) 1.65 150 COLGATE PALMOUVE S.A. DE C.V.

NEUTRO BALANCE 1.65 150 COLGATE PRUIMOLIVE S.A. DE CV.

SPIRIT 4.30 128 THE DIAL C. DE MEXICO S.A. DECV.

TONE 3.00 135 THE DIAL C. DE MEXICO 5.A. DE C.V.

LUX DE LWIO 1.05 150 FABAICA DE JABON LA CORONA S.A. DE C.V.

TEPEYAL (COLOA AGUA, ROSA ¥ AMARILO) 0.9 150 FABRICA DE JABON LA COAONA S .A. DE C.V.

REXONA 1.05 150 FABAICA DE JRBON LA CORONAS.A. DE C.V.

SUE (FLORAL. ULA ¥ ROSA) 1.05 150 FABAICA DE JABON MARIANO SALGADO 5.A. DE C.V.

TIP (AGUA Y BLANCO) 1.05 150 FABRICA D€ JABON MARIANO SALGADO S.A. DE C.V.

MONCLER 1.55 160 PAOCTER & GAMBLE DE MEXICO S.A. DE C.V.

2€5T 1.80 150 PROCTER & GAMBLE DE MEXICO 5.A. DE C.V.
2.10 200

€SCUDC 1.40 150 PROCTER & GAMBLE DE MEXICO S.A. DE C.V.
1.80 £00

CRAMAY (SUAVE ¥ GALA) 1.30 150 PROCTER & GAMBLE DE MEXICO S A,

DECV.

JRADINES D€ CRUFOANIA 0.0 150 PEAFUMERIA IMPERIAL S.A. DE C.V.

DOVE 7.50 100 GROCEAS SUPPLY INTEANATIONAL

PRECIOS TOMADOS DE COMERCIAL MEXQCANA.
Al 31 de enero de 1995
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Tabla &

JABONES D€ TOCADOR EXISTENTES €N €L MERCADQ

MARCA PRECIO(NS)  CONTENIDO(GR) FABRICANTE
JABON AVENA 2,95 100 LABORATORIOS GRIS!
JABON 3 MANZANILLAS 2.00 100 LABORATORIOS GAISI
JABON CON CONCHA NACARR 3.80 100 LABORATORIOS GAISI
JABON NEUTRO 2.45 150 LABORATORIOS GAISI
JABON DE RCEITE DE ALMENDRAS 2,90 100 LABORARTORIOS GAISI
JABON DE AZUFRE 3.90 100 LABORATORIOS GAIS!
JABON DE PEPINO 3.95 200 JABONES NRTURRLES LONGRRES
JABON DE ALGA MAAINA 3,50 200 JRBONES NATURRLES LONGRAES
JABON DE JOJOBA 4.00 200 JRBONES NATURALES LONGRRES
JABON DE LECITINA 3.50 200 JABONES NATURALES LONGRRES
JABON DE YOGURT 5.00 120 JRBONES NATURALES LONGRAES
JERGENS (BLANCO. AMARILLO, ROSA) 2.06 135 JERGENS S.A. DE C.V.
PALMOUVE CON CREMA DE OLVA 1.80 150 COLGATE PAWOLIVE 5.A. DE C.V.
PAUMOLIVE ESSENTIAL 3.85 100 COLGATE PALMOLIVE S.A. DE C.V.
PROTEX (SURVE PAAR PIEL SENSIBLE) 2.20 150 COLGATE PAMOLIVE S.A. DE C.V.
PAOTEX (BALANCE PAAA TODA LA FAM.) 2.0 150 COLGATE PALMOLIVE S.A. DE C.V.
PROTEX (ULTRA PARAA PERSONAS ACT.) 2.90 150 COLGATE PALMOLIVE S.A. DE C.V.
NORDIKO 1.95 150 COLGATE PAMOLIVE S.A. DE C.V.
CAPRICE (BLANCO, AMARILLO ¥ VERDE) 1.70 150
DIAL (OAO, AZUL ¥ BLANCO) £.55 146 THE DIAL €. DE MEXICO S.R. DE C.V.
ROSA VENUS 1.05 150 FABAICA DE JABON LA CORONA S.A. DE C.V.
LUX D€ WIO 1.05 150 FABRICA DE JRBON LA CORONA S.A. DE C.V.
TEPEVAC (COLOR AGUA, AOSA ¥ AMARILLO) 0.0 150 FABAICA D€ JABON LA CORONA S.A. DE C.V.
REXONA 1.05 150 FABAICA DE JABON LA CORONRA S.A. DE C.V.
SUE (FLORAL, UILA ¥ ROSA) 1.00 150 FABAICA DE JABON MARIANO SALGADO S.A. DE C.V.
TIP (AGUA ¥ BLANCO) 1.05 150 FABAICA DE JABON MARIAND SALGADO S.A. DE C.V.
MONCLER 1.60 160 PROCTER & GAMBLE DE MEXICO S.A. DE C.V.
2€ST 1.60 150 PAOCTER & GAMBLE DE MEXICO S.A. DE C.V.
ESCUDO 1.80 200 PROCTER & GAMBLE DE MEXICO S.A. DE C.V.
CAMAY (SURVE ¥ GALA) 1.30 150 PROCTER & GAMBLE DE MEXICO S.A. DE C.V.
PONS 2.00 135 HEADEZ S.A. DE C.V.
DOVE 9.50 100 GROCEAS SUPPLY INTERNRTIONAL
*I5A" 4.35 120 JABONES ESPECIALES DE IRAPUARTO S.A. DE C.V.

* Jobon de acelte de coco y algas marinas, forrado con una funda de henequén.

PRECIOS TOMADOS DE AURRERA.
Al 31 de enero de 1995
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Tabla 7

JABONES D€ ALGAS MARINAS FORRADOS CON HENEQUEN (CASAS NATURISTAS)

MARCA GRAMOS PRECIO (NS$) LUGAR D€ VENTA
Almar 150 10.80 56
Bastet 100 12.90 128
€dhen 200 10.90 1.2,3,4,7,8,9,10,11
€dhen 100 7.80 1.8.9

iM 150 £5.00 101
Glisan 100 4..50 101
Love 100 7.40 £,4,10,11
Mar y Sol 100 450 5

REFERENCIA DE PRECIOS PROMEDIO OBTENIDA €N LAS SIGUIENTES TIENDAS:

1) NUTAISA
2) FARMACIA PARIS S.A. DE C.V.
3) XOCHIPILL

5) LA GOTITA DE MIEL

6) LA BUENA NUTRICION

7) DEPORTIVO CHAPULTEPEC

8) PROD. NRTURALES ¥ SOYA S.A. DE C.V.
9) NUTRI SOYA S.A. DE C.V.

10) SUPER SOYA S.A. DE C.V.

11) SOYA INSURGENTES S.A. DE C.V.
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1.3.4 COMERCIALIZACION V¥ DISTRIBUCION
1.3.4.1 Tipo de mercado: Productores y Compradores
1.3.4.1.1 Los Productores (Participacién de mercado)

€n nuestro pals, todavia a la fecha es dificil obtener informacion respecto a la
participacién del mercado que tienen cada una de las compaiiias del ramo industrial que se
considere. De manera informal, se estima que Procter & Gamble participa con el 55% del
mercado nacional, Colgate-Palmolive con el 35% y las demés compaiiias con e! 20% restante.

Sin embargo, y como referencia a continuacidn se presentard una relacién de lo que en
los €stados Unidos ha ocurrido en el mercado de los jabones de tocador. €n tanto la mayor parte
de las compaiiias que en él participan, son empresas multinacionales (algunas establecidas en
el pals, desde mucho tiempo antes que entrase en vigor el T.L.C.), los datos presentados podran
ser un indicador de la importancio y tamafio de dichas compoaiiios en general. las cifras se
calcularon en 1989. Adicionalmente, en la gréfica € se presenta esta misma informacién.

PARTICIPACION DE MERCADO
Compaiiia Porcentaje
Procter & Gamble 34%
Lever 25%
Dial 20%
Colgate 10%
Jergens 7%
Todas las demds 4%

A través del lanzamiento reciente de nuevos productos, se ha:podido comprobar que,
tanto los productores de jabén en masa, como los de jabones especiales, se estan preparando
para afrontar una nueva forma de demanda constltuido por cllentes dlspuestos a gastar més en
productos mejores y mds agradables.
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1.3.4.1.2 los Compradores

Hébitos de consumo

€s posible identificar cuatro tendencias principales, en el consumo de jabones de
tocador:

e Lla primera tendenciaq, la mas fécil de definlr es la que se orienta al consumo de jabones que
ayudan al cuidado de la piel; ésta incduye barras de nuevas formas asi como extensiones de las
lineas y marcas ya existentes, mismas que se presentan con todo tipo de fragancias.

fAlgunos ejemplos de las marcas de jabones, comespondientes a esta tendencia, son Lever 2000,
Camay, Palmolive €xtra-Care, Palmolive Dermolimpiador , Protex suave para piel sensible y Dove
(sin esencla).

¢ La segunda tendencia, puede ser llamada lo "tendencia en mayor escala”, y corresponde al
consumo de las marcas tradicionales de jabdén de tocador, para las que continuamente se
buscan nuevos empaques, nuevas formas de presentacién y nuevos posicionamientos. Son
marcas pertenecientes a esta tendencia Lux, Palmolive, Zest, y Nérdiko, por citar algunos
ejemplos.

e la tercera es la "tendencia de extensién en la linea", representada por el consumo de
productos para los que existe una diferenciacién basada en la simple adicién de un nuevo color
o una nueva fragancia, es decir, una variacién en alguna de las marcas ya establecidas.
Palmolive en color blonco crema, Mountain fresh Dial, y Sun Spray estan en este grupo.

¢ Lo cuarta tendencia puede ser llamada "la tendencia por consumir el jabdn combinado” lo que
en realidad significa que éste es ofrecido y adquirido en combinacién con lociones, jabones
liquidos, esponjas, y demds artfculos de cuidado para la piel.

€n el caso especifico de nuestro producto, es necesario indicar que se trata de un articulo
consumido de acuerdo con esta Ultima tendencia, ¥ que por desgracia, principalmente debido a
cuestiones econdmicas, esta tendencia es la que agrupa a un menor nimero de consumidores.

Sin embargo, también hay que decir que los retos y oportunidades que se ofrecen en el
sector, radican en la poslbilidad de ser diferente y de ofrecer alternativas para los mercados
(que cada vez son mas maduros) y para la demanda de clientes (cada vez més selectivos), lo
que sin duda ofrece una ventaja a nuestro producto.

Por lo tanto se puede decir que <on la introduccidn del producto, no se estard creondo
estriccamente un nuevo hdébito de consumo (porque como ya se ha indicado, entre los
consumidores existe ya un grupo que busca este tipo de productos). lo que sl se estard
buscando, es incementar lo poblacién que conforma tal grupo, es decir, convencer a los
. consumidores de productos tradicionales de tocador de las ventajas de nuestro producto. €n tal
<aso, el hdblto de consumo de jabén seria nuevo para aquel sector de la poblacién que no lo
consume de esta manera actualmente.

51 ademds se parte del principlo de que los mercados no se pueden segmentar, sino que

ellos mismos se segmenton7 se comprenderd que para lograr tal convencimiento serd necesario
estudiar primero, el segmento de mercodo mds aproplado para nuestro producto (véase
Demanda ¢ €stimacién de Ventas) asi como culdar e Innovar en aspectos Importantes: toles o
como su presentaclén (véase parte correspondiente a multi-empaques). :

7 ¢ Ginebra, Joan, Direccién par_servicia; €ditorial Mc Graw Hill; México, 1994; p. 20."
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Hdbitos de compro

Para investigar los habitos de compra de las consumidoras de los jabones de tocador en
el mercado nacional, se utilizéd una fuente primaria de recopilacién de informacién, esto es, la
encuesta.

Dicha encuesto comprendié Gnicamente 5 preguntas que hacfan relacién a lo siguiente:

- Nomero de jabones que se adquieren en cada compra
- frecuencia de la compra

- Nomero de miembros en la familia

- Rdquisicién de alguna marca en especial

- Adquisicién de jabones forrados con henequén

Para determinar el nimero de encuestas que seria necesario oplicar se utilizé la férmula:

n=0c%%¢€
donde:
o° = Desviocién esténdar en el consumo de jobones: por una prueba de observacién directa se

caleuld en 2 jobones.
2 = Nivel de conflanza. €n nuestro caso se desea obtener con un 95% de confianza miembros

representativos en la muestra.
€ = €rror permitido méximo con respecto o lo media del universo. Se utilizard un error en la

media del consumo de jabones igual a +- 0.3,
De acuerdo a los datos anteriores se estimé :
n=4(1.96)%.09=170.73

Por lo tanto se considerd conveniente aplicar 171 encuestas. A rofz de ello Ios resultodos
mas importantes que se deben mencionar son los siguientes: : :
* €n ningun caso las consumidoras adquieren un solo jabén de tocador :
« €] nimero de Jabones adquiridos en cada compra varia en un rango comprendldo entre los 4 y
los 8 . la moda de la muestra es equivalente o una compra de 4 Jobones Q medlo es igual o
una compra de 6.3 jabones.

» Lo frecuencia de las compras puede ser mensual, aunque en la m_y uor porte de los casos se
realiza quincenalmente (87%). g
e € 90% de las consumidoras encuestadas no adquieren una morco en especffico, aungque
identifican a Palmolive como la marca mds conocida.
* €1 85% de las consumidoras encuestadas nunca han adquirido un jabén forrado con henequén.

Los resultados de esta encuesta pueden aplicarse al determinar el nimero de jabones
que se deben Incluir por multl-empaque, ya que més que considerar aspectos técnicos al tomar
esta decisién, habré que observar aspectos de mercado. Dado que el minimo nimero de
Jabones adquiridos es de 4 plezas, se plensa que éste podria ser el nimero correcto de bcrros,
para incluir en cada multi-empaque.
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€/ efecto del color en lo percepcidn de un jobdn de tocadr.

Tanto como la fragancia, el color ayuda como signo de posicionamiento de una marca, en
un producto dado. Para comprobar la afirmacién anterior, en un reciente estudio de mercado,
realizado en €.U., se pidié a varias mujeres dar sus opiniones acerca de lo que diversos colores
les Indicaban cuando éstos eran usados en algunas barras de jabén.

De acuerdo con sus expectativas, las consumidoras formaron dos grupos: el primero de
ellos, el menos numeroso, estaba formado por aquellas personas que sention que una marca
oleria siempre igual, independientemente del color en el que ésta estuviera disponible, y el
otro formado por aquelias consumidoras que anticipaban que los jabones deberian tener un olor
y un uso diferente de acuerdo a su color.

€n este caso, los jabones blancos tenderian a ser més puros, més "neutros”, mas suaves y
por lo tanto més apropiados para usos faciales. Los jabones rosas, por su parte, serian Aorales,
mds femeninos, mas perfumados y por lo tanto una buena eleccién para el bano. Las variantes
verdes podrian ser jabones frescos con olor a pino o a hierbas. AUn si las variaciones en el color
de una misma marca se perciblan con olores distintos, ellas asumfan que compattirian un
carécter esencial de la marca asi como un nivel de fragancia similar. Por su parte, los jobones
amarillos fueron percibidos como productos con aroma limén, fuertes y ajustables en su mayorio
en el drea masculina y de productos desodorantes.

Se comprenderd entonces, la importancia que tiene el color con el que se distribuya el
producto propuesto en este estudio, mismo que serd un factor fundamental para el éxito del
jabdn, més aln si se considera la posibilidad de distribuirlo a través de multi-empaques en los
que se muestre la apariencia fisica del mismo.

De hecho, en el mercado actual de estos productos, todos los jobones existentes se
caracterizan por colores café y verde opaco, mismos que resultan poco atractivos a los ojos del
consumidor.

Por lo tanto, alin cuando se considere en el estudio que el jabdn propuesto, deberd estar
basado fundomentalmente en productos naturales, también se buscaré que el color de éste
sugiera al consumidor las materias primas con las que ha sido obtenido.
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1.3.4.2 Organizacién comercial
1.3.4.2.1 Andlisis de las ventas por canales de distribucién.

Al analizar lo que ha ocurrido en 1993 en cada uno de los canales de venta utilizados por
la Industria de la Perfumeria y Cosmética, se pueden apreciar situaciones Interesantes que
podrian ser aprovechadas para la comercializacién de nuestro producto.

€n primer lugar, el canal de Otros, constituido por las ventas directas principalmente, asf
como por salones de belleza y perfumerias, continta siendo el lider de la industria, controlando
el 39.2% de la facturacién que en 1993 en esta se llevd a cabo. €sto representa un hecho Unico
en cuanto a la importancia que este tipo de canales de distribucidn tiene en el mercado. Las
ventas directas que se hacen casa por casq, se efectian por medio de las aproximadamente
200,000 vendedoras vinculadas a Avon, House of Fuller, Stanhome y otras firmas del ramo. Como
dato comparativo, en la mayoria de los palses europeos, la venta directa representa apenas el
8%. Aun con ello, si se observa el crecimiento que este canal tuvo respecto a 1992, debe
observarse que el canal de distribucion perdié un punto de importancia relativa durante 1993, al
crecer por debajo del ritmo de la Industria.

€l crecimiento en realidad se concentré en dos canales: Farmacias y Autoservicios. €l
primero de ellos registré un fuerte crecimiento del orden del 35% lo que le permitié mejorar su
presencia en 1.3 puntos porcentuales. €l segundo, el cual ya controla el 18% de las ventas de
esta Industria alcanzd un crecimiento cercano al 15%.

Aunque la Industria en general no se ha caracterizado por su actividad exportadora, en
1993 volvié a registrar un crecimiento interesante, 98%, lo que le significé a este canal estar
presente con el 2.2% de las ventas de la Industria.

Las Tiendas Departamentales tuvieron problemos en 1993 ya que solo cecieron 7.5%.
AUn asl, siguieron monejondo el 9% de Ia’ facturacié de. I Perfur_nerlo Y de la Cosmética.

'slg“UIéi,perdiendo importancia en la
ntra‘el:] 1%'de la Industria-y su

Importancia relativa se enconl:ré en 9%.

La gréfica 3 reﬂejo lo dlstrlbuclén de‘ Io ventos por conales Io‘Toblo 8 comporo Ios ventos
de 1992 conlas de 1993, " - : . ,
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Tabla 8

VENTAS POR CANALES DE DISTRIBUCION

Miles de nuevos pesos

CANAL MEZCLA 92 1992 1993 MEZCLA 93 %CREC
MAYORISTA-DISTRIBUIDOR 15.4% 657,195 706,485 14.9% 7.5%
GOBIERNO 9.8% 416,356 438,905 9.9% 5.4%
DEPARTAMENTALES 9.4% 402,060 432,215 9.1% 7.5%
FARMACIAS 5.8% 248,934 335,116 7.1% 35.0%
AUTOSERVICIOS 17.8% 758.311 868,266 18.3% 14.5%
EXPORTACION 1.2% 59,298 103,550 2.2% 98.0%
o1Ros * -40.6% 1.730894 __1.860.711 39.8% 7.5%
TOTAL 4,965,349 4,745,248 100% 11.3%
- Miles de nuevos pesos constantes:
CANAL 19927 : <1993 i CREC

MAYORISTA-DISTRIBUIDOR 657,195 - 654,153

GOBIERNO 416,356 406,394

DEPARTAMENTALES ‘402,060

FARMACIAS 248,234

AUTOSERVICIOS 758,311

EXPORTACION 50,208

OTROS 1.730.894

TOTAL 4,265,349

DEFLACTOR A 1990

1.0000 -

CANAL 1992

MAYORISTA-DISTRIBUIDOA 212,490

GOBIERNO 134,620

DEPARTAMENTALES 199,997-

FARMACIAS 80,261

AUTOSERVICIOS - 245,184

EXPORTACION 16,909

OTROS 559,647

TOTAL 1,379,109

TIPO D€ CAMBIO PROMEDIO 3.09283 3.15410 2.0%

* Incluye Venta Directa, Boutiques, Salones de Belleza, Perfumerlas, etc.
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DECISION DEL CANAL DE DISTRIBUCION

Al elegir un canal de distribucién para nuestro producto, se analizarén las ventajas y
desventajos de aquelios medios que ofrecen, de acuerdo con la tabla anterlor, una cobertura
mas amplia, esto es, los canales de Otros, Hutosefv/c/os, Mayorista-Distribuidor ¢ Tlendas
Departamentales.

€n primer lugar se deberd observar que, el hecho de ofrecer los jabones a través de
ventas directas, a pesar de ser el mejor método de comercializacidén que existe en la actualidad
para productos cosméticos, implicaria utilizar un grupo excesivamente gronde de vendedores, lo
que en general se justifica solo si se comercializa no uno, sino varios articulos. De ahl que se
recomiende, antes de buscar las oportunidades que ofrece un canal de distribucién de este tipo,
comercializar e! producto a través de otros medios.

€l intentar comercializar el producto junto con otros més de su tipo, esto es, aprovechar el
esfuerzo de distribucion y de promocién desarrollado para enfocarlo a varios productos, podria
ser una estrategia con estupendos resultados, propio para otro tipo de empresas diferentes a la
que se plantea con el estudio. Muchas veces, al observar un catdlogo de productos de belleza,
las consumidoras no estdan buscando un articulo en especial; o inclusive, puede darse el caso de
que Intentando buscar un articulo encuentren otro mucho més interesante.

La segqunda opcidn, esto es distribuir y vender los jabones en tiendas de autoservicio,
podria asegurar una amplia distribucion, pero también implicaria la necesidad de ofrecer el
producto con un precio de venta més accesible para el distribuidor, quien a su vez obtendria
sobre él un margen. La relacidn costo-beneficio de este tipo de canales debe analizarse en base
a los precios con que se adquieren las materias primas que conformarén el producto, asl como
los precios con que éste se podrd comercializar. Aunque esto se evaluard hasta el tercer
capitulo, es posible adelantar el hecho de que en el caso del jabdn el costo de las materias
primas Implicadas es relativamente bajo, y por lo general los productores pueden marcar sus
articulos con precios altos. €llo da un margen aceptable de precios entre los que es posible
comercializar el producto, asi como la posibllidad de utilizar un canal mayorista aprovechando
las ventajas de la cobertura que con él se puede alcanzar.

€l caso de las tiendas departamentales requiere un comentario especial. €ste canal de
distribucién en muchos casos exige el empleo de demostradoras, que no son empleadas de las
tiendas, sino promotoras o comisionistas contratadas por el distribuidor. €ste recurso, al mismo
tiempo que puede resultar favorable para el vendedor, puede ser aprovechado en su contra por
sus competidores puesto que se presta @ una agresiva disputa por los clientes y a clertas
practicas Innobles, como negar la mercancia de otras marcas ofreciendo la propla a cambio.

Asimismo debe mencionarse que, aunque es cierto que estas tiendas departamentales
no van a extenderse de la noche a la mafiana, hay indicios de un despertar ante la Inminencia
de una competencia mds refilda con las: similores estadounidenses. "Las cadenas mexicanas
estén abriendo tlendas nuevas - palabras de José A. Picaiiol, director general de Christian Dior
de México -, como el caso de Liverpooi en Vlllo Coopo, que estd desarrollada con los més altos
conceptos de comercializacidn y dlstrlbuclén lecti Ismo ha ocurrido ya con el centro

comercial Santa Fe; ademds de vcrlos tiendos q

do remodeladas.” 8

8 gevista €xpansién, noviembre 11,1992 .
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fidn con todo esto, y fundamentalmente por las desventajas del incremento en el precio
que resulta para el consumidor final, asi como por las précticas desleales que existen en este
tipo de canal, se decide concentrar el esfuerzo de ventas a través de autoservicios, de manera
que en lugar de gastar en personal para lo venta directa o a través de tiendas
departamentales, se tratard de aprovechar las ventojas de un canal mayorista <on el que se
podr4 alcanzar a un mayor nimero de consumidoras. Lo Gnico que habrd que tomarse en cuenta,
es el lugar dénde se ubicarén en dichos establecimientos nuestros productos, porque dicha
colocacién Indicard implicitomente los articulos con los que éstos estarén compitiendo. Para un
muiti-empaque, la colocacién puede hacerse junto con los otros productos de tocador; para un
empaque individual, junto con los otros articulos de perfumeria y cosmética.

1.3.4.2.2 Publicidad y promocién.

Como ya se ha mencionado, en el sector de los jabones de tocador, en la actualidad
participan empresas y compaifias fuertes, muy Importantes y en algunos casos con una
experiencia de mds de 100 afios en la produccidn del jabdn. Todo esto, aunado a las ventajas
que se derivan de poseer economias de escala y de un excelente posicionamiento logrado en la
mente de! consumidor, hacen dificil la introduccion de un producto, que en general, tiene muy
poca diferenciacién con los articulos de su tipo.

€s claro que, ante la apertura y globalizacién de los mercados, y ante la necesidad de
una mayor competitividad, la calidad de los productos que se lanzan al mercado, no puede ser
inferior a la calidad de los articulos ya existentes. Sin embargo, no basta proveer al consumidor
un producto de igual o Incluso mejor calidad que los otros. las ventaojas de las que ya se ha
hablado, de las que goza la competencia (fuerte, bien posicionada ¢ con bastantes afios de
experiencia), elevan las posibles barreras de entrada al sector.

Por lo tanto habré que considerar que el reto més importante en la comercializacién de
nuestro producto, no seré saber los niveles de aceptacidn que el mercado solicita (porque éste
mismo los ird exigiendo), sino saber cémo vender el producto.

Para ello serd necesario estudiar las formas tradicionales en que se ha comercializado el
Jjabén de tocador, no sdlo en México, sino en algunos otros paises y de manera especial en los

€stados Unidos, que desde 1994 es un socio comercial (el més importante) de México.?

Frimeras formas de promocién

Durante los primeros afios en que se Inicié la venta de jabén, la publicidad realizada a
través de revistas desempeié un papel sumamente importante. Hasta 1940 la promocién de los
Jabones se efectué de manera gréfica, y los primeros anuncios consistieron en dibujos
disefiados por los mejores dibujantes norteamericanos.

9 €n relacién a los Jabones de tocador, las importaciones que nuestro pals hace desde los
€stados Unidos representan més del 90% del total de Importaciones. Para mayor detalle,
constitese la tabla 3 comespondiente a "Importaciones definitivas®,
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Conforme se perfecciond lo fotografia a color, la publicidad cambié de gréfica a
fotogré&fica. €n los Ultimos aiios de la década de los 70's los anuncios de jabones précticamente
desaparecieron de las revistas, pero desde 1980 regresaron a ellas.

Radlio.
la primero radiodifusién hecha en la historia, fue realizada por una estacién

norteamericana, la KDK, en 1920. Con esta transmisidn se cubrian las elecciones de Warren G.
Harding, como Presidente de los €stados Unidos, el € de noviembre de 1920. ¥ una vez iniciada
la posibilidad de difusién por este medio, su crecimiento fue notable.

Para el aio de 1921, habia 393 estaciones de radio, y dos afos mas tarde éstas ya eran

573. Asimismo en 1924 tres estaciones de radio!0 conectaron la primera red de programas
comerciales de radio.

Durante las transmisiones ordinarias se lefan recetas de cocina, se platicaba acerca de
los productos de bellieza, y se establecia lo que comUnmente se llamé “Charlas de etiqueta". De
esta manera se comenzaron a promocionar algunos jobones (tal fue el caso de Camay); de
hecho, los mismos fabricantes de jabén patrocinaban algunos eventos de la radio; tal fue el
caso de lever, quien en 1930 Introdujo su propio programa; en este mismo afio la compaiila
Ivory transmitla el suyo, a través de 62 estaciones radiodifusoras.

Sin embargo, para estas fechas, los estudios de mercado encontraban que a las amas de
casa les gustaba ser entretenidas por radio, y no instruidas por este medio. Asf, el buscar un
nuevo tipo de programacién dio origen a las comedias y a las radionovelas.

€s importante aclarar, que aunque en espafol la palabra novela, no sugiera nada
referente al jabdn, el término que en inglés le corresponde es "Soqp Operd', que literalmente se
podria traducir como libreto u épera de jabdn.

€] hecho de que tal nombre se formara asl, no es accidental. Lla razén de ello, estd
relacionada en primer lugar con la existencia de un programa en radio, uno de los pioneros en la
promocién de jabén: el programa de Palmolive, llamado en inglés "The Palmolive Shouw/ ("€l
€spectéculo de Palmolive"), mismo que comenzé en 1927 como una comedia musical en la que
se transmitia musica clésica, popular e incuso de 6pera.

¥ en segundo lugar, porque el Inicio de la transmisién de radionovelas, se hizo bajo el
patrocinio directo de los principales fabricantes de jabdn.

€specificamente, la idea de transmitir radionovelas comenzé. en 1932, cuando se
desarrolioron tiras ¢émicas para un jabdn granulade llamado Oxyidol, Como esta serie no dio el
resultado que se esperaba, se buscé desarrollar el mismo concepto (la historlo de una viuda con
problemas de negocios) mediante un programa de radio. €ste, sorprendentemente capturd la
atencién de un gran auditorio, gozando en 1933 de una cobertura a nive! naclonal.

Para 1938 Procter & Gamble tenia 21 programas de radio, utilizaba 5 horas por dia de
tiempo en radio, y gastaba 6 millones de délares en publicidad, que representaban la maés
grande cantidad hasta entonces Invertida por este medio. Por su parte Lever, en 1939, gasté 5
millones de délares en radio por dos programas transmitidos en el dia y cuatro mas durante la
tarde.

10WeAF de Nueva York, WGY Scenectady y KDK de Pittsburgh.
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Las series de radio que siguieron estuvieron slempre asociadas con algun productor de
jabén; ejemplos de ellas han sido las famosas radionovelas "€l camino de lo vida" (7he Aoad of

Uife) y "La luz que guia” (The Guiding Light).

Television
€l 30 de abril de 1939, ja cadena NBC comenzé la cobertura en vivo de eventos por

television, con lo que se inicid la programacion regular por este medio en los €stados Unidos.

Durante el verano de este mismo afio, durante un juego de béisbol de las grandes ligas,
se comenzd a desarrollar la promocién por televisidn; entre las entradas, un animador
organizaba concursos patrocinados por Mory entre los espectadores. De esta manera, lo
compoifa se hacia nuevamente pionera en una forma completomente diferente de publicidad
visual.
Procter & Gamble hizo una prueba piloto durante la Gitima parte de los afios 40's, sin éxito
alguno hasta que en 1951 obtuvo éxito en una de las series por ella patrocinadas.

Por su parte Colgate comenzd a transmitir su propio programa llamado "la comedia
Colgate” (The Colgate Theatre) desde 1949.

De igual forma a lo ocurrido en la radio, se continuaron desarrollando series con éxito,
algunas que induso en nuestros dias se siguen transmitiendo.

Otros Métodos de Venta.

Ademas de las extensas campaias de publicidad en revistas, existen otros medios por
los que el jabdn, tradicionalmente se ha comercializado.
€n los comienzos de esta labor, alrededor de 1880, la varledad de herramientas de ventas
comprendia desde desplegados en las tiendas hasta monedas, bonos, termémetros, y carteles
en las escuelas y en las calles.

€n 1897, se comenzd a utilizar una forma Unica en su tipo, para la introduccidn de un
nuevo producto. Se trataba de comercializar un jobén blanco de lavanderia hecho con aceites
vegetales. Como los productores no tenian mucho dinero para invertir en publicidad, decidieron
poner una barra de este jobédn en cada caja de madera que era embarcada y que contenfa 100
barras de jabdn amarillo (también de lovanderia). Cuando nadie se quejé pusieron 2 de estas
barras blancas en cada cajo; conforme la demanda aumentd, eIIos comenzaron a incrementar la
cantidad vendida asi como el mercado para este nuevo producto.

Por su parte, las ventas en tiendas de autoservicio, comenzaron en 1916, cuando el
primer almacén de este tipo “Piggy Wiggly” abrid sus puertas al piblico, en el centro de
Memphis, Tennessee. la Idea habla nacldo de un cajero quien buscaba ofrecer servicio mas
répido y preclos més bajos. Con elio, se creaba un nuevo canal de distribucidn para el jabdn.

€n 1924, tuvo lugar el primer concurso de jabones esculpidos, a nivel nacional,
patrocinado por lvory, y mismo que se convertiria en un evento anual.

Ademds, una forma muy utilizada por los fabricantes para los ventas de este producto,
por la gran aceptacién que tuvo desde su inicio entre las amas de casaq, fueron los cupones,
medio que se emplea desde 1871.
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Posteriores a ellos, surgieron promociones mediante tarjetas a color que al tiempo que se
dedicaban a un deporte (por ejemplo el béisbol), hacian una extensa publicidad para el
producto. Para 1971, la técnica de los cupones habia alcanzado uno de sus mejores momentos
(100 afios después de su creaciéon).

Actualmente el método promocional mas utilizado por las compaiios del mundo, 2n
materia de jabdn, ha sido la venta a través de multi-empaques y el ofrecimiento de un
descuento posterior a través de los ya mencionados cupones. Por citar un ejemplo se puede
mencionar que, con los suplementos dominicales de los diarios norteamericanos, se alcanza con
los cupones, un mercado potencial de 50 millones de compradores. De hecho, hay quienes
calcvlan que una persona que utiliza todos los cupones contenidos en el diario, puede
recuperar, al aprovechar los descuentos, el precio pagado por el mismo, en unas 3 & 4 veces.

A este respecto hay que hacer una aclaracién. €n nuestro pais, este tipo de publicidad y
promocién no ha side empleado. €s cierto que esto tal vez se deba al poco éxito que se
auguraria a ésta estrategia cwando la cobertura de los diarios en México no es ni de la mitad
del! tiraje que se logra en los €stados Unidos.

Sin embargo, el hecho de promocionarse o través de cupones (no necesariamente
incluidos en los periédicos, sino en el mismo producto), sf podria ser bien empleado; tal es el
caso de los jabones de marca 7yo y Sue, que no tienen mdés de 5 afos de presencia en el
mercado, y que aprovechando el desarrollo de descuentos a través de los cupones llamados
"Pilén" han permanecido con éxito en este disputado sector.

Asimismo, el hecho de utilizar un canal mayorista permitira utilizar cupones como parte de
una estrategia congruente con la mezcla de mercadotecnia que hasta el momento se ha
planteado: seria dificil imaginar una venta personal con una promocién a través de este medio.

1.3.4.2.3 €l empaque

€l disefio del empaque ha adquirido una gran importancia en la actualidad. €n ios
supermercados més grandes hay aproximadamente 17,000 productos y el tiempo promedio para
comprar es de aproximadamente 20 minutos. Practicamente todos. los jabones son comprados
por mujeres a quienes les resulta cada vez mas dificil decidir qué: marca: compror, sélo en el
caso de que la consumidora tenga un cupdn, ella estard indinada a' cierta: marca; de otro
manera, tomaré el empague que resalte sin mezclarse con otros jabones ‘en las repisas. '

Hoy los dientes estdn més prevenidos que en el pasado del estilo.y disefio de los
productos. Lo Importancia de un empaque funcional y atractivo para articulos de prlmero
necesidad, estd totalmente reconocida.

€n el caso de los empaques para jabones de tocador, éstos pueden clasificarse tanto
dentro del mercado en masc como de los jabones especiales en estllos simples asf como en
multiempaques.

€mpaques para jobones producidos en serie

e Jabones envueltos.- €s el estllo m&s comin y ampliamente utilizado en el mercado de los
jobones de tocador; consiste en cubrir los jabones con un papel de dos vistas (tipo papel lustre)
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doblado. Tanto los jabones con bandas laterales, como los jabones sin ellas, pueden ser
envueltos en este estilo ¥ pueden utilizarse inclusive hasta 3 diferentes popeles: uno como
cobertura exterior de presentacién, otro como cublerta interior, y otro més, en el caso de los
jabones especiales (sin bandas laterales) como refuerzo.

e Jabones empacados en cojos de cartdn.- Debido a que todo tipo de jobdn puede ser
encartonado, el uso de este estilo de empaque ha ido en constante aumento en el mundo
entero. €n parte este crecimiento es debido también al costo diferencial existente entre los
materiales de envoltura tradicional y los cartones (que resultan mucho més baratos), asl como a
la disponibilidad de excelentes méquinas encartonadoras de jabdn, que alcanzan grandes
velocidades.

¢ Jabones empacados en cartén y cubiertos por una envoltura, €ste estilo, tombién es utilizado
para empacar cualquiera forma de jabdn. €n este caso, un cartdén no impreso se cubre con un
material de envoltura. €ste empaque tiene la ventaja de que minimiza la pérdida de peso del
producto debida a las pérdidas de algunos materiales voldtiles. Sin embargo, se requiere tanto
una méquina encartonadora, como una maquina para el empaque final.

e Jabones envueltos y encartonados. €sta forma de empaque, es contraria o la anterior en el
sentido de que el jabdn primero es envuelto, para protegerlo contra dafios y pérdidas por
humedad y después es encartonado.

¢ Jabones sellados y encartonados. Con este estilo de empaque, el jabén se guarda en pléastico

sellado, con lo que se aisla de los efectos de la humedad; este tipo de empaque, al mismo
tiempo, permite que el jabdn sea visto en el momento en el que el cartén se abre.

Multiempaques para los jabones produc/a’os en ser/e

Con los multiempaques, se ofrecen al consumldor varios jabones de un mismo tipo. €n
general, todos ellos consisten de los mismos materiales que ya se han mencionado (cartén, o
los tipicos papeles para envoltura).-

€n algunos casos, cada jobdn'es primero envuelto de manera individual, y luego, junto
con los otros jobones del empaque, forrado con materiales transparentes (tipo papel celofén o
plasticos), con los que se hace visible su empaque tradicional. Algunos otros productores se
chorran este tipo de costos, presentando el producto en cajas de cartén Impresas, que
contienen los jabones dentro, sin un empaque Individual para cada uno de ellos; sin embargo,
aunque de esta forma el fabricante aparentemente incurre en menores gastos, de cualquier

manera se verd obligado a instalar lineas adicionales para los multiempaques. N

LR respecto es necesarlo precisar que en el caso de nuestro producto, el empaque no
representa un problema, ya que se hard hasta después de que el jabon se hoya forrado, es
decir, la linea de todas formas se interrumplrd, pora’ continuar con la operacién manual de '
Integracién de la funda.
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€n general se recomienda que, en el caso de que se decida hacer una distribucién, tanto
de manera individual, como en multi-empaques, se busque la manera de incurrir en los menores
costos posibles, aprovechando materiales comunes, asf como los equipos de que ya se dispone,
para realizar ambas formas de embalagje.

€mpaques para jabones especiales.

¢ €nvoltura plegada. €l estilo de papel plegado denota "lujo”. Hasta tiempo reciente, este
empaque era usado sélo para jabones de regalo, pero muchos hoteles chora ofrecen jobones
con este empaque, como parte de los servicios ofrecidos en sus paquetes promocionales.

® Envoltura en celofan. €ste material es utilizado en muchos jabones cosméticos asl como en
jabones presentados en formas muy especiales, para los que el impacto visual es un importante
activo de ventas.

* €Envoltura en sobres. los empaques de este estilo, también conocidos como "empoque
portafolio”, fueron la primera presentacién de lujo utilizada para envolver jabones, anterior a la
invencién de maquinas empacadoras automaticas. Hoy en dia, esta forma de presentacién ha
cafdo en desuso; sin embargo, en algunos lugares todavia se considera el estilo mas elegante
para envolver jobones.

Multiempaques para jobones especiales.

los multiempaques para jabones especiales se hacen, parcialmente en méquinas, y
parcialmente a mano, mientras que algunos otros son hechos completamente a mano.
€ste tipo de multiempaques Incluyen presentaciones en . canastas, asl como en disefios de
pléstico (similares a aquéllos en los que se venden: clgunos chocolotes) muy especiales, que
slempre incrementan el costo y por lo tanto el preclo del prod

€n el caso de nuestro producto, se buscoré‘ 'oslcionorl
(porque simplemente por as! considerarlo,:
consumidores) sino como un jabén natural disponit
con un pléstico sellado, y dentro de una cojo im
jobones.

la alternativa de presentar el ortfculo en esta Ultima: formo (multlempoques) se decide
porque abre la posibilidad de comercializar uno solo fundo para varios jabones. €sta opcién en
la actualidad no ha sido empleada por nlnguno de: los empresos ‘del ramo, y se discutird con

detalle, asl como sus implicaciones técnltos v econémlcos més odclonte.] 2

"no .como-un jabén especial
qndo :un buen nimero de

12 ver e apartado de Aelngenleria
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1.3.5 PROYECCION DEL MERCADO
1.3.5.1 Pronéstico: MARCO TEORICO.

Al plantear este estudio, como en cualquier otro, es preciso conocer las demandas
agregadas futuras que tendran los jabones de tocador durante el horizonte de planeacion de 5
afios que comprenderd el mismo, de manera que los procesos empleados en su produccidn
puedan disefarse para crear los flujos de productos necesarios para satisfacer la demanda
prevista. €l grado en que se automatice la produccion, por ejemplo, dependerd en gran medida
de la demanda futura del producto. los flujos continuos automatizados facilitan los altos
volumenes de produccidn; los intermitentes (flujos por lotes), manuales o semiautomatizados
resultan por lo comin més econdmicos para volimenes de produccién menores. Se entenderd
entonces que la estimacién de la demanda es decisiva para este decisién de disefio: Una vez
que para un volumen de produccién anticipado se tomen las decisiones relativas al disefio del
proceso, y a la inversion en equipos, se queda sujeto a una instalacién de capacidad especifica.
De ahi que las variaciones significativas entre la demanda anticipada y la demanda real puedan
originar costos de produccidn y operacion excesivos. €n el caso especifico de los jabones de
tocador, hay equipos que no se pueden adquirir simplemente y guardarse para demandas
ocasionales, pues su costo de inversién, puede resultar considerable.

Asl, en la préctica se tienen dos enfoques predominantes en lo relativo o prondsticos: las
estimaciones intuitivas de lo que ocurrird en el futuro y el modelamiento formal de carécter
estadistico. €l enfoque intuitivo, que se basa en la experiencia es esencialmente un resumen de
las conjeturas que hace el administrador, de sus corazonadas y de sus juicios respecto a eventos
futuros. Por su parte el enfoque del/ modelomiento estadistico combina de una manera
sistemdtica datos numéricos especificos en un valor resumen que entonces se emplea como
prondstico. Dentro del enfoque estadistico hay dos tipos bdsicos de modelos, los que se
diferencian por el tipo de informacidn que emplean: Los modelos basados en demanda
Unicamente toman en cuenta datos histdricos sobre el articulo que estd siendo pronasticado, asi
como los modelos causales, que también pueden utilizar otro tipo de datos. €stos dltimos
podrian correlacionar de una manera formal la demanda de jabones con otras variables que se
crea que Influyen en la demanda.

Con respecto a la pregunta de cudndo emplear un método y cudndo en su lugar utilizar
otro, puede decirse que los métodos de prondstico menos anallticos y cualitativos se emplean
frecuentemente en la planeacion estratégica a largo ‘plazo y para la decisién sobre
instalaciones; los modelos de andlisis, que son de caracter més analitico, como series de
tiempo, se emplean con frecuencia para la planeacién de operaciones, como sucede con la
produccién y el control de inventarios. las técnicas de prondstico causales, que se emplean en
una gran dliversidad de situaciones de planeacién, son especialmente Utiles en la planeacion
agregado a mediano plazo.

Para efectos practicos de este estudio, lo forma en que se realizaran los prondsticos, de
los valores y volimenes de jabones de tocador que se esperan producir y vender en los
préximos anos, seré mediante modelos cuantitativos primeramente, que den la Informacién
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objetiva (no basada en lo intuicidn) que se espera. Al mismo tiempo se buscaré reforzar las
cifras asi obtenidas, con algunas interpretaciones y consideraciones posteriores. Con ello se
trataré de obtener un prondstico de produccidn que no sélo implique nimeros sino que ayude a
evaluar y a concluir de manera general (junto con toda la informacién que se ha obtenido en
este primer capitulo) la factibilidad que en materia de mercado ofrece el proyecto.

€n la tabla 9, se Indican las diferentes técnicas de prondstico. €stas se han agrupado en
métodos cualitativos, andlisis intuitivo (series de tiempo) y en modelos causales.
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TABLA 9. RESUMEN D€ LAS TECNICAS REPRESENTATIVAS DEL PRONOSTICO

TIPO DE MODELO

DESCRIPCION

Modelos cualitativos

I. Método Delphi
Il. Datos histéricos
Il Técnica de grupo nominal

IV Investigaciones de
mercado

Modelos cuantitativos
(series de tiempo)

V. Media o promedio mévil
simple

VI. Suavizado exponencial

VII. Box - Jenkins

Modelos cuontitativos
causales

VIII. Andlisis de regresién

IX. Modelos econédmicos

Preguntas hechas a un grupo de expertos

para recabar opiniones.

Hace analogias con el pasado de una ma -
nera razonada.

_Proceso de grupo que permite la partici-

pacién con votacién forzada.

Se usan cuestionarios y paneles para
obtener datos que anticipen el comporta-
miento del consumidor

Promedia los datos de pasado para prede-
cir el futuro baséndose en ese promedio.

Da pesos relativos a pronésticos ante -
riores y a la demanda més reciente.

Se propone un modelo de regresién de se- -
rie de tilempo, estadisticamente probado,
modificado y wuelto o probar hosto que -

sea satisfactorio ,

Describe una relacién Funclonol entre
las variables. PR

Proporciona un pronéstlco' global pérd
variables tales como el producto noclo-
nal bruto (PNB).
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1.3.5.2 €ELECCION DE LA TECNICA A EMPLEAR

Al decidir la técnica de prondstico que mejor se ajustard a nuestro caso, es necesario
considerar las caracteristicas particulares tanto de los métodos de prondstico, como de los datos
especificos que utilizaremos.

Por lo que respecta a los métodos de prondstico, estos varian de acuerdo a puntos tales
como precisién, identificacién de puntos criticos y aplicaciones tipicas.

Por lo que respecta a la serie de datos que se proyectard, ésta representa el volumen
(en toneladas) de jobones de tocador que de manera mensual se produce en nuestro pals.
(Véase el apéndice 16).

Aunque también se dispone de las cifras correspondientes en valores monetarios, se ha
preferido no utilizar estos Ultimos datos, porque la valuacién de la produccién varia
dependiendo de cada empresa y del tipo de producto que ésta fabrica.

la serie que se utilizard puede observar en las gréficas 4 y 5; en cualquiera de los 8
casos representados (produccién en volumen o en valor) el comportamiento de dicha serie es
iregular con respecto a los resultados obtenidos de manera mensual.

ALTERNARTIVAS €N €L PRONOSTICO

Dado que en general los datos de nuestra serie presentan una tendencia creciente con el
tiempo, el tratar de anticipar su comportamiento futuro, baséndonos solamente en el valor que
en promedio se obtiene por todos ellos, seria poco aproximado; por lo tanto la aplicacién de
técnicas tales como los promedios simples, promedios moéviles y aln promedios méviles
ponderados estd descartada en este caso. Ademads, aln cuando en general el promediar reduce
las posibilidades de error en la estimacién por fluctuaciones aleatorias que pueden ocurrir en un
perfodo determinado, nuestro modelo realmente camblia con el tiempo, y la aplicacién de
alguna técnica de promedio, no permitiria detectar este cambio real.

Por otra parte, la naturaleza de la serie podria sugerir la utilizacidén de un modelo de
suavizado exponencial, de acuerdo con el que, se asigna a los valores de periodos maés
recientes un peso mayor, mientras que los periodos sucesivamente anteriores reciben pesos que
decaen de manera exponencial.

Asimismo, se podria pensar en el empleo de la técnica Box-Jenkins. Con este
procedimiento, la serie de tiempo se dota de un modelo matemdtico que es 6ptimo en el
sentido de que asigna menos errores a la historia que los demas modelos. Hay por io tanto que
identificar el tipo de modelo, y entonces estimar sus pardmetros. Aparentemente ésta es lo
rutina estadistica mds precisa que se posee en la actualidad, por lo que también se
contemplard como una posibilidad para realizar el prondstico.

Finalmente el empleo de un andlisis de regresidn lineal, podria considerarse tanto en sus
opclones simple como multiple.

Por lo que respecta a la opcidn simple, el método trataria de encontrar la curva que en
promedio pasa por todos los puntos observados, minimizando la suma de los emores al
cuadrado, en los que se incumiria por la estimacidn. Sin embargo se sugiere referirse a las
gréficas 6 y 7, en las que se puede observar la marcada varlabllidad de las cifras mensuales. Lo
ilnea que se ho trazado en cado una de estas gréficas, y que representa gréficamente el
resultado de aplicar una regresion lineal simple o los datos, Indica claramente la poca precision
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que se lograria en el prondstico mensual de la produccién de jabones, por lo que la técnica
simple se reservaré Unicamente para la prediccidn de datos anuales més generales.

Por su parte, se podria pensar que el aplicar una regresién miltiple, podria ayudar a
explicar de mejor manera el comportamiento de nuestra serie. Sin emborgo, no todos los datos
que podrian tener influencia en este comportamiento, estan disponibles con exactitud, y en caso
de utilizarse serian estimaciones, que con poco contribuirfan al cdlculo de otra estimacién.
Hablando en términos més especificos de ello, deberd mencionarse el caso del valor de la
poblacién. €s un hecho definitivo, el que existe una relacién directa entre el indice de
habitantes de un pals y el consumo de jabones de tocador que en él se realiza. No obstante, en
nuestro pals, los censos tienen lugar cada 10 aiios, por lo que no existiria una actualizacién de
este valor poblacional en los 8 afios (92 meses) en que se considera nuestra serie.

Por esta razén, tampoco puede considerarse como una opcién en el pronbstico la téenica
de regresién multiple.

Sin embargo se ha encontrado Util explicar algunas relaciones de dependencia entre
variables o través de ésta técnica. €n nuestro caso, existen algunas variables tales como lo
inflacién y el Indice de precios al consumidor que a primera vista pareceria, nada tienen que ver
con el consumo de un articulo de Ta. necesidad y que no tendrian porqué explicar un aumento o
disminucién en dicho valor. Para fundamentar analiticamente la suposicién anterior, y utilizando
la regresién como una herramienta indicadora del grado de relacién u asociacién entre estas
dos variables y la demanda de jabdn, pero no como un instrumento de prediccidn, se han
estimado regresiones como se Indica a continuacién. Los valores de inflacidn e indices de
precios al consumidor utilizados corresponden a los afios 1989, 1990, 1991 y 1992, y se
encuentran en los apéndices 17 y 18.

Regresion: Simple

Variables: x = Inflacién/ y = Volumen de jobén producido

€cuacion: y = 10,474.2262 - 670.2161 x

Correlacién (r) = -.37403

Coeficlente de determinacién (R?) =.139899

Interpretacién: Tan sélo el 13.98% de la variocion total en los valores de Y (volumen producido
de jabén) se debe a una relacién lineal negativa con los valores de x (inflacién).

Regresion: Simple Sls S
Variables: x = Indice de precios al consumldor/ V‘— Volumen de Jobén producldo
€cuacién: y = 7,133.8432 + 0.09293 x : . .
Correlacién (r) = 0.342979

Coeficlente de determinacién (A®) = 117529 | ‘
Interpretacién:  Unicamente el 11.75% de. lc vorloclén totol en. los volores de y (volumen
producido de jabén) se debe a una reloclén llneol con los volores dex.

Regresidn: Simple

Variables: x = NOmero de doto / y = Volumen de Jjabén producldo
€cuaciédn: y = 8,553.5177 + 36.5647 x

Correlacién (1) = 0.345259
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Coeficiente de determinacion (Hg) =.1192041
Interpretacién: €1 11.92% de la variacién total en los valores de y (volumen producido de jabén)
se debe a una relacién lineal con los valores de x .

Regresion: Multiple
Variables:  x1= Inflacién
x@ = Indice de precios al consumidor
x3 = NUmero de dato
y = Volumen de jabén producido

€cuacién: y = 9,046.96081 - 520.1868 x1 + 0.036604 x2 + 11.66692 x3

Coeficlente de determinacion (R%) = . 192920

Interpretacién: €l 19.292% de la variacién total en los valores de y (volumen producido de
jabén) se debe al modelo lineal qjustado.

De lo anterior se confirma tanto el hecho de que una regresidn simple o miltiple poco
ayudaria al pronéstico de los datos, asi como de que la relacién que existe entre variables tales
como inflacién o indice de precios al consumidor y el volumen producido de jabones de tocador
en muy poco explicaria las variaciones de este comportamiento. Sin embargo debe hacerse
notar que aunque en muy poco (no mas del 15%) el aumento de la inflacidn tiene un efecto
neqativo en el consumo de jabones de tocador.

SELECCION DEL MEJOR MODELO

Para que en la seleccién de una técnica de prondstico adecuada, no sblo tomarén lugar
cuestiones apreciativas, sino analiticas también, se utilizé el programa forecast Pro for
Windows, Versidn 1.01. €ste programa hace una exploracién de los datos, de modo que analiza
los distintos modelos que se podrian ajustar. Después de comparar los resultados que se
obtendrian con cada uno de ellos, y los errores involucrados en cada estimacién, el sistema
sugiere la técnico cuyo modelo mejor qjusta a los datos. €n base a esta recomendacion
posteriormente se estima el modelo y sus pardmetros.

€n el caso de nuestra serie de datos el programa sugiere el empleo de la técnica Box-
Jenkins, debido, entre otras razones, al comportamiento Iregular de los cifras ¢ a la ausencla de
regresores significativos en ella.

€n los apéndices 19 y 20 se incluye el reporte (andlisis, recomendaciones, estimaciones
y errores) que se obtuvo con la corrida del programa.
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Modelo Box-Jenkins ajustado.

€n general, la notacién Box-Jenkins acostumbrada para los modelos de promedios mdviles
autorregresivos integrados (ARIMA) es (p, d, q) x (P, D, @), en donde (p, P) son los pardmetros
regulares y estacionales autorregresivos, (d, D) son las diferencias regulares y estacionales, y
(q. @) son los parémetros del promedio mévil regular y estacional.

€s conveniente explicar que en general, los parémetros autorregresivos de un modelo
Box-Jenkins hacen referencia o las observaciones anteriores a la actual en un determinado
nimero de periodos hacia atrds, en tanto que los parémetros de promedios méviles consideran
los errores que ha habido en los estimaciones también de un determinado numero de periodos

anteriores.
La férmula general que corresponde a la notacion anterior es la siguiente:

(=018 - 0p8™ ) (1- 018 - 0p81) (1-89° (1 -8) 72, = 0 + (1- 26" .. -zqeso)

(1-898-...- 05870
en donde:
Z, = Observacién de los datos en el tiempo t
B = Funcién de cambio BZ; = Z;.
S = Intervalo estacional (S = 12, para datos mensuales)
¢ = Parémetro autorregresivo estacional
¢ = Parémetro autorregresivo regular

& = Parémetro del promedio moévil estacional
6 = Parémetro del promedio mévi! regular

6o = Constante de la tendencia deterministica
9t = Término de la perturbacién actual

€n el caso particular de nuestros datos, el modelo Box-Jenkins qjustado requiere de
acverdo con las especificaciones proplas del método la estabilizacién de la serie, por medio de
una diferencia. Asimismo, se trata de un modelo ARIMA (0,1,1) x (1,0,1), en el que se estiman 3
parémetros: uno de promedios méviles, otro estacional de promedios méviles y uno més
estacional autorregresivo. De acuerdo con la férmula planteada se tendria:

Q- .9934612) (1-B) Z, = (1-.84818 ) (1-.533)q;
Q- .9945!3]2 -8+ .9945813) 2, =(1-.5338- :8481812 + .452813)%
2y - 9945219 - Z.1 + 9945213 = O - .5330;.1 - 848019 + 452013
Asl, si quisiéramos obtener el prondstico del modelo Box-Jenkins, por ejemplo en el caso
del dato 93:
293 - .99452g1 - 299 + .99452g0 = 093 - -533a9p - .8480g) + .452ag0

sl se substituyen los valores:
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Zg) = 10,601 Zgp= 8,543 a9g = 839 Q80 = -1766
Zop = 10,722 Zo3 (por estimar) a3 = 0 agl = 1416

entonces el valor del prondstico seria:
293 - 12,768.681 = - 2,446.39447

293 = 10,322.98653
que como se verd coincide con el valor mostrado en la tabla 10 para el dato 94, y de igual
manera se aplicaria el procedimiento para los valores que se presentan en dicha tabla
1.3.5.3 ANALISIS DEL MERCADO NACIONAL

las estimaciones obtenidas con el modelo ARIMA que se ha planteado, para los 18
meses siguientes a aquél en el que se interrumpe la serie se indican a continuacién.

Tabla 10
fAno Mes Limite Inferior Pronéstico Limite superior
1994 ? 7904 10322 12740
1994 10 8265 10933 13602
1994 11 7307 10204 13102
1994 12 5331 8441 11551
1995 1 6793 10102 13410
1995 e 6295 9781 13217
1995 3 6698 10372 14046
1995 4 5675 9519 13362
1995 S 6239 10245 14250
1995 6 6652 10814 14976
1995 7 6377 10689 15002
1995 8 6312 10770 15228
1995 9 6054 10752 15450
1995 10 6486 11359 16232
1995 11 5592 10634 15676
1995 12 3675 8881 14087
1996 1 5168 10532 15897
1996 2 4636 10154 15672
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Como es posible observar, el comportamiento que se espera para la produccién de los
Jjabones de tocador en nuestro pals, sequirg una tendencia ligeramente creciente en su conjunto,
pero Irregular si se consideran los valores estimados de manera mensual.

Aln asf, analizando los resultados del prondstico se esperaria que esta irregularidad
comenzara o disminuir, es decir que el porcentaje que ocupa cada uno de los valores mensucles
con respecto af total producido en un afio, en general no variara demasiado. Como ejemplo de
ello, se tomaré el afo de 1995. Si lo produccién anual estuviera distribuida de igual manera en
todo e! afo, en cada mes se deberia producir en porcentaje un 8.33% del valor total anual (que
es de 123,857 toneladas). Como esto en realidad nunca ocurre se han calculado los porcentajes
que corresponden a cada uno de los meses, como se indica a continuacién en la tabla 11. €n
ella, se podrd ver que la diferencia entre el maximo valor (9.17%) y el minimo (7.17%) es de 2
puntos porcentuales, misma que no resulta tan significativa, si ademdés se observa que para 9
meses del mismo afo se han estimado valores que representan cifras cercanas al 8%.

€n la gréfica 8 se presenta el comportamiento previsto para la serie.

Tabla 11
Valor de la produccidén mensual en % con respecto ol total anual

Afo Mes Pronéstico % que ocupa con
respecto al total

1995 1 10102 8.16

1995 2 9721 7.85

1995 3 10372 8.37

1995 4 9519 7.69

1995 5 10245 8.27

1995 6 10814 8.73

1995 7 10689 8.63

1995 8 10770 8.70

1995 9 10752 8.68

1995 10 11359 9.17

1995 11 10634 8.59

1995 12 8881 7.17
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UMITRCIONES DEL METODO.

A pesar de lo exactitud lograda con la técnica Box-Jenkins, y aln cuando en el caso de
nuestra serie éste es el procedimiento con el que se obtiene menor grado de eror, debe
indicarse que el método es aplicable parc realizar pronésticos precisos en los meses mas
cercanos al final de la serie. €n otras palabras, si quisiéramos obtener en base al modelo
plonteado, el valor de la produccién mensual hasta el aiio 2000, no habria manera de asegqurar
la exactitud de las estimaciones, pues no debe olvidarse que una buena parte de cada una de
los prondsticos estd basada en los errores de las estimaciones anteriores.

Debido a estas razones, los datos estimados, se utilizarén sélo como base en el andlisis
del comportamiento del mercado de los jabones en los 2 afios primeros afios de vida del
estudio. Pero, en la definicién de! mercado que se cubrird con nuestro producto durante los 5
afos que constituyen el horizonte de planeacidon del proyecto se tomaran otras consideraciones.

Ademas es necesario indicar que incluso una estimacién basada en periodos mas
generales resultaria imprecisa. A manera de comparacién, en la tabla que se presenta a
continuacion se incluyen ios valores pronosticados de manera anual, que se obtendrion
haciendo una regresién lineal sobre valores también anuales. Con ella se verd que los emores
involucrados serian mucho mas grandes que los obtenidos con el método Box-Jenkins (Véase el

Apéndice 18)

Tabla 12
Prondsticos anuales obtenidos con una Regresidn Simple

ANO PRODUCCION REAL VALOR pronosticado €rror

_(en toneladas) con una REGRESION enla

SIMPLE” estimacién

1987 98,302 93,798.178 -4503.821
1988 88,915 98,562.50 9737.500
1989 103,094 103,506.82 412.821
1990 111,456 108,361.1492 -3094.857
1991 119,513 113,215.464 -6297.535
1992 119,506 118,069.785 -1436.214
1993 117,742 129,924.107 5182.107
1994 127,778.428
1995 132,622.750
1996 137.,487.071
1997 142,341.392
1998 147,195.714
1999 152,050.035
2000 ) 156,904.357

* Valores calculados de acuerdo con la ecuaclén:
v =-328,527.78 + 4854.32x Comrelacidn = .8793
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Gréafica 4
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Grafica 6
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1.3.5.4 €STIMACION D€ VENTAS DE NUESTRO PRODUCTO

€n el opartado anterior se explicd cémo los valores estimados para la produccién de
jabones de tocador, no pueden precisarse para perfodos demasiado grondes (en general,
mayores a £ afios). Asimismo se Indicd la poca exactitud obtenida por regresiones para cifras
anuales, de modo que la estimacién de los valores con los que nuestro producto participaré en
el mercado no podré basarse en estos £ resultados.

Sin embargo, lo participacién que un producto tiene en el mercado, puede abordarse
desde dos puntos de vista: el del mercado de productores (que es el que se ha Intentado
analizar) y el del mercado de consumidores (que es el que ahora se tratard de estudiar).

Antes de analizar este mercado, es necesario sefalar que, aln con la imprecisién que
pudiera existir en los datos que se han estimado del mercado de productores, es innegable el
hecho de que la oferta global que existe en éste para el jobdn de tocador, no deja lugar a la
existencia de una demanda Insatisfecha que pudiera representar un mercado potencial base
para nuestro proyecto.

Por lo tanto, el tamafio del mercado potencial base se deberd estimar a expensas de un
posible desplazamiento de los productos de la competencia originado en las ventajos del
producto que pretendemos introducir.

€n otras palabras, ante la existencia de un mercado de productores experimentados, que
Ya se encuentra saturado por productos con poca diferenciacidn se deberd buscar un nicho y una
posicién especifica para lo comercializacidon de nuestro producto.

De alguna maneraq, la definicién del segmento de mercado al que se dirigiria éste, ya se
habia especificado desde el apartado correspondiente a la demanda.

Siendo en este caso mucho maés especificos, se delimitara este segmento para definir la
porcién del mercado de consumidores que se atenderd.

€n este caso, como se trata de abarcar a la poblacién femenil de ia Ciudad de México
entre 20 y 64 oafos de edad, no representard ningin problema el tener los datos
correspondientes al censo de 1990, pues la actualizacién de la informacién se hard de lo
siguiente manera. €n tanto que el proyecto se planea Iniciar en el afio 1995, para este afio la
poblacién correspondiente al grupo de 15 a 19 afios de edad (censado en 1990), representard
el sector mas joven de nuestro mercado (ya que para entonces los miembros mas jévenes de
este grupo tendran 20 aios). Asimisme, el grupo correspondiente a edades entre 56 y 60 ofios
de edad (censado en 1990), para 1995 estard ya fuera del segmento de mercado que nos
proponemos alcanzar.

De esta manerq, se puede utilizar un Indicador poblacional, que en nada depende del
Indice de cecimiento general, pues, las consumidoras potenciales del proyecto en estos
momentos ya se encuentran viviendo, y su nimero estd ya registrado.

Hablando en nUmeros, se sabe que en el Distrito Federal, la poblacidn total de mujeres
cuyas edades estardn entre los 20 y los 64 afios de edad para 1995, asclende a 2,690,931

habitantes. 13
St de esta clfra pretendiéramos abarcar sélo ol 3%, tendriamos que convencer, en nimero
a 80,728 mujeres capitalinas, de adquirir nuestro producto.

13 tyente : Anuario €stadistico del Distrito Federal, 1994, INEGI.
€l tabulado poblacional para el D.f. se anexa en el apéndice 21.
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Asimismo es posible calcular el indice per capita de consumo de jabdn de tocador. €n el
supuesto de que la balanza comercial de nuestro pals, estuviera equilibrada, dicho indice se
calcularia con sdlo dividir el volumen (o valor) de la produccién nacional entre el nimero total de
habitantes del pals. Sin embargo este no es el caso, puesto que hay una parte de la produccién
nacional que aunque se produce en el pais, no se consume en el interior de la Republica asf
como una cantidad que no esté contemplada en esa produccién nacional, ¥ que no obstante si
se consume dentro del mismo. Por lo tanto, al numerador que se ha mencionado (equivalente al
volumen o valor de la produccién) habré que restarle las exportaciones, y al mismo tiempo
sumarle las importaciones de jabén de tocador, que en el afio que se esté considerando, se
hayan presentado .

€s importante mencionar ademas que, para el célculo de esta contidad se deben utilizar
cifras comrespondientes a produccidn, exportacidn e importacién de jabédn, asl como de poblacion
referentes al mismo afo. Al respecto es conveniente aclarar, que ain cuando se dispone de
datos actualizados hasta el primer semestre de 1994 en cuanto al valor y volumen de la
produccién de jabones de tocador, el valor de la poblacién que corresponderia a este Ultimo
ano, o Inclusive a 1993, proporcionado en los Anuarios €Estadisticos de INEGI, siempre hace
referenciq, independientemente de la edicidén que se consulte, al Ultimo Censo de Poblacién y
Vivienda (XI), que se efectué durante 1990. De hecho, el indicador de poblacién oficial més
reciente con que se cuenta, comresponde al resultado no de este Censo, sino de una encuesta
provisional aplicada por INEGI en 1992. Deberd entenderse por tanto, el que los cdlculos para
este fin realizados tomen este afio (1992) como el mas actual y en el que es posible tener una
referencia comun.

a) VALOR D€ LA PRODUCCION
NACIONAL D€ JABONES

DE TOCADOR: 14

MILES DE TONELADAS

NUEVOS PESOS
€nero 52,142 11,465
Febrero 36,225 ‘9,119
Marzo 44,198 9,240
Rbril 32,805 S 6,797
Mayo 46,301 o 10,188
Junio 55,601 - 11,385
Julio 56,712 11,279
Agosto 53,753 ' 10,300
Septiembre 55,251 R 10,629
Octubre 61,383 - o 11,258
Noviembre 54,963 . . - 9,933
Diclembre 44557 o o 7.918

593,801.00 - - 119,506.00

14 Fuente: €ncuesta industrial menon‘l;TlNéle’ S
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b) VALOR DE LAS IMPORTACIONES: 13
8,672.459 9,893.878

¢) VALOA D€ LAS €XPORTACIONES: 10
13,156.021 8,614.140

Consumo per cépita = (Produccidn + Importaciones - Exportaciones)
Poblacién

Consumo per capita = (119,506.00 + 2,893.878 - 8,614.140)
85,627,971

Consumo per capita = 113,785.738/ 85,627,971
0.0013288 toneladas/habitante
1.328838 kg/habitante
1,328.8384 gr/habitante

Puede encontrarse entonces el valor de consumo per cépita de jabén de tocador, que en
nuestro palis durante 1992 ascendié a 1,328.83 gramos por habitante, cifra que si se quisiera
observar representada en barras de 100 gramos cada una, equivaldria a un consumo de poco
mas de 13 barras anuales por habitante.

Por lo tanto, si en el primer afio del proyecto (1995) se abarcara al mercado que se ha
estimado en 80,728 consumidoras, se estarian posicionando 1,049,464 pastillas de 100
gramos {porque se considera que cada consumidora adquiriria 13 pastillas anuales), lo que
seria equivalente a104.9464 toneladas en ese primer afio.

Ademas, aln cuando se decidiera mantener este porcentaje de participacién de mercado
(3%) en los 5 afos en que se proyecta el estudio, el incremento poblacional que se presentard
en estos 5 anos, haré que la contidad de jabdn posicionada aumente afio con afio. Para el
cdlevlo de este aumento anual, se considerard lo siguiente:

1. Para el afio 2000, el grupo de mujeres cuyas edades oscilaban entre los 10 y los 14 afos en
1990, se incorporard al segmento de mercado de consumidoras que cubrimos, mientras que el
grupo comrespondiente o mujeres con edades entre 50 y 54 afios desaparecerd de él. €sto, en
nUmeros significa que para el ano 2000 se incorporardn: :
419,214 - 124,358 = 294,856 mujeres mds, de las que se han considerado hasta 1995, io que
forma un total de:

2,690,931 + 294,856 = 2,985,787 consumidoras potenciales para el aio 2000.

15 Fuente: Banco de México
16 16401,
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9. €ste aumento en el mercado de consumidoras representa un crecimiento del 10.95739% con
respecto al valor de 1995. Bajo la suposicién de que la incorporacién de este grupo se haré
proporcionadamente durante los 5 afios considerados, en promedio, el incremento del mercado
serd del 2.1914% anual. ¥ por lo tanto, el incremento que se considere para el mercado de
consumidoras serd por cada afio transcurrido de 1,768 consumidoras més (1,768 es el 2.019%

de 80,728).

Como resultado de las consideraciones anteriores, se puede calcular el mercado de
consumidoras el volumen de nuestro producto que se estard posicionando para los 5 afios que
constituyen el horizonte de planeacién del proyecto, como se indica a continuacién:

Tabla 13
»
Afio Mercado de consumidoras Pastillas anuales
que se pretende abarcar que se posicionarén
(100 or)
1995 80,728 1'049.464
1996 82,496 1'072,448
1997 84,264 1'095,432
1998 86,032 1'118,416
1999 87.800 1'141,400

DETERMINACION DEL NUMERO D€ EMPAQUES ¥ MULTIEMPAQUES A PRODUCIR.
De acuerdo con los volimenes que se han proyectade en el apartado anterior, asi como a

los resultados obtenidos por la encuesta sobre habitos de compra de jabones de tocador, se ha
decidido dividir la produccién diaria de la siguiente manera:

Tobla 14

VALOR DE A MULTIEMPAQUES EMPAQUES INDIVIDUALES
PRODUCCION DIARIA (85%) CANT. EXACTA (15%) CANT. &XACTA
4373 3717.05 930 655.95 653
4469 3798.65 950 670.35 669
4564 3879.40 970 684.6 684
4660 3961.00 9N 699.0 696
4756 4042.60 1011 7134 712

4852 4124.20 1032 727.8 724
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Al respecto hay dos cosas importantes que hay que aclarar. La primera se refiere a que la
cantidad determinada en porcentaje, en el caso de los multi-empaques, se ha aproximado al
numero Inmediato superior que permita una cantidad exacta de 4 jabones por multi-ernpaque.
€sta es la razén por la que si se sumaran las cantidades producidas de manera diaria hasta
obtener el total mensual su nimero serfa un poco superior al pronosticado. €n todo caso no se
trataria de més de 12 pastillas/mes, lo que en realidad corresponde al gasto normal por
mermas o desperdicios en el que se incurre en una planta.

la segunda aclaracién que debe hacerse se refiere a que el porcentoje que se ha
decidido debe tomarse como una primera aproximacién. €sta decisién se basa en el
conocimiento de que en el mercado de consumidoras el 85% no adquiere jabones forrados con
fibra de henequén, siendo solo el 15% el segmento acostumbrado a la compra de dichos
productos. De acuerdo o estas cifras, es posible entender que dentro del 3% del mercado que
se tratard de abarcar, el 15% (de ese 3%) estard formado por consumidoras a quienes se les
podré vender el producto de manera individual, porque ya estdn dispuestas a una adquisicién
de este tipo, misma que implica un desembolso mayor que el que se realiza cuandoe se compra
un jabdn normal.

Para el 85% restante, formado por consumidoras que de ordinario no consumen este tipo
de productos, la presentacién en multi-empaques se utilizard como instrumento para la
introduccién del producto.

Considerando algunos factores tales como la diferencia en costos por el empaque

individual y el multi-empaque, es posible afirmar que la percepcién que en general un cliente
tiene sobre el precio al que adquirird un solo producto de manera individual o el precio al que
podria adquirir varios productos del mismo tipo en un solo multi-empaque tiende a favorecer a
este Ultimo tipo de presentacién.
Si ademds se consideran los hdbitos de compra de jabones de tocador (que ya se han
estudiado), se podrd comprender que con el multi-empaque se ofrece la posibilidad de dar a los
4 jabones el uso convencional que un consumidor esté acostumbrado (se trata de 4 jabones que
de cualquier manera tendrd que adquirir), afiadiendo valor a la percepcldn que se tiene sobre la
compra por la funda que con ella se incluye.

No obstante lo anterior debe Indicarse que no hay porque considerar ésta como una
decisién inalterable; el mismo mercado debe ser indicador de qué hacer: si sequir esta politica
o adoptar otra mas convenlente.
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1.4 ANALISIS DEL ENTORNO
1.41TLC
1.4.1.7 ANTECEDENTES

Mediante el Acuerdo de Libre Comercio, que se llevé a cabo entre €stados Unidos y
Canadd, se sentd un precedente a lo que tiempo después seria el Tratado de Libre Comercio
entre estos dos paises y México.

€n cuanto o los aranceles impuestos por ambos paises, en el ALC se establecié una
desgravacién a mediano plazo (5 afios) para los jabones y detergentes y a largo plazo (10
anos) para los productos cosméticos.

Asimismo, respecto a los avances que se dieron en la negociacién del Tratado de Libre
Comercio, éstos se realizaron primeramente en mesas de trabajo de Aranceles y Barreras no
arancelarias, de Reglas de Origen y de Normas (sanitarias, de medio amblente e industriales).

Durante 1992, dicho avance fue notable; sin embargo la demota electoral del ex-
presidente George Bush cred un clerto grado de Incertidumbre en la economia de México,
aspecto que se pudo superar.

Al entrar Clinton a la presidencia de los €stados Unidos de Norteamérica, se planteé la
necesidad de hacer algunos acuerdos paralelos sobre el ambiente, empleo y salvaguardas. A
mediados del mes de septiembre de 1993 los mdximas autoridades de los tres paises se
encontraban firmando dichos acuerdos con lo que reafirmaron su compromiso de empujar la
aprobacién del paguete integro. Aln para quienes no lo quisieran, el tratado entré en vigor en
enero de 1994,

14.1.2 €LT.LC

€l Tratado de Libre Comercio entre Canadd, los €stados Unidos y México, constituye un
reto no sélo importante para la industrla de la perfumeria y cosmética sino también para el pals
en su conjunto. €n términos generales y de acuerdo a las palabras del Lic. Miguel fingel
Medellin, ex-Director General de CANIPEC, puede decirse que "esta industria estaba preparada
desde antes de 1994 para enfrentarlo con éxito. €sto, porque en primer lugar debe recordarse
que en 1986 nuestro pafs Ingresé al GATT, y que a partir de ese momento el mercado local se
Invadié de productos de procedencia extranjera; y en segundo lugar, porque a pesar de que en
nuestros dias puede hallarse todo tipo de productos de perfumeria y cosmética internacional en
México, los productos nacionales por calldad y precio han salido bien librados. Con el iniclo de
vigencia del Tratado de Libre Comerclo, se esperaba el ingreso de algunos productos de linea
media, no muy conocidos asl como productos en especialidades que antes, por lo cerrado del
mercado, no llegaban a México. Pero en lo baésico los principales competidores ya estaban aqul,

con sus fébricas y plantas instalodas desde hacia mucho tiempo®. 7

17 Revista Perfumeria Moderna, 1992,
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€n opinién del mismo ex-Director, la preocupacién fundamental de la industria, deberia
centrarse en la exportacién, puesto que "...si se abre el mercado y entran productos extranjeros,
pero nosotros no exportamos, es Indiscutible que los Industriales mexicanos veran reducida su
participacién, sencillomente porque no habré manera de compensar lo que las empresas

extranjeras toman viniendo a México, es dedir, un sector del mercado"'8,

Sin embargo, uno de las razones que obstaculiza el que la industria inexicana pueda
desenvolverse libremente al decidir ¢<émo atacar los mercados de nivel internacional, es la
presencio en nuestro pais de fuertes empresas transnacionales. Sus subsidiarias en México no
manejon las politicas internacionales de comercializacién de sus productos, sino que
simplemente acatan las instrucciones de la casa matriz, de tal forma que se realizan, desde
aqul, muy pocos planes de exportacién. Hay que considerar ademdés, como una debilidad, el que
"los empresarios mexicanos posean en términos generales, plantas y volimenes de produccién
de tamaoho pequefio y mediano, comparados con los anteriores. €n algunos casos éstos
fabricantes nacionales son personas que empiezan trabajando en las plantas de las empresas
Internacionales, y que después deciden fabricar por su cuenta algunos productos en el érea de
higlene, cosmética y belleza. Sus compafiias, son empresas familiares, con volimenes de
produccién pequefios y cuya distribucién también se realiza localmente; son empresas que no
cuentan con recursos para el manejo de sus lineas a nivel internacional.

Por otro lado, y en tanto la industria de lo perfumeria y cosmética es una industria
tecnificada y poco intensiva en mano de obra, seria poco probable esperar que empresas de
terceros pafses quisieran invertir en México en busca de un beneficio en el drea de los salarios.
Tampoco es una industria (en general) dependiente de las importaciones: un alto porcentaje de
las materias primas son de produccién nacional tales como aceites minerales, alcoholes,
envases y papeleria. Solo se importan fragancias y otros ingredientes, que no representan un
impacto determinante en los precios finales.

De cualquier modo, algunas empresas, sobre todo las pequefas y las medianas,
requerirén de un plazo para modernlzar sus instalaciones y su mercadeo; es por ello que lo
CANIPEC solicitd a los negociadores del T.L.C., una desgravacién lenta, lo que fue aceptado, y de
manera similar a lo acordado en la negociacién comercial entre €stados Unidos y Canadd, se
establecié un ritmo que en el caso de los productos correspondientes al capitulo 33 del sistema
arancelario (preparaciones de perfumeria, de tocador o de cosmética) alcanzard el plazo méximo
de 10 afos, y en el de los productos incluidos en las fracclones del capitulo 34 (incluyendo el
jabén de tocador) tendré un plazo intermedio de 5 afios.

1.4.1.2.1 €fectos observables un afio después de la firma del T.L.C.

Con respecto o la informacién proporcionada en las tablas & y 3, de importaciones y
exportaciones definitivas de jabones de tocador, debe hacerse un comentario especial con
respecto al Ultimo afo registrado (es decir, de enero a octubre de 1994). Aunque diez meses
representen un perfodo demasiado corto para poder juzgar los efectos de un Tratado como el
establecido con Estados Unidos y Canadé (mismo que entrd en vigor desde el 1° de enero de

18 Revista Perfumeria Moderna, 1992, ‘
na, TESIS  NO DEBE
Ghx OF LA BAOTEC
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1994), y aunque lo desgravacién en muchos renglones se hara lentamente!?, debe observarse
que en el segmento comprendido por los jabones de tocador el intercambio previo a la vigencia
del mismo era ya demasiado intenso con uno de los nuevos socios (€.U.), y de hecho favorable
para nuestro pals.

Hasta antes de 1993, México exportaba hacia €.U. una cantidad mayor (en volumen y en
valor) que la que éste pals enviaba hacia México. €n 1993, esta cantidad fue un poco superior
en el caso de las ventas realizadas por €.U., pero la diferencia lograda era ain minima.

Sin embargo, al iniciar en 1994 la desgravacién de nuestros productos, €stados Unidos
logré obtener con un volumen similar al exportado por nuestro pafs hacia el suyo, un incremento
mucho mayor en el valor de sus ventas. €sto es, en los primeros diez meses de 1994 €.U. habia
colocado en el mercado nacional 2,975.692 toneladas de jabdn de tocador, por las que habla
recibido N$8,119,155.00. Por su parte México, vendiendo en este periodo 2,095.221 toneladas
a los €.U., habia obtenido por ellas tan solo N$4,353,904.00.

Curiosamente, las cifras de exportaciones e Importaciones comespondientes a las
relaciones con Canadd, durante 1994, como se puede observar, disminuyeron. la razén de ello,
tal vez sea el mayor valor del arancel que existe en este pals para los jabones de tocador,
comparado con el impuesto por los €stados Unidos.

1.4.2 SITURCION ECONOMICA, SOCIAL ¥ POUTICA NACIONAL

€l gobierno del Lic. Carlos Salinas de Gortari (1988-1994) creé una gran cantidad de
expectativas, que en general, giraban alrededor de un PIB creciendo a tasas entre 5 y 6% para
los Ultimos afios de su periodo. Alcanzar este objetivo traeria consigo la transformacidn
estructural de la economia, asi como un sustancial aumento del empleo y por ende del mercado
interno. Sin embargo muchas de estas expectativas siguieron siendo eso, sélo expectativas y lo
que realmente ocurrid se puede resumir en lo siguiente: la consolidacidn extranjera no llegé, el
mercado interno no crecid y el pais se vio frente a nuevas obligaciones adquiridas.

Para terminar el afio de 1993 se hizo patente la incertidumbre previa a la firma del
Tratado de libre Comercio con los €stados Unidos y Canadd. Posteriormente siguieron las
preocupaciones en torno a los posibles efectos de inicio del T.L.C. y la capacidad del gobierno
para orientar a los empresarios mexicanos en la obtencidn de los beneficios del acuerdo.

Desde los Inicios de 1994, la reclidad nacional cambié répidamente y siguié
presentando nuevas facetas. €ste ano se Inicid con un evento y dos expectativas importantes: el
levantamiento en Chiapas donde se reconocen rezagos sociales no atendidos, el Inicio del
Tratado de Libre Comercio (T.L.C.) y las elecciones presidenciales.

los resultados logrados al primer trimestre Indicaban que la economia se habfa
mantenido dentro de io esperado: inflacién anualizada cercana al 7%, y reduccién del costo
tanto de los energéticos como del financiomiento.,

19 Antes de la Firma del Tratado las barreras arancelarias para los jabones de tocador imponian
en México el 20%, en €U. el 4.1% y en Canadé el 7.1%. Como ya se ha dicho, con el T.L.C. se
acordé desgravar a los productos Incluidos en las fracciones correspondientes al capitulo 34
(dentro de los cuales se incluye el jabén) en un plazo Intermedio de 5 afios.



81
Capituldp 1: Estudio de Mercado

Sin embargo las cosas se complicaron con el asesinato de! candidato a la presidencia
Luis Donaldo Colosio v el pals empezé a vivir una etapa de especulacidn politica. Las tasas de
interés, que habian logrado colocarse en niveles no vistos desde hacia mucho tiempo tuvieron
que escalarse para evitar la salida de los capitales del pals a niveles del 17%, cifra equivalente
a la que existia en marzo de 1992. Aun asi, en materia de Inflacién, era clara la tendencia a la
baja y en lo que a crecimiento econdmico se referia, el pals Iba en camino a la recuperacién,

Respecto al Tratado de Libre Comercio, el mexicano pensaba que de un dia a otro las
cosas cambiarian radicalmente, cuando en verdod se estaba iniciando un proceso. la
integracién comercial de América del Norte se empezd a dar y se seguird dando

poulotlnomente.QO

€n forma paralela a estos acontecimientos, el pais se prepard para la realizacién de los
comicios electorales, los que se realizaron en condiciones de mayor competencia. € PRI asignéd
al Lic. €rnesto Zedillo como candidato a la presidencia y después de una intensa campaia para
conquistar el voto de los mexicanos, triunfé con una diferencia importante. €ste paso politico le
dio al pafls cierta estabilidad.

Sin embargo una vez que €Emesto Zedillo llegd al poder, comenzaron a ocurrir diversas
situaciones que han terminado <on la ilusién del esfuerzo macroeconémico antes citado.

Aunque México perdié reservas en distintos momentos a lo largo de 1994, en buena

medida por acontecimientos politlcos21 . el Banco de México tenia 14 mil millones de délares en
reservas al finalizar el sexenio de Carlos Salinas de Gortari. No era ciertamente, una cantidad
muy fuerte en comparacién con los 29 mil millones de délares que se llegd a tener antes del
primer asesinato, pero en términos histéricos, esta cifra era razonable.

Hubo un deterioro adicional en las primeras semanas de diciembre surgido
especialmente por la situacién en Chiapas, pero cuando se tomd la decision de devaluar la
moneda, las reservas se encontraban todavia por arriba de los 10 mil millones de délares. Por
otra parte, no se hablan utilizado los 7 mil millones del fondo de estabilizacién acordados
dentro del T.L.C. Sin embargo, el descenso realmente fuerte se registré en el momento de la
devaluacién. €l mismo dia en que se dio a conocer la noticia, el Banco de México perdié
alrededor de cuatro mil millones de délares en reservas.

€sta caida fue la mayor registrada en la historia. Al contrario de lo que acontecié
después de los otros descensos o lo largo de 1994, los mercados no mostraron capacidad de
recuperacion. ¥ ninguna medida tomada después de la devoluoclén ha sido suficiente para
restablecer la confianza de los inversionistas.

Conociendo hoy los resultados de la devaluacién hou qulenes\se pregunton si no hubiera
sido posible evitar esa medida en su momento.

20 ¢n el apartado T.L.C. ya se ha hecho un analisis de Ios prlmeros efectos que ha tenido del
T.L.C.. a un afio de su vigencia.

21 Las dos caldas més Importantes se reglstroron después del asesinato de luis Donaldo
Colosio, cuando el pals perdié 10 mil millones de déldres en reservas, y una vez que Mario Rulz
Massleu acusé a los principales dirigentes del PAI de haber entorpecido su investigacién en
torno al asesinato de su hermano José Francisco, Secretario General de dicho partido.
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Los 17 mil millones de délares de que se disponia, no se trataron de utilizar siquiera, ni
hubo ningUn intento de conseguir fondos adicionales de estabilizacién como los que se han
obtenido ahora. Quizé lo mdés importante es que el gobierno mexicano tampoco tratd de elevar
las tasas de interés en su momento.

Los cetes a 28 dias se encontraban 13.75 por ciento la semana anterior a la devaluacion,
cifra Inferior a la de finales de noviembre. Los réditos no se elevaron sino hasta después. De
acuerdo con el analista politico Sergio Sarmiento: * Las argumentaciones que se han dado para
explicar porqué no se usaron las reservas y el fondo de estabilizacién, y porqué no se elevaron
las tasas de interés pierden todo su peso cvando se consideran los resultados de la
devaluacién. No se usaron las reservas, se dice, porque habla peligro de perderlas, pero igual
las perdimos después de la devaluacidn. No se emplearon los recursos de establilizacién para no
contratar nuevos préstamos externos, pero éstos ya los hemos obtenido. No se subieron las
tasas de interés para no afectar a la planta productiva, pero hoy se han tenido que elevar muy

por encima de lo que habria sido necesario antes del 19 de diciembre."22

Adicionalmente a estos resultados, el 9 de marzo del presente afo, el Secretario de
Hacienda, Guillermo Ortiz, anuncié un plan econdémico (unilateral) que contemplaba incrementos
a los precios entre otros recursos e insumos, de la gasolina (en un 35%) y del IVA (en un 5%
adicional).

Se espera que estas medidas puedan ayudar a solucionar los problemas econdmicos que
se han generado, pero han sido poco apoyadas por la poblacién,

Lo cierto es que el goblerno encabezado por €rnesto Zedillo, @ menos de un afio en el
poder, ha generado un dima de incertidumbre y desconfianza que acompafia la severa crisis
econdmica por la que atraviesa el pais, misma que en opinidn de algunos expertos, tardaré mas
de 2 afios en resolverse.

Asf, una inflacidn, calculada en 42% por el Banco de México para este afio, tasas de
interés anual que superan el 50% en muchos casos y un tipo de combio arriba de los N$6.00 por
délar son algunos de los indicadores econdmicos que desafortunadamente deberdn
considerarse para la realizacién de este estudio.

22 fuente: Periédico Reforma, Vlérnes 24 de febrero de 1995.
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1.5 MEXICO: FACTORES DE €XITO ¥ VULNERABILIDAD

€n general en México, todos esperamos que la situacién econdémica por la que atraviesa
nuestro pais sea algo pasajero, y que los indicadores econdmicos que en los primeros tres
meses de este afio han aparecido puedan regresar a los niveles que en 1993 e incluso en una
parte de 1994 llegaron a alcanzar. €videntemente, esto nos llevaria a estar en condiciones de
entrar a competir de manera més equitativa con los nuevos socios que la firma del T.L.C. ha
traido consigo.

Con ello, algunas ventajas COMPARATIVAS, como la que ofrece la tierra para la produccién
del henequén en nuestro pals (bajo costo, y gran fertilidad), podrian utilizarse como medio para
superar las ventajas COMPETITIVAS que internaclonalmente ofrecen otros palses como es el caso
de Japén o de los €stados Unidos en el renglén correspondiente a la tecnologia.

Ademés, hay que considerar como una fuerza (tal vez la més importante) el hecho de que
la Industria de la Perfumeria y Cosmética, ha observado un crecimiento en los productos cuyas
materias primas se obtienen de forma NATURAL, por lo tendencia en los consumidores a
opartarse cada vez més de los preservadores y de las sustancias quimicas. €sto es wna
oportunidad en el mercado, <on la que ademds, se harfa posible de alguna manera encontrar
nichos (nacionales y en el extranjero), donde nuestro producto se podria desenvolver con éxito,
No obstante esto, el antecedente histérico que se marca por el comercio del henequén puede
indicar el peligro que habria en intentar basar nuestras proyecciones, en un intercambio intenso
con el exterior.

€n cuanto a factores de vulnerabilidad, es precisamente el cultivo del henequén, que ya
se ha visto como una fuerzo, lo que se podria mirar ahora como una debilidad, en tanto que
México ha comenzado a ser no autosuficiente en la produccidén demandada a nivel nacional.

Finalmente y en cuanto a la apertura que ya se ha empezado a experimentar hay que
hablar de la principal barrera que enfrenta en este negocio el competidor extranjero, misma que
no es arancelaria o sanitariq; se trata sencillamente, de la imposibllidad de ofrecer una serie de
apoyos contra los que no puede competir, aun cuando se vendieran articulos o precios muy
atractivos: los fabricantes nacionales, al aceptar devoluciones, reponer los productos que se
rompen, tener demostradoras, dar crédito y sobre todo, al estar pendientes de las necesidades
del mercado, ofrecen servicios y comodidades que dificilmente se pueden encontrar al adquirir
productos importados de oportunidad.
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2. ESTUDIO TECNICO
9.1 DETERMINACION DEL TAMANO O CAPACIDAD DE LA PLANTA.

Se conoce como tamaiio de una planta industrial, la capacidad instalada de produccidn de la
misma. €sta capacidad se expresa en la cantidad producida por unidad de tiempo, es decir, el
volumen, peso, valor o numero de unidades de producto elaboradas por afio, cico de operacién,
dia, turno, hora, etc.

€n nuestro caso, la determinacién de la capacidad necesaria se estimard primero, haciendo
una revisién de los resultados del estudio de mercado de consumo, esto es del nimero de
clientes potenciales que se pretende abarcar. €n dicho estudio se habfa obtenido también el
nimero de pastillas que anuclmente se demandarian Y que en caso de decidirnos por una
integracién hacia atrés (/.e. producir las barras de jobén de tocador) seria necesario fabricar.

Una vez obtenido el nimero de pastillas anuales, es posible obtener su equivalente en peso
(toneladas/aio), pues cada pastilla tendria un peso de 100 gr. €ste valor anual se desagrega
en tifras mensuales, pora finalmente obtener su equivalente diario.

Antes de realizar estos célculos, es necesario aclarar que en general, las plantas industriales
no operan a su capacidad nominal o instalada. Esto se debe a factores ajenos af diseiio de las
mismas, tales como la limitada disponibilidad de materias primas, fluctuaciones en la demanda
del producto, etc. Al ritmo de produccién que efectivamente es posible operar la planta se le
conoce como capacidad real de operacién, y al cociente que resulta de dividir la capacidad real
entre la instalada se le denomina nivel de aprovechamiento de la capacidad de la planta.

€n tanto se tratard de una planta nueva con un producto en periodo de introduccién, el
efecto producido por las economias de escala no se podra considerar para los fines de este
estudio. €sto se explica porque, en un horizonte de planeacién de S oiios (como el que se ha
propuesto), sin tener un segmento de mercado seguro, serfa muy arriesgado Intentar
sobrepasar el nivel de ventas que se ha estimado sblo por buscar las reducciones en los costos
de operacidn de la planta debidos o incrementos en su tamaiio. De hecho, el efecto benéfico en
la produccién podria revertirse al no colocar en el mercado todos los articulos fabricados.

Asimismo, otros efectos de las economias de escala tales como la disminucién de costos
debidos a aumentos en su perfodo de operacién por diversificacion de su producciédn, o bien por
extension de sus. actividades empresariales a través del uso de facilidades de organizacion,
produccidn o comercializacién de otras empresas, es <laro que tampoco se podron considerar.

Los cdleulos realizados como ye se habla indicado con anterioridad se presenton en la
siguiente tabla. -

Tabla 15

1995 1996 1997 1998 1999 2000

Consumidoras 80,728 82,496 84.264 86,032 87,800 89,568

Pastillos/afc  1.049.464 1,072,448 1,095.432 1,118416 1,141,400 1,164,384

Toneladas/ofo  104.9464 107.2448 109.5432 111.8416_114.1400 116.4384

Toneladas/mes 8.7455 8.9371 9.1286 9.3201 9.5117 9.703¢

Hg/dio 4372767 446.8533 456.4300 466.0067 475.5833 485.1600
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A portir de los cdlculos realizados es posible observar que durante los 5 primeros afios del
proyecto, se necesitarfa en la planta equipo con capacidad de produccién superior a los 440 kg
diarios pero menor a los 500 kg. Sin embargo, en tanto que la magnitud del futuro mercado
potencial influiré en la determinacién del tamafio de una planta, y que la ampliacién de ciertos
equipos en algunos cosos es muy costosa, es una practica comUn el Instalar inicialmente
equipos de mayor copacidad a la requerida.

€n este caso asi como en el de las plantas industricles que cuentan con equipos de
diferentes capacidades (lo que como ya se verd mas adelante ocurre en la produccidn del jabén
de tocador), la capacidad de la planta se daré en funcién del equipo de menor capacidad.

Finalmente, en cuanto a la disponibilidad de recursos financieros, como uno de los factores
que delimitan la dimensién de una planta, deberd recordarse que un proyecto industrial no
requiere que se disponga de! monto total de los recursos financieros desde el inicio de su
realizacién, ya que la adquisicién, instalacién y puesta en marcha de la planta, requiere de un
cierto periodo de tiempo, circunstancia que debe tomarse en cuenta antes de decidir si los
recursos econdmicos disponibles obligan a reducir el tamafio de planta considerado. Induso, si
la disponibilidad previsible de recursos econdmizos no es suficiente para la realizacién del
proyecto, la reduccién en la inversidn fija requerida puede hacerse mediante la adquisicién de
una instalacién menos automatizada, o la produccién basada en un proceso intermitente en
lugar de uno continuo, antes de considerar una reduccién en el tamaio de la planta.

De lo anterior se comprenderd entonces la necesidad de estudiar los procesos involucrados
en la produccién del jabédn de tocador.

2.2 LOCALIZRCION D€ PLANTA

€n general, la localizacidn de una planta industrial se basa esencialmente en las mismas
consideraciones que se toman en cuenta para decidir su tamafio, y tiene como objetivo obtener
un costo minimo unitario de operacién.

La determinacién del lugar donde se ha de instalar una planta se suele llevar a cabo en
dos etapas: en la primera se selecciona el érea general en que se estima convenlente localizar
la planta, y en la sequnda, se elige la ubicacién precisa para efectuar su Instalacién,

2.2.1 MACRO-LOCAUZACION

€n lo localizacion de una planta industrial los factores que inciden con mayor fuerza son la
localizacién del mercado de consumo asi como de las fuentes de materias primas. €stos dos
factores, tienen una influencia importante en los costos de transporte y frecuentemente en los
rendimientos del producto por unidad de materia prima. €s por ello que se han elegldo las cinco
clternativas de ubicacién de planta que a continuaclén se presentan; se trata de centros
industriales (algunos yo establecidos, y otros més en desarrollo) cercanos a la capltal, zona en
la que se ha planeado la venta y distribucién del producto.

Ademds de los dos factores determinantes en la localizacién antes mencionados, se
evaluaran factores tales como la disponibilidad y caracteristicas de la mano de obra, facilidades
de transporte, disponibilidad de energia, disposiciones legales o de politica econémica,
servicios publicos diversos y condiciones climatoldgicas en general.
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Antes de presentar estas opciones, se considera importante aclarar, que aunque Yucatdn
representa el estodo que proporciona una mayor fuente de abastecimiento de henequén, éste
no se incluird en las posibilidades de localizacién, ya que en la Cludad de México, existe una
amplia oferta en el suministro de dicho recurso. Asimismo, aunque este €stado podria ofrecer
una posibilidad adicional para la venta del producto, por el significado turistico que la zona
representa, esta opcldén no se considerara porque como ya se ha indicado en el estudio de
mercado, no se buscard posicionar un producto de consumo esporédico, sino desarrollar para el
mismo un hébito de consumo.

Descripcidn de los olternativas:
1. RAGUARSCALIENTES

caracter(sticas geogréficas:
€l €stado de Aguascalientes se localiza sobre la regién centro-norte de la Republica Mexicana.
Colinda al Norte, al Occidente y al Noreste con el €stado de Zacatecas y al Sur, al Sureste y al
€ste, con Jalisco. Su superficie es de 5,471 kilémetros cuadrados, lo que lo convierte en uno de
los estados més pequedios de la Republica. €n general tiene un cima templado, y en su punto
mds elevado (2,000 metros) éste es moderadamente frio.

Poblacién:

€l €stado de Aguascalientes, tiene una poblacién de 719,659 habitantes. De esta cifra total, la
poblacién urbana comprende el 76.52%. €xiste poco desempleo en Aguascalientes, lo cual
queda demostrado con un indice igual al 2.18% (4,727 desocupados).

La distribucién del empleo en porcentaje es como sigue: en el sector servicios, 48.91%; en la
industria, 34.22%; en la agricultura, 14.96% y diversos, 1.92%.

Ciudades principales:

Las principales cludades en el €stado son: Aguascalientes, que es la capital, y donde habita el
70.4% de la poblacidn total; Calvillo, con el 6.7%, Jesus Maria con 5.7% y Rincén de Romos con
un 4.7%.

Lo ciudad de Aguascalientes dista, por carretera, 420 kildémetros de Ia Ciudad de México.

Infraestructura:

€l €stado de Aguoscalientes y su capital estén muy bien comunicados con el resto del pals, y se
considera que la cludad es un importante centro ferroviaric Yy camionero. Las carreteras federales
que salen de la capital del €stado unen a ésta con la Ciudad de México. €n total, el Estado
cuenta con 2,085 km de carreteras, de los cuales 1009 estén povimentados.

Dado que HAguascalientes estd localizada sobre lo conexién central de la Carretera
Panamericana, tiene Romales que van a San Luis Potosl, Guadalsjara v Zacatecas. Hay conexidn
tomblén haclo los puertos mas importantes de México, como son: Tamplco, Veracruz v
Manzanlllo. Hoy un aeropuerto disponible tanto para vuelos nacionales como internacionales.

Lo ciudad de fAguascalientes tiene una terminal camlonera para los autobuses que circulan en el
€stado, con tres lineos de primera dose y nueve de segunda. Asimismo cuenta con un
aeropuerto Internacional, y 225 km de red ferroviaria.
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€n cuanto a servicios bésicos, el 97% de las ciudades de este €stado cuentan con servicio
eléctrico y de diesel.

Produccién e Industria:
€l €stado de RAguascalientes participa con el 0.73% del PIB , en tanto que la Industria

manufacturera contribuye en un 0.80% al total de la produccién nacional de dicha divisién.
Asimismo el €stado ha atraido Importantes industrias tales como el proyecto de co-inversién de
General €lectric con los Ferrocarriles Nacionales de México para fabricar locomotoras diesel-
eléctricas, e importantes plantas de compaiiias como Nissan, Xerox y Texas Instruments entre
otras. Tradicionalmente las principales industrias del €stado han sido la textil y la del vestido, la
metalmecdnica, la de las bebidas fermentadas y la produccién de enlatados de came y de
frutas.

9. €STADO DE MEXICO

Ubicacidn y caracteristicas geograficas:

€l €stado de México se encuentra localizado en la parte central del pais, envolviendo
practicamente al Distrito Federal. Su extensién temitorial es de 21,456 km®, y su clima varia
desde el semidesértico frio, hasta sub-tropical hUmedo.

€l €stado de México, principal vecino del Distrito Federal, debido a su dindmico crecimiento
industrial, constituye uno de los estados mds importantes del pals, Gnicamente atras del Distrito
federal y por encima de estados considerados tradicionalmente industriales tales como Nuevo
lebn, Jalisco, Puebla y otros.

€ste €stado, es considerado como un satélite de la Ciudad de México, razén por la cual
comparte ya algunos de los problemas derivados de la sobrepoblacién industrial y de sus
habitantes. Sin embargo, posee aln un gran potencial econdmico que ha permitido la creacion
de nuevas zonas industriales, hacia las que el gobierno dirige chora sus esfuerzos de desarrollo.

Poblacidn:

€l €stado de México, ha sido materialmente absorbido por la Ciudad de México, por lo que en lo
actualidad algunos de sus municipios forman parte de lo llamada zona metropolitana de esta
cludad. €n general, son zonas densamente pobladas, y se estime que el total de su poblacién
asciende a los 9,815,795 habitantes.

La poblacién econdmicamente activa representa Unicamente el 30.03% de la poblacién total (es
decir 2,948,159 habitantes) mientras que el Indice de desempleo es del 2.96% (87,183
desocupados).

La distribucién del empleo en el €stado, es : en el sector servicios, 50.90%; sector Industrial,
36.83%; agricultura y ganaderia, 8.67%, y diversos 3.59% de la pobladén econdmicamente
activa.
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pales:
Lo ciudad de Toluca, capital de €stado de México se encuentra situada a 63 kilémetros de la
Ciudad de México y estd conectada a ésta por medio de una supercarretera. €s la principal
ciudad del €stado, debido a que en ella se encuentran establecidas las oficinas principales del

aoblerno estatal.
Ouras cludades importantes dentro del €stado son: Lerma, Atlacomulco, Naucalpan, Tlalnepantia

y €catepec.

Infraestructura:
Los diversos factores geogrdéficos y econdémicos del €stado de México determinan que en su

territorio se presenten contrastes notorios, ya que a pesar de ser un estado eminentemente
industrial, su economia aln esté basada en lo agricultura.

€n general el €stado se encuentra bien comunicado con el resto del pals, yo que cuenta con
11,728.4 kilbmetros de cameteras (4887.70 km pavimentados), que lo comunican con las
principoles ciudades y centros comerciales del pais. Adicionalmente cuenta con una extensa red
de lineas fémeas (1227.4 km) que lo ponen en contacto con las principales civudades fronterizas.

Cuenta con un aeropuerto internacional en la ciudad de Toluca, asi como un eficiente servicio de
correos, radio, televisién y prensa.

Los servicios asistenciales que ofrece el €stado son adecuados; el €stado ademds, posee varios
parques Industriales en operacién en los municipios de Tialnepantla, Naucalpan de Juérez,
Tultitlén, Cuautitién y el Corredor Industrial Toluca-Lerma.

Produccién e Industria:

€| €stado de México actualmente, participa con el 18.43% (segundo lugar en el pais) del
producto total de la industria manufacturera del pals. Se encuentra Unicamente después del
Distrito Federal cuya aportacién es de 23.38% y muy por encima del 10.07% del €stado de
Nuevo Lledn.

€n términos generales aqul se produce el 11.40% del Producto Interno Bruto total del pals,
segundo solamente después del drea metropolitana (21.35%)

la produccién industrial del €stado se concentra en los municipios de Tlalnepantia, Naucalpan,
€catepec y Tultitlén, que generan el 65% de su produccidn manufacturera. La industria
manufacturera estatal se caracteriza por su alto grado de diversificacién. Destacan las
sigulentes actividades: construccién, Fabricacién de sustancias quimicos, ensamble, y
construccion de equipo y material de transporte, fabricacién de maquinaria y aparatos eléctricos
y electrénicos, manufactura de productos alimenticios, fabricacién de pasta de celulosa, papel y
cartén.

3. MORELOS

Ubicaclén.y_caracteristicas_geogréficas:

Su superficie de 4,950 km€ coloca al €stado de Morelos entre los méas pequeios de la Republica
Mexicana. Sin embargo su Importanda para el pals estriba en su larga y amaigada tradicién
agricola y el desarrollo que ha tenido en el campo turfstico asl como en la manufactura.
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La proximidad del €stado a la Ciudad de México lo ha convertido en un satélite del Distrito
fFederal; su clima, topografia y economliq, sin embargo, son sumamente diferentes. A pesar de
sus esfuerzos por promover la industrializacién, particularmente en las cercanias de Cuernavaca,
Morelos sigue siendo basicamente agricola.

Poblacién:

€| dinamismo de lo economia del €stado, en afios anteriores ha dado paso a un incemento
considerable de su poblacién, misma que se calcula en 1,195,059 habitantes. Por otro lado, la
poblacién econdmicamente activa del €stado ha aumentado més del 50% en los Ultimos 23
afios, y es igual al 30.11% de lo poblacién total del €stado (es decir 359,813 habitantes).
Actualmente existen 11,456 desocupados en Morelos (3.18% de la poblacién econémicamente
octiva).

La distribucién del empleo en el €stado es : en el sector servicios, 49.42%; sector industrial,
27.90%; agricultura y ganaderia, £0.35%, y diversos 2.34% de la poblacién econdmicamente

activa.

Cludades principales:

Cuernavaca, la capital del €stado, conocida como “la ciudad de la eterna primavera”, se
encuentra a 79 kilémetros de la Ciudad de México. Tiene una superficie total de 207,8 km2, ysu
poblacién aumenta aproximadamente 30% cada fin de semana con la llegada de turistas de la
Ciudad de México.

Otras ciudades importantes son Cuautla, que al igual que Cuernavaca es un centro turistico de
fin de semana y Zacatepec, ciudad considerada como centro de operaciones de varios cultivos.
Las civdades de Jivtepec, Jojutla y Jautepec contribuyen en forma importante al desarrollo de la
industria morelense.

Infraestructura:

€l sistema de comunicaciones en Morelos es excelente. Hay Importantes carreteras de primera
que lo conectan con la Ciudad de México, Rcapulco, Puebla, Veracruz, Toluca, Xochimilco y
Querétaro. €n total se cuenta con 2,009.40 kildmetros de carreteras. Asimismo hay carreteras
pavimentadas (1376 km) que conectan o la capital con los estados de Puebla, Guerrero, y
Oaxaca. Ademas hay servicio feroviarlo de carga entre Cuernavaco y la Ciudad de México
(235.70 km), pero el tronsporte de pasajeros por esta rta ya fue suspendido. Hay un
aeropuerto en Cuautla que cuenta con vuelos a Oaxaca y Puebla.

Todas las ciudodes importantes cuentan con un servicio completo de agua, electricidad, diesel y
gos.

Produccién.e Industria:

€l €stado de Morelos contrlbuye con el 1.28% del Producto Interno Bruto, en tanto que lo
Industria manufacturera estatal participa con el 1.47% de la produccidn total nacional.

la industriclizacién de Morelos tuvo su verdadero comienzo o mediados de los 60's, al
establecerse uno de los primeros parques industriales en México, la Ciudad Industrial del Valle
de Cuernavaca (CIVAC), ubicada cerca de lo ciudad de Cuernavaca. Con un fuerte apoyo por
parte del sector privado, y una superficie de 400 hectéreas, CIVAC es uno de los més exitosos
ejemplos de. lo industrializacidn descentralizada,
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€l goblemo del €stado, actualmente promueve nueve zonos para el desarollo industricl en
Zacatepec, Yautepec y Amacvzac.

Debido a su acelerado desamollo Industrial durante los Ultimos aiios, Cuernavaca se ha
identificade como un drea donde las relaciones loborales son bastante agitadas. Existe allé un
fuerte movimiento laboral independiente que o partir de la mitad de la década de los 70's, ha
desafiado en forma directa a la Confederacion de Trabojadores Mexicanos (CTM). Cada una de
estas organizaciones trata de edlipsar a la otra para lograr el control del movimiento obrero
dentro de CIVAC.

€s Importante mencionar que lo produccidn industriol del €stado estd compuesta por bienes
tales como automéviles y atcesorios, textiles, productos farmacéuticos y productos eléctricos y

electrénicos.

4. PUEBLA

Ubicacién y caracterfsticas geograficas:
€l €stado de Pueblo estd localizado en la regidn central de la Aeplblica, o sélo 127 kilémetros

del Distrito federal y a 297 kilbmetros del puerto de Veracruz. €n los Ultimos 20 afios el
desarolio industrial de Puebla ha sido uno de los mas répidos del pais. Debido a su ubicacidn
geografica y lo eficiencia de sus servicios publicos, Puebla es, sin duda alguna, un lugar idéneo
para poner en practica la descentralizacién industrial.

Después de la Ciudad de México, Puebla es el €stado con el Grea de mayor influencia en todo el
pals, por contar con la mayor concentracion de hobitantes dentro de un radio de sélo 250
kilémetros. Ademas, Pueblo se encuentra dentro det drea de influencia del D.F., junto con las
cludades de Querétaro, Toluca, Pachuca y Cuernavaca.

€! €stado cuenta con una supetrficie de 33,912 km2 o sea el 1.7% del territorio nacional.

Poblacién:
la poblocién de Puebla de acuerdo con el XI Censo General de Poblacién y Vivienda, es de

4,126,101 habltantes, de los cuales sélo el 26.91% representa a la poblacién econémicamente
octiva. €l Indice de desempleo en el €stado es del 2.36% (26,173 desocupados).

€n cuonto o lo distribucién del trabajo por sectores, se puede decir que el sector agricola
emplea ol 36,.92% de la poblacidn econdmicamente aoctiva, la industria ol 24.90% , el sector
serviclos al 35.14% y actividades diversas al 3.04% restante.

Los esfuerzos por lograr una 1dpida industrializacién en el €stado han significado un aumento
considerable en el volumen y variedad de los productos fabricados, asl <omo el entrenamiento y
adlestramiento de sus trabojadores y personal edministrativo,

Cludades arincipales:

Puebla, capitol del €stado es la ciudad con moyor numero de hobltantes en el €stado
(1.057,454 habitantes); otras ciudades Importantes son Tehuacdn, Atlixco, Son Martin
Texmelucan, San Pedro Cholula, Huauchinango y Tezlutlén.
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lofroestructura:
€n términos generales Puebla cuenta con excelentes carreteras y vias fémeas, que la comunican

con otros puntos del pals; existen aproximadomente 7,426.50 kilémetros de carreteras (de los
cuales 3,176 son pavimentados), asl como 1,000 km de vias Férreas.

€l €stado tiene dos aeropuertos de servicio nacional, uno en Tehuacdn y otro més en
Huejotzingo.

Ademdés, se cuenta con suficiente energla eléctrica gas natural y recursos hidraulicos para cubrir
las necesidades industriales.

€l servicio de correos y telégrafos es completo; se cuenta con cerca de 123 hoteles asf como
més de 20,000 establecimientos comerciales.

Produccién e industrio:

Los productos agricolas mas importantes en el €stado son el malz, la cafia de aztcar, el amoz, la
cebada, la alfalfa y el café. Asimismo se cuenta con importantes yacimientos minerales.

€l €stado de Puebla ocupa el octavo lugar en ia Republica por su participacién en el Producto
Interno Bruto (3.10%). La industria manufacturera en el €stado, aporta el 3.08% del total de la
produccién nacional. €specificamente, en la produccidn de automdviles, ferroaleaciones, esponja
de acero, alcohol metilico, heramientas metdlicas y textiles de fibra natural, ha alcanzado
durante varias ocasiones el primer lugar en el pafs.

Durante los Ultimos 20 afios, los sucesivos gobiernos del estado han promovido activamente la
industrializacién en ramas distintas tales como la industria textil, la del 6nix y cerdmica.
fictualmente, por ejemplo, Puebla es una zona importante en la fabricacién de automédviles,
refacciones y componentes. Asimismo es un importonte centro productor de acero,
ferroaleaciones y productos petroquimicos y todavia tiene fama de ser el €stado mdés
Importante en la produccidn textil.

Hay cuatro parques industricles multi-servicio en operacidn, todos ubicados cerca de la ciudad
de Puebla, asi como un Corredor Industrial en desarrollo.

Puebla tiene aproximadamente 800 Industrias entre medianas y grandes, la mayoria de las
cuales se localizan en el drea metropolitana de la capital del €stado. €n o que se refiere o
localidades que cuentan con una Infraestructura social adecuada, con caracteristicas de tipo
académico, cultural y residencial, orlentado hacia un nivel ejecutivo industrial, la Unica que
actualmente relne estas condiciones es Puebla.

5. QUERETARO

Ubicacidn y.caracteristicas .geogrdficas:
Aunque Querétaro sea uno de los €stados mdés pequeiios de México por su superficie (11,449

kmg), el total de su inversién industrial estd entre los mas altos. €l Estado se encuentra entre la
Mesa del Centro y la Siera Madre Oriental y politicamente se divide en 18 municiplos. Por su
territorio atraviesan varios rios importantes de los cuales los mayores son el San Juan, el Santa
Maria y una pequefia seccién del Rio Lerma. €l €stado es montaiioso y su clima en su mayor
parte es semi-cdlido y semi-érido. €n la siera éste es templado y himedo.
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Pablacién:

La poblacién total del estado, segin el Ultimo Censo General de Poblacién y Vivienda asciende
a 1,051,235 habitantes. De estos, tan sélo el 28.37% representa a la poblacién
econdmicamente activa (298,222 habitantes), misma que se distribuye en los 3 sectores
(primario, secundario y terciario) de la forma en que se indica a continuacién: agricultura y
ganaderia 17.91%, industria 37.29%, servicios 41.78%, y diversos 3.02%.

Se considera que el 59.72% de la poblacién total es urbana, mientras que el 20.28% restante

es rural.
€l indice de desempleo en el €stado es de 3.094% y equivale a 9,228 desocupados.

Ciudades principales:

la capital de Querétaro, es la ciudad mds importante del €stado. Otros centros de poblacién
importantes son San Juan del Rio, Pedro €scobedo y la popular comunidad de recreo

Tequisquiapan.

lofraestructura:
Querétaro se localiza en un centro geogréfico de México que goza de una red de

comunicaciones y transportes muy bien desarrollada.

La capital del estado tiene la ventaja de estar a sélo dos horas y media de la Ciudad de México
(222 km) .

Asimismo, la principal cametera de Norte a Sur (México-Monterrey-laredo) y los principales
sistemas ferroviarios de México atraviesan el €stado. Varias carreteras conectan a Querétaro
con otras ciudades importantes del pafs como Toluca, Tampico y Guadalgjara. Asi, el €stado
cuenta con 3,339.81 km de carreteras, de los cuales 1,522.80 son pavimentados. €s importante
mencionar que la divisidon Querétaro del Sistema Nacional Ferrocarrilero en los Gltimos afos ha
registrado la densidad de tréfico de carga més pesada de todas las divisiones del sistema en
México, contando con 327 km de vias férreas (ramales y troncales). €s importante mencionar
ademds, que existe un aeropuerto estatal en Querdtaro y varias pistas de aterizaje para
aviones particulares en la capital del €stado y en otras ciudades.

No hay problemas con el abastecimiento de energla, a pesar de que la provisidén de agua, que
antes se crefa abundante y sin limite empleza a ser un problema en el érea metropolitana de
Querétaro, en especial durante la temporada seca. Hay gos natural, electricidad y varlas
plontas para satisfacer la demanda del €stado.

Produccién e Industria:

€l €stado de Querétaro contribuye en un 1.31% al Producto Interno Bruto, en tanto que Ia
Industria manufacturera estatal produce el 0.13% del total nacional,

Los principales sectores industriales del estado son: metalmecénica, textil, alimenticio, eléctrico,
hulero y del papel, mismas que han experimentado un importante desarrollo en los Ultimos afios.
€n ofios reclentes, el €stado ha atraldo cantidades cada vez mds fuertes de inversién Industrial,
especialmente en los corredores industriales de Querétaro-San Juan del Rio y Querétaro-Celaya,
gracias en gran parte al esfuerzo sostenido en favor de la industrializacion de parte de las
autoridades estatales y debldo a su localizacion en el pals.

Uno de los primeros parques industriales exitosos en México, promocionado por la inlciativa
privada, se establecld en las ofueras de la Cludad de Querétaro en 1956. Desde entonces, dos
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parques Industriales adicionales se han establecido en las afueras de la capital del €stado, y
otro parque Industrial se establecié en la zona industrial Valle de Oro en San Juan del Rio.
Todos los parques industriales cuentan con la gama completa de servicios para la industria (gas
natural, electricidad, espuelas ferroviarlias, agua, drenaje, etc.).

€l vltimo parque Industrial que se establecié cerca de Querétaro es la Hamada Civdad Industrial
Juérez-Querétaro y tiene ya varias plantas en operacidén (como fibras sintéticas, alimentos
empacados y productos farmacéuticos).

Un problema generalizado, creado por el incremento de demanda por trabajadores en la zona
de Querétaro es el de alojamiento, en especial para recién llegados a todos los niveles, desde
los obreros hasta los ejecutivos.

Las autoridades estatales estén promoviendo activamente el establecimiento de plantas en las
siguientes dreas de manufactura: productos de leche, alimentos bésicos, empaque de carnes asi
como bienes para las industrias metalmecanica y quimica.

Andlisis cualitativo
Para la eleccién del €stado en el que se instalard la planta para producir jobdn, se realizard un
andlisis cualitativo ponderado de acuerdo a los 5 puntos que se han incluido en cada
descripcién. Cada punto se calificard en una escala del 5 al 10, debiéndose entender en cada
caso lo siguiente:
Recurso cualitativa y cuantitativamente:
No suficiente
Suficiente
Regqular
Bueno
Muy bueno
0 €xcelente

—“VoONOoOwnm

fAsimismo, cada punto recibird una ponderacién, misma que se ha asignado como se explica @
continuacién:

l. Ublcacién y caracteristicas geogrdficas. 30%

Se da un porcentagje alto o este renglén, debido a que los costos asociados a la distribucién y
venta del jabén, estaran estrechamente ligados a la cercania que cada estado guarde con
respecto al Distrito Federal. Asimismo el costo de la produccién puede variar dependiendo de la
disponibilidad de materias primas en las cercanias al lugar.

Il. Poblacién. 10%

De clguna manera hay que tomar en cuenta el nimero de habitantes que estén en posiblilidades
de trabajar, es decir, conocer el valor de su poblacidén econdmicamente activo que se encuentra
desocupada.

lll. Cludades principales. 5%
Hay que considerar, no sélo la importancio de la capltal de un estado, sino el nimero de
alternativas iocales de establecimlento que éste ofrece, asf como el tamafio de dichos centros,
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V. Infraestructura. £5%

Deberé buscarse un lugar en el que se cuente con todos los recursos necesarios (tanto de
comunicaciones como de transportes) de modo que primero, no se obstaculice el desarrollo de
la industria que se busca establecer y segundo, no se incrementen los costos por servicios que

cada estado debe ofrecer.

V. Produccion e Industria. 30%
€s importante considerar no sélo que haya industrias, sino industrias de un ramo o giro similar al
nuestro porque la produccién podria verse favorecida en estados en los que ya se cuenta con
los insumos necesarios para llevarla a cabo. Ademas, hay que considerar las facilidades que los
goblernos de los estados ofrecen para el establecimiento de diversas industries, asf como las
dificultades que en materia de sindicatos podrian presentarse en caso de decidir localizar la

planta en un estado determinado.

Tabla 16

Calificqciones de qeuerdo qQ:

ESTADO | Il n [\ Vv TOTAL
1. Aguascalientes 8 7 8 10 8 41
2. €do. de México 10 10 Q 10 10 49
3. Morelos 10 8 8 9 5 40
4. Puebla 9 9 9 9 9 45
5. Querétaro 9 8 9 9 8 43
Tabla 17
Colificaclones ponderadas
E€STADO | Il 1] v \ TOTAL LWGAR
30% 10% 5% 25% 30%

1. Aguascalientes 24 0.7 0.4 2.5 24 8.4 4o.
2. €do. de México 3.0 1.0 0.45 2.5 3 9.95 lo.
3. Morelos 3.0 0.8 0.4 2.25 1.5 7.95 So0.
4. Puebla 2.7 0.9 0.45 2.25 2.7 Q9 Po.
5. Querétaro 2.7 0.8 0.45 2.95 24 8.6 3o0.
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2.2.2. MICRO-LOCALIZACION

Lo determinacién del sitio especifico conveniente para la ubicacién definitiva de una
planta Industrial es el paso siguiente después de que ha sido definida la zona de localizacién,
que en nuestro caso corresponderd al €stado de México.

Para efectuar la seleccién del sitio preciso para instalar la planta es necesario disponer
de informacién con respecto a las caracteristicas fisicas de la planta en proyecto y de sus
requerimientos, tales como el tipo de edificio que habra de construirse, el drea requerida
inicialmente y para expansiones futuras, las necesidades de lineas fémreas, cameteras y otros
medios de transporte, las instalaciones y cimentaciones requeridas para equipo Yy maquinaria y
el flujo y transporte de materiales dentro de la planta.

la informacién antes indicada debe servir para evaluar los terrenos disponibles, bajo
consideraciones tales como: superficie del terreno, topografia, costo, servicios disponibles, y
futuros desarrollos en sus alrededores.

€n tanto que la determinacidn del terreno fisico total que ocupard la planta de jobdn, se
haré hasta que se haya seleccionado el proceso y la magquinaria necesarias para ello, el cdlclo
exacto del drea final requerida se hard hasta que se haya propuesto la distribucion de la planta,

Sin embargo en este punto es posible plantear las posibilidades que existen en el
€stado de México, de acuerdo a diferentes zonas industriales.

oals 00 Rilomrtins

0510 20 0 L 80 100
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La evaluacién de las zonas y terrenos disponibles se haré en base a aspectos tales como
el costo del terreno en la zona (por metro cuadrado) y la superficie disponible (se buscarén

temenos con un rango de 200 a 6000m9). €ste Ultimo factor se consideroré un aspecto
necesario, no suficiente para la instalacién de la planto.

. Reglones principoles en el €stado de México.

Debido a su diversidad de elementos, la entidad se subdivide en ocho zonas, cuyas
principales caracteristicas son:

Regién 1: Toluca. €std formada por 24 municipios, su dima es frio y en ella la industria y la
actividad agropecuaria alcanzan su méxima importancia. Destaca dentro de ésta el Valle de
lerma, en donde se localizan algunas de las més importantes empresas en el €stado. €n esta
zona se localizan tres polos de desamollo: € Corredor Industrial Toluca-lerma y las zonas
Zinacantepec-Toluca y Ocoyoacac-Tiangistengo. €sta drea dispone de excelentes vias de
comunicacién por camretera y femrocarril que Facilitan la transportacién de productos al resto del
pais. Ademds, en el Valle de Toluca se localizan magnificas tierras para la agricultura.

Regién 2: Zumpango. €sta zona abarca parte del Valle de México y el drea Norte de! €stado. €n
esta regidn destacan los municipios de Naucalpan, Tlalnepantla y €catepec en donde la
actividad industrial es fundamental.

Reqibén 3: Texcoco. Por esta zona corren importantes carreteras que comunican al Distrito Federal
con otras civdades del pals, tales como las carreteras México-Puebla y México-Cuautla.

Parte de esta zona comprende la Sierra Nevada en donde la industria papelera de San Rafael
explota la riqueza natural de ia zona.

los municipios de Ixtapaluca, Los Reyes y Nezahualcdyotl cuentan ya con importantes complejos
industriales.

Regidn 4: Tepujilco. €sta zona estd integrada por tres municipios, los cuales colindan con los
estados de Michoacan y Guerrero. Sus principales actividades son la ganaderia, la agricultura,
la mineria y el comercio.

Regién 5: Atlacomulco. La componen nueve municiplos y colinda con el €stado de Michoacén. Su
clima es frfo y cuenta con los desarrolios Industriales de Atlacomulco, €l Oro y Pastejé.

Reglén 6: Coatepec Harinas, €s la zona més calurosa del €stado, colinda con Morelos y Guerrero
y la componen 12 municiplos.

Las principales poblaciones de esta zona son: Tenancingo, Villa Guerrero e Ixtapan de lo Sal. Se
trato de una zona eminentemente agricolo, pero constantemente se hacen comentarlos sobre
las excelentes perspectivas que la industric empacadora tendria en esta zona.
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fRegién 7: Valle de Bravo. €sta zona colinda con el estado de Michoacdn y comprende nueve
municipios. Su clima es templado y sus principales actividades econémicas son: la agricultura, la
ganaderia, la mineria, la pesca y el comercio. La carretera Toluca-Valle de Bravo atraviesa esta
regién, comunicandola con el resto del €stado.

Regidn 8: Jilotepec. €sta es el Grea de menor densidad del €stado. €sta compuesta de seis
municipios y colinda con los estados de Querétaro e Hidalgo. €n la zona se realizan
fundomentalmente actividades primarias y se encuentra comunicada con el resto del €stado y
con el D.F. o través de la carretera México-Querétaro.

Dispoaibilidad de terrenos.

A continuacidn se presenta una tabla con la informacién disponible, hasta mayo de 1995,
sobre los posibles terrenos disponibles para la instalacién de la planta; todos ellos cuentan con
los mismos servicios bésicos, siendo su principal diferencia el érea que cubren y el precio al que
se ofrecen. Aquéllos que se encuentran subrayados, se han seleccionado como posibles

elecciones para nuestra planta (terrenos con un precio maximo de N$100/m2), pero como ya se
ha indicado, en este punto no se podra decidir qué terreno escoger, sino hasta después del
apartado correspondiente a Distribucidn de planta.

Tobla 18

DISPONIBILIDAD DE TERRENOS €N €L ESTADO DE MEXICO

(2 DE MAYO D€ 1995)

20NA METROS CURDAADOS PRECIO DEL TERRENO N$/MR
(N$)

ACAMBAY £70.00 35,000.00 199.63
ACAMBAY 5.000.00 150.000.00 30.00
ACOWAN .. 1.000.00 50.000.00.___ 50.00
ACOWMAN 450.00 S £500000_ 5556
ATIZAPAN. . 2,000.00 100,000.00. .. _____50.00
ATIZAPAN 720.00 130,000.00 180.56
ANIZAPAN . 3,962.00 950,880.00 £40.00
ATZCAPOZALCO 194.00 360.000.00 1,855.67
CARRETERR MEXICO-TEXCOCO £,780.00 556,000.00 £00.00
CARRETERA NAUCALPAN 1.40400 42120003000
CHALCO 1,500.00 1.300,000.00 866.67
CHALCO 4.900.00 650,000.00 154.76
CHALCO _ 5.800.00 350.000.00__ 60.34
CHALCO £00.00__.__ .. 2000000 ______________ 100.00

CHALCO 204.00 22,000.00 107.84
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CHALCO 4,900.00 630.000.00 150.00
CHALCO 450.00 38.000.00 84.44
| CHALCO TEMAMATLA 5.750.00 400.000.00. 49.52
VALLE DE CHALCO £00.00 180,000.00 900.00
CURUTEPEC 550.00 £00,000.00 400.00
CUAUTITLAN [2CALU 500.00 32,500.00 65.00
CUALMINAN [Zcalu 5.988.00 £65.000.00_. 5011
cuopummanizeals 50000 . 4500000 __ _ _  _ 90.00
CURUTITLAN 1,300.00 £10.000.00 161.54
€CATEPEC 800.00 100,000.00 125.00
ECATEPEC 1.660.00 1,204,800.00 780.00
ECATEPEC 3,000.00 400,000.00 400.00
ECATEPEC 3,000.00 3,000,000.00 1,000.00
ECATEPEC 1.989.00 75.000.00 22.71
ECATEPEC 2,512.00 678.240.00 £70.00
ECATEPEC 380.00 40,000.00 105.26
ECATEPEC 631.00 120,000.00 190.17
SAN CRISTOBAL ECATEPEC 397.00 80,000.00 944.65
GRANJAS MEXICO 500.00 495,000.00 850.00
NARUCALPAN 955,68 £10,000.00 8921.34
NAUCALPAN 360.00 38,000.00 105.56
NAUCALPAN 550.00 35,600.00 64.73
POPOCATERETL 780.00 50.000.00 64.10
TEPOTZOTIAN 1,190.00 100,000.00. 84.03
TELOTZOTLAN 900.00. 85.000.00 94.44
TEXCOCO - £,968.00 445,200.00 150.00
TEXCOCO. 3.300.00 £64,000.00 80.00
TOWCA £48.00 150.000.00 604.84
TOWCA 300.00 _._.15.000.00 50.00
TolCA 1.500.00 7000000 . 46.67
TOWCA £00.00 130,000.00 650.00

TOWGA 300.00.___ 1500000 50.00
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2.3 INGENIERIA DEL PROYECTO

2.3.1 ANAUSIS DE LOS PROCESOS.

la ingenieriec de un proyecto industrial, denominada pre-ingenieria en las fases
anteriores al disefo detallado de la plantq, tiene por objeto cumplir una doble funcién: primero,
la de aportar la informacién necesaria para la adopcitén de un proceso de produccién adecuado,
asl como lo maquinaria y equipo en él implicados, y segundo, la de establecer las bases
técnicas sobre las que se construirg e instalard ia plonta, en caso de que el proyecto demuestre
ser econémicamente atractivo.

A continuacién se explicard detalladamente el proceso implicado en la fabricacién de
jabén. Antes de ello se incluye un diagrama de Fflujo en el que esquemdéticamente se muestran
los pasos y operaciones de dicho proceso.
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2.3.1.1 PROCESO DE FABRICACION DEL JABON

la produccién de jabones en general, y de jobones de tocador en particular, siempre
estuvo rodeada con un Gurea de misterio. €l arte de manejar una caldera servia como un largo
proceso de aprendizaje, antes de que una persona se pudiera ganar el respeto de los demas
como un_haébil artista. AUn en nuestros dias la ingenieria quimica sofisticada relacionada con la
produccién de jabén, implica la necesidad de un alto grado de conocimientos en procesos

especializados.

FABRICACION

la eleccién del procedimiento y de las materias primas depende de la calidad del
producto final que se desee obtener. A su vez, la calidad final del producto dependera en gran
medida del manejo y tratamiento de las materias primas desde su fase inicial.

€l proceso de fabricacién de jabdn de tocador consta de dos etapas bdsicas; durante la
primera de ellas, se forma un jobdn base que puede ser utilizado en la produccién de barras
comerciales, hojuelas, granulos y polvos, es decir, se fabrica (bajo un mismo procedimiento) la
materia prima comUn para todos estos tipos de presentaciones (el contenido de dlcali
dependerd del uso especifico que se vaya a dar al jabédn); en la sequnda etapa, las tiras o
virutas de dicho jabdn base se compactan de modo que se obtiene una pastilla o barrq, forma
con la normalmente se comercializa el jabdn de tocador.

1. OBTENCION D€L JABON BASE.

La mayor parte de los jabones base se fabrican por uno de los dos métodos basicos que
en la actualidad se conocen para ello y que son:

1) Saponificacién de aceites y grasas neutras.
2) Neutralizacldén de &cidos grasos.

Por el término saponificacién debe entenderse el nombre del proceso quimico mediante
el cual se logra una mezcda adecuada de grasas, en el que intervienen un aceite neutro yun
dlcali cdustico (hidréxido de sodio o de potasio).

Un aceite neutro es un compuesto de tres moléculas de dcidos grasos con una molécula
de glicerina. Tales compuestos son esteres, y en este caso especial triglicéridos.

La reaccldn se verifica cuando con una molécula de triglicérido junto con tres moléculas de
éleall, se producen tres moléculas de jabdn iy una molécula de glicerina, es decir:

C3H5(OgCR)s + 3MOH — 3RCOGM + C3Hs(OH)3
Aceite neutro Alcall Jabén Glicerina

donde R = Radical hidrocarbonado (en algunos casos puede ser un sélo Gtomo de hidrégeno)
M = Metal (generalmente sodio o potasio)
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Por su parte, el término neutralizacién es oplicable a procesos en los que sélo una
molécula de écido graso libre y una molécula de dlcali son involucradas, y en los que sélo una
molécula de jabén es formada. Por esta técnica se producen importantes cantidades de jabén, y
normalmente se utiliza soso cQustica como dlcalt, aunque también se puede usar el carbonato de
sodio.

€s necesarlo indicar que antes de que ocurra una neutralizacién, se debe realizar una
separacién de los &cidos grasos. la conversién a jabén base se efectia sélo sobre éstos, y
después de la separacién, en ningin punto del proceso de neutralizacién es posible la
recuperacién de glicerina.

€n general, antes de la 2a. Guera Mundial, el método de saponificacién, era mds usado
que el de neutralizacién, no sélo por ser el més antiguo y el que los jaboneros mejor conocian,
sino porque el equipo requerido para obtener productos de buena calidad era relativamente
sencillo y poco costoso. €n tanto que la produccién y manipulacidn de dcidos grasos requiere
metales resistentes a los &cidos, caros ¥ a veces dificiles de consequir, resultaba més practico
fabricar jobones de alta calidad con grasas y aceltes neutros en calderas de hierro comentes
(saponificdndolos) que instalar equipos especiales para hacer jabdn con écidos grasos
(neutralizéndolos). Para fines practicos sin embargo, hay poca diferencia entre los jabones
hechos de grasas y aceites neutros y los procedentes de los Gcidos grasos de esas mismas
grasas y aceites, y en la actualidad, el uso de ambos recursos es igualmente empleado.

Asimismo, Independientemente del método que se elija (saponificacién o neutralizacién),
la obtencién del jabdn base admite dos posibilidades: la fabricacién intermitente por lotes o la
fabricacién de manera continua. €l jobén base que se obtiene con cada una de ellas, puede
tener diferentes caracteristicas (por ejemplo en su olor), y siempre serd tema de discusién cudl
es el "mejor" producto logrado, si el obtenido por fabricacidn intermitente o el producido de
manera continua.

A. Fabricacién intermitente (Por tareas).

€l proceso tradicional de calderas de coccidn para obtener jabones base, represents la
Unica alternativa de fabricacién con lo que durante mucho tiempo las fabricas de jabén operaron
¥ que se utilizé con éxito hasta aproximadamente los afios 70's. Dicho éxito se basé entre otras
razones, en la flexibilidad que el proceso ofrece, ya que las operaciones pueden ser
Interrumplidas y reiniciadas facilmente. Sin embargo, desventajas propias del método, tales
como un consumo de grandes cantidades de energia y de tiempo (8 horas para lo
saponificacién, de 72 a 96 horas de reposo para lograr la seporacién del jobdn base de las
lejlas que quedan en la parte Inferior del reciplente; as! como un tiempo adiclonal para el
enfriamientn) hicleron que éste comenzara a ser desplazado por modernas técnicas continuas.
A0n asf en nuestros dias, hay quienes lo prefleren de éstas Ultimas,

€n cuanto al proceso, la fabricacion intermitente Involucra un numero de estrategias
distintas comenzando con la coccidn Inicial, o con una saponificacién preliminar,

Uno vez que la saponlficacién ho sido completada, se afiade sal. Como la sal es
electrélito, reduce la solubllidad del jobdn en la fase acuosa o lejia, por lo que el jabdn se
separa de Io solucién formando una capa de jabén conocida como jabén “base que consiste en
un 65% de jabén real, con aproximadamente 35% de agua y algunos contenidos bajos de sal v
glicerina.
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La coccién continba con la cuidadosa adicién de contidades de sosa cdustica cada vez
mayores, de modo que se pueda asegurar el que los excesos de sal y de otras impurezas
queden removidos.

Se permite entonces que lo caldera permonezca encendida para fadilitar la completa
separacién de la capa de jaboén de los residuales liquidos. €n algunos casos, el jabén es lavado
para remover los excesos de sal que pudieran haber permanecido en la mezclo.

€s importante mencionar que aunque de manera lenta, con este procedimiento se
producen jobones base de alta calidad y productos industriales de calidad inferior, al mismo
tiempo que se aprovecha la glicerina resultante.

B. Proceso continuo.
Mientras que la coccién por caldera representa un proceso que es todavia utilizado, este

proceso tiende a ser un método de manufactura que sélo favorece al pequefio productor
especializado.

Se considera que el proceso de produccién continua tiene mayores ventajas, siendo
mucho mas répido que el anterior, ocupando un menor espacio y utilizando menor energla.

€l combiar a un proceso continuo también facilita el uso de dcidos grasos en lugar de
grasas neutras aunque ambas materias primas son utilizadas extensamente. Ademas, al aplicar
el método continuo con estos recursos (Gcidos grasos libres), nada se pierde en el producto
final, al contrario de lo que ocurriria en el proceso de coccidn total.

€l principio en que se fundan los dos procesos continuos, Shaples y Mon Savon, es
andlogo al principio de la caldera. Al igual que en un método intermitente en el que se efectie
la neutralizacién, las grasas deben ser convertidas primero en décidos grasos y glicerina, sélo

que en este caso, esto se logra mediante el empleo de alta presién a S00°C en un proceso
constante de separacién de grasas.

€l desdoblamiento de grasas que de esta forma se realiza, permite una saponificacién
instanténea. €! proceso, sin embargo, sélo se utiliza_en_plantas_de_gran_capacidad (superior a
las 1500 toneladas_mensuales), pero hay compaiias especializadas en esta operacién que
venden Gcidos grasos y glicerina purificada para los productores de jabén de menor tamaiio.

Una vez obtenidos los écidos grasos libres (mediante fabricacién o compra), éstos son
alimentados a través de una bomba a un reactor previomente calentado mediante
intercambiadores de calor. €n el caso de que se vaya a efectuar una saponificacién completa, se
alimentan las grasas y aceites, sin separar, directamente al reactor. Junto con los écidos o las
grasas, se mezdan sosa cdustica, soluciones salinas y cierta cantidad de agua. €l porcentaje o
nivel con que cada uno de estos elementos se adiciona, varia dependiendo de las
caracteristicas del producto final, y dificilmente se da a conocer, siendo un elemento clave en la
calidad del mismo.

Rdemas, dentro del proceso existen mecanismos disefiados para regular el nivel de
alealinidad en la mezcla, esto es, para gjustario a limites precisos predeterminados. Algunas de
estas técnicas, estdn basadas en medidas de la viscosidad de la mezca o en diferencias de
potencial eléctrico, que se convierten en senales neumdticas.

€sto representa una diferencla muy importante con el proceso intermitente, pues es