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RESUMEN

El presente Plan de Marketing para la linea de equipos de limpieza en la empresa VIDAGRO
S.A.C, que es una empresa reconocida como lider en la comercializacion de equipos agricolas
en el mercado peruano; representa una hoja de ruta para alcanzar los objetivos propuestos para
esta nueva unidad de negocios como es la linea de equipos de limpieza (Hidrolavadoras y
Aspiradoras); debhido a que la empresa utiliz6 como canal de distribucién principal a las empresas
conformantes del Grupo Picon y a algunos Subdistribuidores de la linea de equipos agricolas y
forestales, por lo que los resultados comerciales no fueron los esperados ya que habia una gran
demanda insatisfecha por estos productos, de ahi la necesidad de buscar otros canales de
distribucién con Subdistribuidores especializados en la comercializacion de maquinarias y
equipamiento para talleres, asimismo contar con los instrumentos de gestion como el presente
Plan de Marketing, entre otros. Este Plan de Marketing permitird a la empresa competir de
manera eficiente con otras empresas ya posicionadas o nuevas en el mercado y esta basada en
conceptos basicos de Marketing y diagnostico situacional con proyeccién hacia un mercado cada
vez mas exigente y competitivo. El objetivo general es “Formular el Plan de Marketing para la
Linea de Equipos de Limpieza en la empresa VIDAGRO S.A.C”. Las conclusiones fueron los
siguientes: El Plan de Marketing tiene la finalidad de eliminar o minimizar los riesgos para los
inversionistas; ésta no debe ser rigida e inamovible, debe mostrar cierta adaptabilidad para
entornos cambiantes y es importante establecer un plan de contingencias para alguna situacion
que se presente. El desarrollo del presente Plan de Marketing, implica una inversion inicial de S/.
202,000, generando un VAN de S/.1’372,262 y un TIR igual al 149%, por lo que el Plan de
Marketing para la linea de equipos de limpieza es rentable para la empresa VIDAGRO S.A.C.

El tamafio del mercado para las Hidrolavadoras en el periodo de los afios 2003 al 2007, en
promedio fue de 794 unidades anuales, para las Aspiradoras Industriales (Profesionales) en el
afio 2007 fue de 2,368 unidades, el crecimiento va en concordancia con el crecimiento de las
actividades econdmicas de demanda asi como al crecimiento de la poblacion econémicamente
activa, y la marca con mayor participacion del mercado para las Hidrolavadoras para el periodo
de los afios 2003 al 2007 en general fue la marca KARCHER-ALEMANIA, que tuvo un 44.9% de
participacion del mercado, mientras que la marca JACTOCLEAN-BRASIL solo tuvo un 35.27%
de participacion del mercado. Asimismo para las Aspiradoras Industriales (Profesionales) para el
afio 2007 fue ELECTROLUX-SUECIA, que tuvo un 32.52% de participacion del mercado,
mientras que la marca JACTOCLEAN-BRASIL solo tuvo un 4.22% de patrticipacion del mercado.

Palabras clave: Plan, Marketing, Hidrolavadora, Presion, Limpieza, Aspiradora,
Comercializacion, Ventas, Mercado, Tamafio, Producto, Demanda, Participacion, Competencia,
Presupuesto, Control



ABSTRACT

This Marketing Plan for the line of cleaning equipment in the company VIDAGRO S.A.C, which is
a company recognized as a leader in the commercialization of agricultural equipment in the
Peruvian market; represents a roadmap to achieve the proposed objectives for this new business
unit such as the line of cleaning equipment (Washers and Vacuum Cleaners); due to the fact that
the company used as a main distribution channel the companies forming the Picon Group and
some Sub-distributors of the line of agricultural and forestry equipment, so the commercial results
were not as expected as there was a great unmet demand for these products , hence the need
to find other distribution channels with Subdistributors specialized in the marketing of machinery
and equipment for workshops, as well as having management tools such as this Marketing Plan,
among others. This Marketing Plan will allow the company to compete efficiently with other
companies already positioned or new to the market and is based on basic concepts of Marketing
and situational diagnosis with projection towards an increasingly demanding and competitive
market.The general objective is «Formulate the Marketing Plan for the Line of Cleaning
Equipment in the VIDAGRO S.A.C Company». The conclusions were the following: The
Marketing Plan has the purpose of eliminating or minimizing the risks for investors; This should
not be rigid and immovable, it should show some adaptability for changing environments and it is
important to establish a contingency plan for any situation that arises. The development of this
Marketing Plan implies an initial investment of S /. 202,000, generating a NPV of S /.1,372,262
and an IRR equal to 149%, which is why the Marketing Plan for the cleaning equipment line is
profitable for the company VIDAGRO S.A.C. The size of the market for the Washers in the period
from 2003 to 2007, on average was 794 units per year, for the Industrial Vacuums (Professional)
in the year 2007 was 2,368 units, the growth is in line with the growth of the economic activities
of demand as well as the growth of the economically active population, and the brand with the
highest market share for the Washers for the period from 2003 to 2007 in general was the
KARCHER-GERMANY brand, which had a 44.9% market share, while the JACTOCLEAN-
BRASIL brand only had a 35.27% market share. Also for the Industrial Vacuum Cleaners
(Professional) for the year 2007 was ELECTROLUX-SUECIA, which had a 32.52% market share,
while the JACTOCLEAN-BRASIL brand only had a 4.22% market share.

KEYWORDS: Plan, Marketing, Washer, Pressure, Cleaning, Vacuum, Marketing, Sales, Market,
Size, Product, Demand, Participation, Competition, Budget, Control
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INTRODUCCION

El presente Plan de Marketing, se basa en la experiencia profesional como integrante del area
comercial en la empresa VIDAGRO S.A.C, iniciando mis labores en el afio 2002 como Ejecutivo
de Negocios de la linea agricola y forestal y a partir del afio 2003 al 2007 como Jefe de Producto
de la Linea de Equipos para Limpieza (Hidrolavadoras y Aspiradoras), cargo que desempefie
hasta dicho periodo, por lo que los datos estimados corresponden a dicho periodo, y estan
basados en una metodologia practica para la elaboracién del Plan de Marketing y describe a la
empresa, sus antecedentes, diagnostico situacional a nivel interno y el panorama del entorno
para los equipos de limpieza; asimismo se detallan las diferentes lineas de comercializacién
indicando las marcas, procedencias y las variedades que se ofrecen en el mercado peruano y
finaliza con la evaluacion econdmica y financiera asi como con las conclusiones y
recomendaciones.

En el Peru la empresa VIDAGRO S.A.C, de capitales peruanos inicia sus operaciones
comerciales en la ciudad de Tingo Maria localizada en el departamento de Huanuco, luego
deciden cambiar su domicilio fiscal al distrito de Ate de la Provincia y Departamento de Lima,
estableciendo asi su casa matriz. En sus inicios la empresa comenzo representando a la linea
de productos agricolas de la marca “JACTO” de procedencia brasilefia y a partir del afio 2003
decide representar a otras marcas de calidad mundial como la marca “JACTOCLEAN” también
de procedencia brasilefia, que representa a la linea de equipos para limpieza, cuyo proveedor es
el mismo fabricante de los equipos agricolas “JACTO”, asi como también la marca ECHO-
SHINDAIWA de procedencia japonesa, para los productos del rubro forestal; con los afos la
empresa amplia su cartera comercial de productos complementarios; asimismo crea nuevas
empresas localizadas en el interior del pais que van a conformar el Grupo Picén. La fuerza de
ventas para la linea de equipos de limpieza, asi como los recursos logisticos y de soporte técnico
son las mismas para las otras lineas de comercializacion.

El presente Plan de Marketing, consta de cuatro capitulos, entre ellas la formulacion del
presupuesto de marketing proyectados para un horizonte de cinco afios y finaliza con las
conclusiones y recomendaciones que serviran como instrumento de gestion para contribuir con
la mejora de la gestién comercial en la linea de equipos para limpieza; entendiéndose también
que todo Plan es susceptible de mejoras y cambios asi como ser medibles y controlables en
funcion de las condiciones internas y externas de la empresa.

La Alta Gerencia esta llamada a jugar un papel importante en la implementacién del Plan de
Marketing para la linea de equipos de limpieza; asimismo permitird contar con una mayor
participacion en el mercado (Market Share). En el mercado peruano los equipos para limpieza
que tiene como insumo principal al agua, se les suele denominar Lavadoras, Limpiadoras,
Hidrolavadoras, entre otros; sin embargo el nombre mas generalizado es el de Hidrolavadoras,
y este nombre se utilizara en el presente trabajo; para el caso de las Aspiradoras se ha
considerado al de tipo Industrial (Profesional), ya que es lo que importa la empresa VIDAGRO
S.A.C.



CAPITULO |
GENERALIDADES

1.1 ANTECEDENTES
Desde el inicio de la representacion de la linea de equipos para limpieza con la marca
“*JACTOCLEAN", pese a los limitados recursos asignados, se aprovecho el canal de
distribucion de las empresas conformantes del Grupo Picon y de algunos
Subdistribuidores de las lineas de equipos agricola y forestal; asimismo se aplico el
Benchmarking de las empresas lideres del mercado en el rubro de equipamiento de
talleres y venta de maquinarias como la empresa AUTOREX PERUANA S.A,
representante oficial de la marca “KARCHER” y EDIPESA, empresas lideres en la
importacion y comercializacion de varias marcas en el rubro de maquinarias y
herramientas; elaborandose los formatos como las cartas de presentacion, cotizaciones,
ficha de servicio técnico y el Plan de Trabajo, entre otros para la introduccién de los
productos, asimismo del andlisis de la situacion del mercado, identificacion de los
modelos de equipos con mayor rotacion, estrategias para la captacion de los
Subdistribuidores a nivel nacional, recursos humanos necesarios, cronograma de
actividades, proyecciones de ventas, presupuestos y controles, derivandose en
actividades y acciones como las demostraciones de los productos en los segmentos de
los Carwash, estaciones de servicios, hoteles, empresas de esparcimiento, industrias,
entre otros. A partir de los afios 2003 hasta el afio 2007 la empresa introduce la linea de
equipos para limpieza principalmente a través de los Subdistribuidores de equipos
agricolas y las empresas conformantes del Grupo Picén cuya misién principal es la
comercializacion de equipos agricolas, forestales, ferreteros y de la nueva linea der
equipos de limpieza, la empresa con la finalidad de tener un manejo adecuado de las
marcas que representa la empresa establecié lineas de comercializacion por marcas,
encabezados por los Jefes de Producto y liderado por el Gerente de Ventas y de
Marketing. La empresa continla con la representacion comercial, no con las

proyecciones esperadas por falta de un mayor impulso por parte de la Alta Gerencia.

1.2 IMPORTANCIA

En el mercado globalizado actual toda empresa cualquiera que sea su tamafio que desee
incursionar en el mercado requiere contar con las herramientas de gestion del Marketing,
entre otras para ser competitivas.

El Plan de Marketing es de vital importancia ya que representa la hoja de ruta para el
logro de los objetivos comerciales, que describe el andlisis, diagnostico, objetivos y
proyecciones; asi como la evaluacién econdémica y financiera, las conclusiones y
recomendaciones para su implementacién, es una de las herramientas de gestién
importante y util para los colaboradores del area comercial, y de servicio técnico, asi

como para la toma de decisiones de la Alta Gerencia; organizaciones que no cuentan



con los instrumentos de gestién comercial se orientan a la deriva y que en su mayoria
los resultados son funestos. Si bien el Plan de Marketing no garantiza el éxito de una

empresa al 100%, si minimiza en gran medida su fracaso.

1.3 JUSTIFICACION
El presente trabajo trata de tener una orientacion metodoldgica y practica que facilite su
aplicacion en la parte administrativa y operativa de la linea de equipos para limpieza de
la empresa VIDAGRO S.A.C. con la finalidad de incrementar el posicionamiento y la
participacion del mercado en un entorno competitivo.
El Plan de Marketing que se elabora se justifica porque las empresas que no lo cuentan
practicamente van a la deriva, pues no cuentan con una hoja de ruta, no podran alcanzar
los objetivos establecidos, dificultad en realizar los cuadros comparativos para analizar y
mejorar sus procesos comerciales, la empresa al no tener experiencia en el rubro de
venta de equipos de limpieza, utiliza sus recursos humanos y logisticos de las otras areas
de comercializacion lo que dificulta la consolidacién de los productos en el mercado.
1.4 ALCANCES Y LIMITACIONES

El presente trabajo sera aplicable en la empresa matriz VIDAGRO S.A.C y podria
adecuarse al resto de las empresas del Grupo Picdn o a cualquier empresa de similar
rubro; debido a que la empresa no tuvo experiencia previa en el sector de Equipos para
Limpieza, no hubo informacion suficiente para utilizar como antecedente histérico;
asimismo la informacion de los datos econdmicos y estadisticos, se enmarca para el
periodo en la que me desempé como colaborador de dicha empresa y la proyeccién del
presupuesto proyectado del Marketing propuesto se realiza para un periodo de cinco
afos.
1.5 OBJETIVO GENERAL
= Formular el Plan de Marketing para la Linea de Equipos de Limpieza en la
Empresa VIDAGRO S.A.C
1.5.1. OBJETIVOS ESPECIFICOS
* Analizar la situacion de la empresa VIDAGRO S.A.C en el mercado de equipos
de limpieza, realizando el FODA a nivel de empresa.
= Determinar el tamafio y la participacion del mercado de los equipos de limpieza
en el mercado peruano.
= Identificar a las marcas y empresas de la competencia en el rubro de equipos de
limpieza, asi como el portafolio de equipos de la empresa VIDAGRO S.A.C
= Identificar los segmentos empresariales con mayor crecimiento vinculados con
la linea de equipos para limpieza en el mercado peruano

= Evaluar la factibilidad econémica del presente Plan de Marketing



CAPITULO I
MARCO TEORICO

2.1 DEFINICIONES
2.1.1 DEFINICIONES BASICAS DE GESTION
2.1.1.1 MARKETING
Algunas definiciones de Marketing segun expertos en la materia:
Segun Stanton, Etzel y Walker, “El Marketing es un sistema total de actividades de
negocios proyectadas para planear productos satisfactores de deseos, asignarles
precio, promoverlos y distribuirlos a mercados meta, con el fin de lograr los objetivos
de una organizacion.”(Stanton,Etzel y Walker,2007,23)
Segun Kotler y Armstrong, “El Marketing es el proceso mediante el cual las
empresas crean valor paralos clientes y construyen fuertes relaciones con los clientes
para captar, en reciprocidad, el valor de los clientes.”(Kotler y Armstrong, 2003,5)
Segun Jaime Montesinos del Instituto Peruano de Marketing, “El Marketing es el
método para atraer y retener clientes rentables en base a una marca (producto y
servicio) de alta calidad.”(Montesinos, 2015,19)
Para la American Marketing Asociation (AMA), “El Marketing es una funcién de la
organizacion y un conjunto de procesos para crear, comunicar y entregar valor a los
clientes y para manejar las relaciones con estos Ultimos, de manera que beneficien a
toda la organizacion” (AMA,2014,20)
En resumen y considerando las definiciones anteriores, se plantea la siguiente
definicién de Marketing.
El Marketing es el conjunto de actividades que se desarrollan con el fin de
identificar necesidades en el mercado y desarrollar estrategias y tacticas que
permitan satisfacer estas necesidades a través de intercambios paralos bienes

y servicios.

2.1.1.2 VENTAS

Es toda actividad que incluye un proceso personal o impersonal mediante el cual, el
vendedor:

1.- Identifica las necesidades y/o deseos del comprador

2.- Genera el impulso hacia el intercambio

3.- Satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con producto, servicio

u otro) para lograr el beneficio de ambas partes



TABLA N°01: DIFERENCIA ENTRE MARKETING Y VENTAS

VENTAS MARKETING
+ Se enfatiza el producto + Se enfatiza los deseos de los clientes
% La compafiia primero fabrica el « La compafiia determina primero los deseos de
producto y luego encuentra la los clientes y luego idea una forma de fabricar
manera de venderlo y entregar un producto para satisfacer esos
« La direccion se orienta al deseos
volumen de ventas % Los directivos estan orientados a las ganancias
% La planeacion es de corto plazo % Se planea a largo plazo en funciéon de nuevos
a partir de los productos y productos, mercados y crecimiento futuros
mercado actuales % Se ponen de relieve los deseos de los
% Se hace hincapié en las compradores
necesidades del vendedor

Fuente: ¢ Como Aplicar el Marketing en el Per(?, Elaboracion Propia

2.1.1.3 PLAN DE MARKETING

El Plan de Marketing es un documento que describe el analisis situacional, los objetivos
empresariales; asi como la formulacion de estrategias necesarias para lograrlos,
presenta ademas los montos de inversion dentro del marco de un estado de resultados,
las estructuras y los recursos humanos, materiales y tecnolégicos requeridos, asi como
los sistemas de evaluacion y control
El Plan de Marketing presenta una estructura metodoldgica con la finalidad de optimizar
su ejecucion.
Todo Plan de Marketing responde a las preguntas:

1.- (,Dbénde estamos ahora? DIAGNOSTICO

2.- ¢ Qué haremos para lograrlo? ESTRATEGIAS

3.- ¢A dénde queremos ir? OBJETIVOS



2.1.2 DEFINICIONES TECNICAS BASICAS

2.1.2.1 HIDRAULICA
La Hidraulica es la tecnologia que emplea un liquido, bien agua o aceite, como
modo de transmision de la energia necesaria para mover y hacer funcionar
mecanismos.
El agua es incomprensible, no se puede colocar en el recipiente ni una gota mas
del que cabe, hacer eso es crear en el recipiente tensiones proporcionales a la
fuerza que esté intentando introducir la gota de agua.
Para conseguir una circulacién de un fluido, en este caso el agua por una
manguera de seccion circular, es necesaria la existencia de una cantidad de
liquido, factor denominado caudal, una fuerza que lo impulse llamada presion y

una manguera definida por su seccion y punto de salida.

FIGURA N°01: DEFINICIONES TECNICAS BASICAS

“La presion ejercida sobre un liquido se
transmite instantdneamente y con la misma
intensidad a todos los puntos del liquido y
a las paredes del recipiente que los

contiene”

Aplicaciones: Frenos hidraulicos,

Neumaticos de los vehiculos, refrigeracion,
Prensa hidraulica, etc.



http://www.areaciencias.com/fisica/tipos-de-energia.html
http://www.areatecnologia.com/Los-mecanismos.htm

2.1.2.2 PRESION

Fuerza continua que la bomba
transmite a toda el agua bombeada
Fuerza ejercida sobre una
determinada superficie

Accion que un liguido ejerce sobre
las paredes del recipiente que los

contiene

Lbf /Pulg? (PSI)
= Bar
= Kg.f/cm?
= N/ m?

Equivalencias:
1 Lbf/Pulgl? (PSI) = 0,0703

Kgficm?
1 Kgf/cm? =14,2 Lbf/
Pulgl?
(PSI)
1 BAR =1 Kgf/cmz

2.1.2.3 CAUDAL

determinado orificio durante un cierto

tiempo

son:
= Litros/minute (I/m)
= Litros/hora (I/m)

Es la cantidad de liquido que pasa por u

Las unidades de medida mas utilizadas

Fuente: Manual de Entrenamiento Basico HD/HDS



2.1.2.4 AGUA
FIGURA N°02: DEFINICION DEL AGUA
DESCRIPCION ESQUEMA

Es una sustancia liquida formada por la

Makcula de Agua

combinacion de dos volumenes de
hidrgeno y un volumen de oxigeno.
El agua quimicamente pura es un liquido
inodoro e insipido; incoloro y transparente.
Es el compuesto quimico mas abundante
en la materia viva. Representa del 70 - 90%
del peso de los organismos. El contenido
varia con la edad, con la especie, con el tipo

de tejido. Es imprescindible para la vida

Fuente: Manual de Entrenamiento Basico HD/HDS
Las particulas de agua estan ligadas unas con otras. Esta fuerza de atraccién crea la tensién
superficial en la capa superior de la pelicula de agua y en cada punto donde la misma entra en
contacto con otra superficie.

Debido a esta tension superficial, el agua por si sola no es capaz de humectar suficientemente
la suciedad. Este fendbmeno se acrecienta en superficies porosas o con residuos de grasa. En
consecuencia al limpiar solo con agua, normalmente no se consiguen los resultados deseados.
PROPIEDADES DEL AGUA ESQUEMA

El agua contiene ingredientes minerales, como por ejemplo
cal, cloro, sales, etc. segun seas sus origenes geoldgicos.

El agua descalcificada no contiene cal.

El agua que ha sido tratada por el método de osmosis, no

contiene ninguna sustancia mineral.

Cuando se limpia con agua debe conseguirse la desaparicion
de la tension superficial. Esto se puede lograr mediante el

empleo de detergentes acuosos que contengan surfactantes. 2 ® @

H= Atomo de hidrogeno e ccenl®
O=0xigeno o

1 Fuerzas de atraccion mutuas G Q
>Tensién superficial< @ ()

2 Reduccion de la tensién superficial mediante detergentes (H)

acuosos conteniendo surfactantes.

Fuente: Manual de Entrenamiento Basico HD/HDS



2.1.2.5 DETERGENTES

El Shampoo para autos es un detergente de Ph neutro especialmente formulado
para la limpieza de vehiculos, sin dafar la pintura, realzando el brillo y color,
ademas no deja manchas en la superficie. Es de secado rapido sin dejar marcas
ni aureolas, proporcionando mayor periodo de duracion. Vienen en presentaciones
viscosas, con cera y hasta con silicona. Se recomienda no usar detergentes
convencionales que desgastan la pintura y manchan. Se recomienda usar
Shampoo para autos que es un detergente éptimo para el lavado de vehiculos, ya
sea a mano o0 en maquina. Su uso es efectivo tanto de la parte externa como
también de tapices y alfombras de su vehiculo.

La accidn fisicoquimica del detergente depende de la temperatura de trabajo y del
tiempo de reaccién. Si se emplea directamente en el chorro de agua a presion, el
tiempo de reaccién del mismo, es Unicamente de unas fracciones de segundo,
incluso si paramos el chorro al aclarado. Cuando la concentracién de la solucion
detergente es entre 0,2 y 4 %, hay que dejar un tiempo de reaccion mas largo para
conseguir humectar y reblandecer la suciedad. Solamente con la utilizacion
simultanea de la accion mecéanica de la presion, la temperatura y el detergente,
conseguiremos unos resultados 6ptimos de limpieza.

Cuando se tiene que eliminar una capa de suciedad fuertemente adherida e
incrustada se debe alargar este tiempo de reaccion y posiblemente la

concentracion de detergente.

2.1.3 PRINCIPIOS FUNDAMENTALES DE LAS HIDROLAVADORAS
2.1.3.1 HIDROLAVADORAS DE ALTA PRESION (HIGH PRESSURE WASHER)

Es una maquina que produce chorros de agua a alta presion para aplicacion de
limpieza en general, principalmente en suciedades incrustadas con bajo consumo
de agua. Puede aumentar la presion hasta en 20 veces Aprox.
Caracteristicas principales:
= Alta presion
= Bajo caudal
= Acople directo
= Succidn positiva
= Una manguera de salida
= Configuracion: Portatil y estacionario

Los accionamientos de las Hidrolavadoras pueden ser con:
= Motores eléctricos.
= Motores de combustion interna (gasolina o petréleo)

Las bombas de las Hidrolavadoras, tienen, basicamente dos configuraciones:
= Axiales: en las que el movimiento de los pistones se realiza por medio de un

plato oscilante.



= De ciguiefial: en las que el movimiento de los pistones se realiza por medio de
un cigiefal.

Las categorias de las Hidrolavadoras son:

=  Domestica
=  Profesional

Principales componentes:

FIGURA N°03: COMPONENTES DE LAS HIDROLAVADORAS

1.-Bomba: Funcion succionar e impulsar

en sentido del orificio estrangulador.

2.-Motor: Funcion, transformar la energia
eléctrica en energia mecanica necesaria
para dar movimiento a la bomba.

3.-Orificio Estrangulador: Funcion,
dificultar la salida del agua

provocando asi un aumento de

presion y direccionando el chorro de
agua Racia el objeto a ser lavado.

Fuente: Treinamento Linha Lavadoras y Aspiradoras JACTOCLEAN

2.1.3.2 HIDROLAVADORAS DE MEDIANA PRESION (MEDIUM PRESSURE
WASHER)
Son maquinas que producen chorros de agua a mediana presién para aplicacion
de limpieza en general, alto poder de arrastre con mayor consumo de agua
Caracteristicas principales:
= Mediana presion
= Alto caudal

= Acople indirecto
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= Succién negativa

= Dos mangueras de salida

= Configuracién: Portatil y estacionario

La categoria de la Hidrolavadora de Mediana Presién es:

=  Profesional

FIGURA N°04: CARACTERISTICAS DE LAS HIDROLAVADORAS DE
MEDIANA PRESION

Los accionamientos de las Hidrolavadoras pueden ser con:

Motores eléctricos
Motores de combustion

(gasolina o petréleo)

interna

Las bombas de las Hidrolavadoras, tienen, basicamente una configuracion:

De las

movimiento de

cigiiefal: en

los pistones se

que el

realiza por medio de un cigliefial.

Principales componentes secundarios para Hidrolavadoras de alta y mediana presion:

1.- Manguera de alta
presién

2.- Coche para transporte
3.- Pistola de alta presion
4.- Lanzas tipo abanico y
turbo

5.- Boquillas

6.- Carcasas

7.- Valvula de seguridad
8.- Filtros

14 0m

m'xm

-

manguera §m.

wubn mmm pmih ‘,/2

%y

Kitmadider  Filtro dosuccién  Filtro do
de preside " sucdén 34"

Fuente: Treinamento Linha Lavadoras JACTOCLEAN
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2.1.3.3 FUNCIONES DEL PROCESO DE LIMPIEZA

Hoy en dia la limpieza significa algo mas que el mero hecho de realizarla. La
limpieza aumenta el bienestar en el hogar y en el ambito laboral. Ayuda a
conseguir las condiciones idéneas en nuestro entorno doméstico y en el trabajo.
Un proceso de limpieza perfecto es en muchas veces imprescindible en la
elaboracién de materiales de alta calidad y necesario para el mantenimiento de
magquinaria y equipamientos la limpieza diaria es esencial en todos aquellos
ambientes que necesitan asegurar un estandar de higiene permanente. El proceso
de limpieza ha llegado a ser solo del dominio de los especialistas, que son
requeridos para realizar los trabajos especificos de limpieza.

La suciedad presenta diversas caracteristicas como:

1.-Suciedad consistente en forma de polvo u otras particulas.

FIGURA N°05: FUNCIONES DEL PROCESO DE LIMPIEZA

1. Particulas de suciedad solida

2.-Suciedad que incluye grasa, aceite y polvo

1.- Capa de grasa
2.- Particulas solidas

(grano)

3.-Suciedad que incluye hidratos de carbono y proteinas
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1.- Particula solida

2.- Capa coloidal

4.-Suciedad que incluye substancias minerales y 6xido

1.- Cristales

5.-Suciedad adherida

Particulas de suciedad

Gotas de agua
Fuerzas activas
Particulas superficiales

CINEICEE S

Pelicula de agua

Fuente: Manual de Entrenamiento Basico HD/HDS
2.1.3.4 FACTORES EN LA LIMPIEZA

FIGURA N°06: FACTORES EN LA LIMPIEZA

& =T e
La limpieza con una maquina Hidrolavadora, > "\\
esta sujeta a 7 factores, los cuales tiene una L /S /s 4 \

influencia importante para conseguir unos

resultados optimos.

Fuente: Manual de Entrenamiento Basico HD/HDS
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TABLA N°02: FACTORES EN LA LIMPIEZA

Ne MAQUINA DE LIMPIEZA CON ALTA PRESION

1| Detergente Reduce la tension superficial

2 | Tiempo de reaccion del detergente Para conseguir humectar
y reblandecer la suciedad

3 | Temperatura Para acortar el proceso de limpieza

4 | Presién de impacto Fuerza mecanica para desprender la suciedad

5 | Caudal de agua Mayor efecto de arrastre de la suciedad
Afecta a la fuerza real de impacto sobre la

6 | Angulo de la boquilla suciedad y al rendimiento en superficie
limpiada, por unidad de tiempo

7 | Distancia de la boquilla a la superficie Condiciona el impacto de presion al limpiar

Fuente: Manual de Entrenamiento Basico HD/HDS

2.1.3.5 METODOS DE LIMPIEZA

a).- Método de limpieza de un paso

Este método puede emplearse si hay poca suciedad. Por ejemplo cuando no se
necesita dar tiempo de reaccion al producto. Este es el mejor método que
normalmente se emplea en la limpieza diaria de mantenimiento.

Con este método el producto se mezcla directamente con el agua proyectada y se
aplica sobre la superficie a limpiar

En principio con el empleo de detergentes siempre se mejora la eliminacion de la
suciedad, consiguiendo que esta sea mas eficaz, mas rapida y en consecuencia
mas econdmica.

Es conveniente, una vez finalizada la limpieza con detergente, proceder a una
aclarado solamente con agua, del objeto limpiado.

FIGURA N°07: METODOS DE LIMPIEZA

2.- Agua

1.- Detergente

b).- Método de limpieza de dos pasos
El método de dos pasos se emplea para eliminar suciedad resistente o
fuertemente adherida, cuando hay gran cantidad de suciedad, por ejemplo en la

limpieza basica de vehiculos o edificios
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Primer paso: Aplicar el detergente
El detergente puede aplicarse tanto en forma concentrada como en disolucion,
cuando se utilice limpieza de alta presion
- Los componentes quimicos ayudan a que se desprenda la suciedad
- Se requiere un tiempo de reaccion ( de 1 a 4 minutos)
Segundo paso: Arrastra la suciedad desprendida
La suciedad se elimina utilizando el chorro de agua a alta presién

1.- Detergente
2.- Agua
3.- Tiempo de reaccién

Fuente: Manual de Entrenamiento Basico HD/HDS

2.1.4. PRINCIPIOS FUNDAMENTALES DE LAS ASPIRADORAS
2.1.4.1 ASPIRADORAS (VACUUM CLEANERS) “JACTOCLEAN”
Es una maquina utilizada para la limpieza, a través de la aspiracion de residuos sélidos
o liquidos. Debido a su disefio practico y compacto, su bajo nivel de ruido, facilidad de
operacion, son utilizados en diversas aplicaciones.
Caracteristicas principales:

= Capacidad de succién (Depresion)

= Velocidad de aire aspirado

= Capacidad del tanque

= Nivel de ruido

= Peso del equipo

Las categorias de las Aspiradoras son:
= Domestica

= Profesional (Industrial)
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FIGURA N°08: CARACTERISTICAS PRINCIPALES DE LAS ASPIRADORAS

=  Motor eléctrico monofasico
= Doble turbina
= Tensién a 220V/60 Hz.

= No acumula carga estatica

= Buena apariencia

= Mayor durabilidad

= Mejor resistencia a la corrosion

= Mas higiénico

Nota: Otras marcas pueden tener tanques de

polietileno, fibra de vidrio

= Interrumpe el flujo cuando el tanque

esta lleno

= Lavables

= Resistentes y durables

= Mayor area de filtracion

Nota: Otras marcas pueden tener filtros de

otros materiales
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=  Reduccion del ruido
= Proteccion anti flamas

= Manguera completa
=  Tubos de extension

= Boquillas varias

Fuente: Treinamento Linha Lavadoras y Aspiradoras JACTOCLEAN

2.1.4.2 PRINCIPIO DEL FUNCIONAMIENTO DE LAS ASPIRADORAS

FIGURA N°09: PRINCIPIO DE FUNCIONAMIENTO

1.- El aire es succionado por el vacio que se
ha creado

2.- La diferencia de presion hace que el aire
vaya hacia el espacio generado por el motor
3.-El aire atraviesa la bolsa y el polvo queda
atrapado

4.-El aire limpio pasa por el ventilador

5.- El aire limpio es expulsado hacia afuera

1 1 are cargado de Pov la lerenca de 3 11 e pass por una

+ poivo entra dere. + peesit of ave vidja & + bohia porses que
tramés el tubo resene o oMo y de
Tevando of pobvo. pasas of ave.

5, Um salca expulsa of
* e yo bmpic 3l

4 B aive pasa ya bergio
B

Fuente: Treinamento Linha Lavadoras y Aspiradoras JACTOCLEAN
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2.2 PROCEDIMIENTOS

Los procedimientos orientan a la Alta Gerencia y al personal administrativo, comercial
y de servicio técnico de la empresa a la secuencia de actividades a realizar integrados
en el Plan de Marketing de la linea de equipos para limpieza a través de la
metodologia practica para lograr los objetivos esperados.

Esta metodologia préactica cuenta con informacion técnica y de gestiéon que son
utilizados como insumos, las mismas que estan detalladas en base a su estructura
en el presente Plan de Marketing para la linea de equipos de limpieza en la empresa
VIDAGRO S.A.C.
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CAPITULO Il
MARCO PRACTICO

3.1 GENERALIDADES DE LA EMPRESA
3.1.1 DATOS GENERALES

3.1.2

Razon Social de la Empresa  : VIDAGRO S.A.C

Direccion : Av. Ingenieros Norte N°251 Ate-Lima

RUC : 20502630378

Actividad Econémica : Venta al por Mayor y Menor de Maquinarias y
Equipos

BREVE RESENA

VIDAGRO S.A.C, es una empresa peruana y es la casa matriz de las empresas
gue conforman el Grupo Picon. Sus operaciones fundamentales estan basadas
en la importacién y comercializacion de maquinarias, equipos, accesorios y
repuestos para los sectores agricola, forestal y equipos para limpieza
principalmente.

Como ejemplo mencionaremos que tiene representaciones autorizadas y
exclusivas de marcas como en la linea de Pulverizadoras Agricolas “JACTO”
(Brasil), Equipos para Limpieza “JACTOCLEAN” (Brasil), Equipo Forestal
“ECHO-SHINDAIWA” (Japdn), Equipos Agropecuarios “MILKAN” (Brasil), linea
de Agroquimicos YANCHENG CHEMICAL (China); ademéas de Tractores
Agricolas con la marca propia “STRONG” (China).

VIDAGRO S.A.C, nace para desarrollar el sector agricola y la agro exportacion
comenzando la comercializacion del Pulverizador Manual “JACTO” hace mas de
36 afios y es considerado uno de los mayores importadores de este producto a
nivel mundial. Para diversificar sus lineas de comercializacién hace 16 afios la
empresa decide incursionar en la linea de equipos para el sector forestal con la
marca “ECHO-SHINDAIWA” (Japén) y ese mismo afo con la linea de equipos
para limpieza que consta de las Hidrolavadoras de Alta y Mediana Presion,
posteriormente al afio 2007 con las Aspiradoras Industriales (Profesionales),
ambos de la marca “JACTOCLEAN” (Brasil), fabricadas por su principal
proveedor MAQUINAS AGRICOLAS JACTO S.A (Brasil); tal decision fue tomada
por la Alta Gerencia en razén de la demanda insatisfecha de estos productos y

aprovechando la buena relacion con el proveedor de la linea agricola.
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3.1.3

FIGURA N°10: RECURSO HUMANO DE LA EMPRESA VIDAGRO S.A.C

© VIDAGRO

Fuente: Revista Vidagro S.A.C

MISION

“Brindamos la mejor tecnologia para el desarrollo de la Agricultura, Industria Forestal y
Procesos de Limpieza”.

VISION

“Ser una empresa lider en el sector, ofreciendo soluciones integrales para el desarrollo

del pais.”

INFRAESTRUCTURA FISICA

La Empresa VIDAGRO S.A.C, es la casa matriz y esta localizada en el Distrito de Ate,
Provincia y Departamento de Lima, las otras empresas conformantes del Grupo Picon
se encuentran localizadas en provincias principalmente en la selva oriental y central del
pais. Cada una de estas empresas cuenta con sala de ventas, administracion y almacén;
asimismo cuenta con los servicios basicos y el equipamiento basico para la actividad
comercial y todos los locales del Grupo Picon son propios.

El suministro de los equipos para limpieza lo realiza principalmente a través de la
empresa VIDAGRO S.A.C quien distribuye los productos en funcién al reporte de su
stock en almacén, también algunas empresas del grupo realizan la importacion
principalmente de los productos agricolas; estas empresas también comercializan
diversos productos principalmente cemento, fierros y lubricantes con la finalidad de

satisfacer la necesidad del mercado local.
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TABLA N°03: CASA MATRIZ Y EMPRESAS INTEGRANTES DEL GRUPO PICON

N° | RAZON SOCIAL DIRECCION DEPARTAMENTO
1 VIDAGRO SAC Av. Ingenieros Norte
N°251 Urb. La Merced LIMA
Ate
N° | RAZON SOCIAL DIRECCION DEPARTAMENTO
Av. Tito Jaime Ferndndez N°335-
337 Tingo Maria
1 PICON SAC Av. Alameda Pert N°329 Tingo HUANUCO
VIDAGRO TINGO MARIA | Maria
Jr. Dos de Mayo N°769 Huanuco
2 Jr. Tarapaca N°560 Pucallpa
PRO NEGOCIOS SAC Av. Centenario N°347 Pucallpa UCAYALI
Jr. Jiménez Pimentel N°336
S PROMOTORA Tarapoto SAN MARTIN
ORIENTAL SAC Jr. Juan Vargas N°333 Tarapoto
Av. Cajamarca Sur N°439 Nueva
Cajamarca
4 STRONG LORETO SAC Calle Arica N°442, Maynas, lquitos LORETO
5 GP MAQUINARIAS SAC | Av. Ingenieros Norte N°239, Ate LIMA

Fuente: Elaboracion Propia

3.1.4 LINEAS DE COMERCIALIZACION

Para una mayor gestion comercial la empresa VIDAGRO S.A.C, dividi6 en lineas de

comercializacion a las marcas que representa en el mercado peruano; estos son

liderados por el Jefe de Producto en directa coordinacion con el Gerente de Ventas y de

Marketing. Estas lineas de comercializacién son las siguientes:
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TABLA N°04: DESCRIPCION DE LAS LINEAS DE COMERCIALIZACION POR MARCAS

N° MARCA LOGOTIPO LINEA DE DESCRIPCION
COMERCIALIZACION
Equipos para servicios de limpieza. Permite soluciones inteligentes,
@ versatiles y seguras para uso en el hogar, comercial, profesional,
1 | JACTOCLEAN l / EQUIPOS PARA industrial y en agronegocios; productos con tecnologia de punta de
Jﬂc ”C ean LIMPIEZA acuerdo con los mas rigidos criterios de calidad, una marca del
Grupo “JACTO”.
Su creacion fue obra de un inmigrante japonés, SHUNJI
— NISHIMURA, quien en 1948 patento el primer modelo de
2 JACTO @jHCta PULVERIZADORES pulverizador desarrollado en Brasil. Con mas de 65 afios en el
PICON | AGRICOLAS mercado, “JACTO” es una de las mejores fabricas de equipos
agricolas del mundo.
Por mas de 40 afios, “ECHO” es lider mundial en el desarrollo y
3 ECHO » EQUIPO FORESTAL Y | fabricacién de equipos de calidad, potencia y durabilidad para los
J | Eﬂ”ﬂ JARDINERIA usuarios profesionales. Los equipos “ECHO” poseen motores
{ japoneses de alta eficiencia, operando en los terrenos mas
exigentes.
“SHINDAIWA”, es reconocida mundialmente como un legendario
4 2 EQUIPO FORESTAL Y |lider en el disefio y fabricacion de Desmalezadoras,
4 SHINDAIWA s |n aM JARDINERIA Motofumigadoras y podadoras profesionales de calidad japonesa de
alto rendimiento para la industria de equipos de potencia.
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Marca peruana patentada por el GRUPO PICON, cuenta con una

5 STRONG linea de tractores agricolas de 25 hasta 125 HP, fabricados por
TRACTORES TRACTORES “DONGFENG” de China y con mas de 36 afios de experiencia.
AGRICOLAS
Porongos elaborados a base de polietileno de alta densidad que
6 MILKAN EQUIPOS facilitan el transporte y almacenaje de leche fresca, conservando su

milkan

AGROPECUARIOS

calidad bajo temperaturas extremas. Fabricados por UNIPAC,
empresa que pertenece al Grupo “JACTO”, es mas liviano y

resistente disponible en el mercado.

7 | PROVEEDOR:
SIK

YANCHENG
CHEMICAL

OoOSTO

ifosato

AGROQUIMICOS

Marca patentada por VIDAGRO S.A.C, cuyo ingrediente activo es el
“GLISOFATO?”, es uno de los herbicidas mas efectivos para eliminar

malezas utilizadas en el mercado.

Fuente: Elaboracion Propia
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TABLA N°05: DESCRIPCION DE LAS LINEAS DE COMERCIALIZACION POR MODELOS

N° LINEAS DE COMERCIALIZACION DESCRIPCION MARCA MODELOS PROCEDENCIA

6200

6800

7200

7600

HIDROLAVADORA DE ALTA PRESION 7800G

8000M

1 EQUIPOS PARA LIMPIEZA INDUSTRIAL JACTOCLEAN BRASIL
8000T

9800T

12000T

HIDROLAVADORA DE MEDIANA PRESION 750N
AJ3627

ASPIRADORA INDUSTRIAL

AJ7558

PJH 9000

PJ16

HD SUPER
PULVERIZADOR MANUAL

XP

JACTO MULTIFOG 2500 LD BRASIL

LAV 420G
PULVERIZADOR MOTORIZADO LAV 420E

LAV750G

LAV 1000G
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PULVERIZADORES AGRICOLAS

PULVERIZADOR TRACTORIZADO

ARBUS 200, ARBUS
400,ARBUS 1000

ARBUS 500/UVA

ARBUS VALENCIA

ARBUS DIAMOND
1500 UVA

ARBUS TOWER 4000

CONDORITO

CORAL 2000 EM/150
2P

CORAL 5000
EM 150 4P

CORAL 2000 UVA

UNIPORT 2000 PLUS

EQUIPO FORESTAL

MOTOSIERRA

MOTOPULVERIZADORA

ECHO

CS-3000

CS-3500

CS-450

CS-600

CS-8001

CS-1201

SHP-800

DM-6110

JAPON
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ATOMIZADORA MOTORIZADA

ES 726

B530
B450
- C350
MOTOGUADARNA/DESMALEZADORA
C230
SHINDAIWA 20F JAPON
BP35
AH230
MULTI HERRAMIENTA
M230
CORTASETO ARTICULADO DH230
SOPLADORA EB630/EB802RT
DF-904
DF-754
4 TRACTORES AGRICOLAS TRACTOR AGRICOLA STRONG DF-604 CHINA
DF-500
DF-254
5L, 10L,20L
5 EQUIPOS AGROPECUARIOS PORONGOS LECHEROS MILKAN BRASIL
30L,40,50L
MAX
INSECTICIDAS
CARFURAN
6 AGROQUIMICOS CHINA
SIKOSTO
HERBICIDAS
P-MIREX

Fuente: Elaboracion Propia
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3.2 SITUACION PROPUESTA

3.2.1 PLAN DE MARKETING PARA LA LINEA DE EQUIPOS PARA LIMPIEZA
3.2.1.1 ANALISIS SITUACIONAL
3.2.1.1.1 FACTORES MACRO
3.2.1.1.1.1 DEMOGRAFICO

Un gran porcentaje de la PEA se dedica al servicio de
limpieza por el bajo costo de implementacion de las
magquinarias y equipos y suelen ubicarse en lugares donde
exista una fuente econémica de abastecimiento de agua y
espacio para la labor de limpieza, los principales problemas
gue de estos pequefios emprendedores es las cada vez
mas restrictivas normativas del uso del suelo por parte de
los gobiernos locales, el alto costo del agua y falta de
espacios amplios por ejemplo en la ciudad de Lima se
puede observar gran parte de estos centros de limpieza en
la margen derecha de la autopista Ramiro Prialé (Frente a
la faja marginal del rio Rimac), por la facilidad de
abastecimiento de agua, porque existe las pantallas de
infiltracion en algunas sectores del cauce de la faja
marginal del rio Rimac en la que también existe los pozos
de succién de Sedapal asi como los microempresarios han
excavado y extraen el agua a través de bombas
sumergibles que funcionan con energia eléctrica; como
estos casos sucede a nivel de provincias cerca de fuentes
de agua como rios, manantiales y otro grupo de empresas
gue consumen el agua suministrado por la empresa
Sedapal o por las empresas locales encargadas de la
administracion del agua potable en el interior del pais.

Uno de los sectores econdmicos de mayor demanda de los
equipos de limpieza es el sector de Logistica y Transportes.
Las Hidrolavadoras y Aspiradoras se encuentran dentro de
la clasificacion de productos industriales, y el desarrollo de
sectores de interés esta directamente relacionado a las
prioridades de crecimiento del pais promovido desde el
estado.

Los mercados de referencia en el pais son:

= Cadena de Supermercados

= Cadena de Subdistribuidores
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= Logisticay Transporte

= Concesionario de Automdviles y Talleres

= Construccion

= Industria

= Agricultura

= Hosteleria y Gastronomia

= Centros Recreacionales Campestres y de
Esparcimiento

= Estaciones de Servicios

= Centros de Lavado (Carwash)

= |nstituciones del Estado.

3.2.1.1.1.2 TECNOLOGIA

Para el caso de las Hidrolavadoras, la tecnologia apunta a
contar con equipos que minimicen el consumo de agua,
elemento indispensable para la supervivencia de los seres
vivientes, limpieza mas rapida y econdémica, contribuyendo
de manera efectiva con el cuidado del medio ambiente, es
comun el uso de mangueras con conexiones directas al grifo
del agua esto trae como consecuencia mayor consumo de
agua, mas tiempo de lavado y una deficiente limpieza. La
diferencia entre los fabricantes de las Hidrolavadoras es
aquella que realice una eficaz limpieza con el menor recurso
de agua y energia asi como un simple mantenimiento. Las
bombas de las Hidrolavadoras son de tipo axial o cigiiefial
cuya funcion es impulsar el agua accionada por un motor
eléctrico o a combustiéon interna, desarrollando una alta
eficiencia de cerca del 80% del consumo de agua en
comparacion con un grifo comun con una manguera de %" de
didmetro.

Para el caso de las Aspiradoras, la tecnologia a punta a
contar con equipos fiables, menor ruido, compactos y de alto
rendimiento. Los equipos constan de motores eléctricos y
unos dispositivos que desarrollan una alta capacidad de
succion.

El ingreso de nuevas marcas de calidad mundial con nuevas
tecnologias e innovacion al mercado peruano, obliga a tener

una Optima relaciéon con el fabricante de marca que se
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representa y contar con adecuados planes de negocios con

la finalidad se ser participes en un porcentaje del mercado.

3.2.1.1.1.3 POLITICO LEGALES

El pais desde hace méas de cuatro décadas tiene gobiernos
democraticos en forma consecutiva, que es lo que
corresponde como sistema de gobierno; sin embargo en
estos ultimos afios existe una inestabilidad politica debido a
que en el parlamento el partido oficialista no cuenta con
mayoria y proyectos o reformas importantes para el pais no
son aprobadas para su ejecucion, del nuevo Presidente de la
Republica se espera que cuente con un gabinete de
consenso y el parlamento esté llamado a apoyar iniciativas o
reformas en bien del pais.

Como consecuencia de la desaceleracién econdmica en los
Gltimos afios, ademéas de los conflictos por el control de
blogues econémicos, proteccionismo, entre otros por parte de
las suUper potencias; el estado ha presentado alternativas
para mejorar esta situacion emitiendo leyes y normativas
como la ampliacién de la valla tributaria, formalizacién de las
pequeflas micro empresas, activacion de importantes

proyectos mineros y de infraestructura, entre otros.

3.2.1.1.1.4 SITUACION ECONOMICA

La economia a nivel mundial se encuentra en un proceso de
reajuste y adecuacion de la actividad econdmica, nuestro
pais también no es ajeno a esto, por lo que el crecimiento del
PBI es variable y el sector con mayor participacion es el
sector de extraccion de petréleo, gas y minerales; asimismo
estan en directa relaciéon con las decisiones politicas en el
aspecto econémico por parte de los gobernantes de turno.

La apertura de tratados de libre comercio (TLC) con varios
paises y bloques econémicos facilitan la importacién de los
equipos de limpieza, asimismo la exportacion de materias

primas y productos con valor agregado.

3.2.1.1.1.5 SOCIALES Y CULTURALES
Por la ubicacion geogréfica y del pasado histérico del pais se
cuenta con una diversidad de culturas y niveles sociales

diferenciados que trae como consecuencia nhuevos
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emprendedores y toman cada vez mas conciencia sobre el
cuidado del medio ambiente, las consecuencias del cambio
climético, escases del agua y afectacion a la salud, por lo que
para satisfacer sus necesidades de limpieza optan por buscar
alternativas que ofrezcan mayores beneficios a nivel técnico y
econdmico.

Existe un porcentaje de pequefias empresas informales que
tiene como medio de vida el lavado de vehiculos algunos sin
contar con las instalaciones ni cuidados para su personal
operativo y que representa una competencia desleal frente a
empresas formales que cuentan con estaciones de servicio de
lavado de vehiculos (Carwash), las mismas que disponen de
equipos adecuados y personal con los beneficios de Ley. Otro
porcentaje de los usuarios de los equipos de limpieza utilizan las
mangueras con conexion a la red hidraulica para lavar sus
vehiculos o equipos, esta tendencia estd cambiando con el uso
de maquinarias eficientes como las Hidrolavadoras.

Para la eliminacién del polvo también todavia usan la manguera
con la conexion a la fuente de suministro de la Compresora de
Aire; asimismo para la eliminacion de la humedad de los pisos
un gran porcentaje de usuarios utiliza métodos manuales,
originado problemas de salud por las enfermedades
profesionales para los operadores, sin embargo esta tendencia
también estd cambiando al uso de las Aspiradoras para polvo y
humedad.

Los efectos del cambio climatico con pérdidas humanas y
materiales en el pais, hace necesario utilizar equipos con alta
tecnologia para optimizar el uso de los recursos, la poblacion
debe conocer las consecuencias de los peligros originados por
fenébmenos naturales e inducido por la accién humana y
contribuir con la cultura de prevencion para enfrentar y mitigar
los riesgos, porque inciden de manera importante con el objetivo
final que es contribuir con la vida util de los equipos, minimizar
los riesgos por enfermedades profesionales, mayor confort para
los operadores, bienestar de los usuarios y por ende contribuir

con minimizar los efectos del impacto del cambio climéatico.
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3.2.1.1.2 FACTORES MICRO
3.2.1.1.2.1 COMPETENCIA

3.2.1.1.2.1.1 COMPETENCIA DIRECTA

3.2.1.1.2.1.1.1 COMPETENCIA DIRECTA DE

HIDROLAVADORAS

En el Perl la mayor competencia directa y que
tiene una alta participacion del mercado de
Hidrolavadoras a nivel general es la marca
KARCHER de
representada por su filial KAERCHER PERU
S.A. La marca “KARCHER” se ha posicionado

en el mercado debido a la alta calidad de su

procedencia  Alemana,

producto y una adecuada estrategia comercial y

es lider mundial e inventor de las

Hidrolavadoras.

A  continuaciéon se  detallan  algunas

caracteristicas de la marca lider y otras

presentes en el mercado peruano

TABLA N° 06: VENTAJAS Y DESVENTAJAS A NIVEL DE EMPRESA DEL PRODUCTO
HIDROLAVADORA

IMPORTA | MARCA | PROCEDENCIA | DESCRIPCION VENTAJAS DESVENTAJAS
DOR

- Lider en

Fabricacion de

equipos de - Poca cobertura

Marca lider con | limpieza en soporte técnico

Kaercher Karcher | Alemania presencia de - Inventor de la | a nivel nacional
Perd SA varios afios en Hidro lavadora | - Precios altos

el mercado -Variedad de - No cuentan con
peruano modelos equipos de
- Cuenta con mediana presion
equipo para

agua caliente
-Calidad y
soporte
técnico
garantizado

- Disefo

ergonémico

Fuente: Elaboracién Propia
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TABLA N°07: COMPARATIVO ENTRE LAS MARCAS JACTOCLEAN Y KARCHER

PRESION | CAUDAL | MOTOR | PESO | MATERIAL MATERIAL
CAT. MARCA MODELO | (PSI) (L/M) CV(HP) |(KG.) |PISTON CULATA
Jactoclean 6200 1000 5 1 12 | Acero Aluminio
s Karcher K200 1450 5 1,77 4 | Acero Aluminio
E Jacto 6800 1450 6 2 16 | Acero Aluminio
§ Karcher K397 1595 6,33 2,31 12 | Acero Aluminio
Karcher K580M 1812,5 7,5 2,86 15 | Acero Aluminio
Revestido en
Jactoclean 7200 1600 7.5 25 18 | cerdmica Aluminio
Jactoclean 7600M 1550 10 3 31| Acero+Ceram. | Aluminio
Jactoclean 7600T 1800 11 4 31 | Acero+Ceram. | Aluminio
Karcher HD5/12 1740 8,33 2,99 23 | Acero Latén
Jactoclean 8000M 1550 10 3 31| Acero+Ceram. | Latén
c_cc Jactoclean 8000T 1800 11 4 31| Acero+Ceram. |Laton
'% Karcher HD658 2465 8 4,22 | 26,5 | Acero Laton
DE_’ Jactoclean 9800T 2300 12 5 Acero+Ceram. | Fierro Fundido
Karcher HD895S 2827,5 14,83 8,84 | 37 Acero+Ceram. Laton
Jactoclean 12000T 2000 20 7,5 81 | Acero+Ceram. | Fierro Fundido
Karcher HD10/25 3625 16,67 12,52 62 | Acero+Ceram. | Latén
Jactoclean 7800G 1700 11 6,5 Acero+Ceram. Laton
Karcher HD1050B 3335 15,5 13 Acero+Ceram. | Latén
Jactoclean 750N 500 75 7,5 Acero+Ceram. | Fierro Fundido

Fuente: Elaboracion Propia

Existen varias marcas de Hidrolavadoras de
diferentes procedencias en el mercado Yy
contintan ingresando al mercado, la diferencia
entre estas marcas es su calidad, rendimiento y el
servicio post venta que ofrecen.

Para el caso del trabajo se considera a las marcas
principales que se encuentran en el mercado

peruano y que se detalla en la siguiente tabla.
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TABLA N°08: VENTAJAS Y DESVENTAJAS ENTRE OTRAS LAS MARCAS DE
COMPETENCIA DIRECTA PRESENTES EN EL MERCADO PERUANO

RAZON MARCA PROCEDENCIA | DESCRIPCION VENTAJAS DESVENTAJAS
SOCIAL
- Bajo precio - Pocos modelos
Black&De | Black&Dec | USA Tecnologia - Equipos - Regular soporte postventa
cker del ker Americana compactos - Marca poco conocida
Peru S.A
- Alta calidad - Pocos modelos
Grupo Annovi Italia Tecnologia - Tiene para - Regular soporte postventa
Bonnett Reverberi Italiana agua caliente - Marca poco conocida
S.A
- Pocos modelos
Hidrofimis | Fimis Italia Tecnologia - Alta calidad - Regular soporte postventa
SRL Italiana - Tiene para - Marca poco conocida
agua caliente
- Producto poco conocido
Sodimac Bauker China Tecnologia - Bajo precio - Pocos modelos
Americana - Regular soporte postventa

Fuente: Elaboracién Propia

3.2.1.1.2.1.1.2 COMPETENCIA DIRECTA DE ASPIRADORAS

En el Perd la mayor competencia directa y que tiene

una alta participacion del mercado de Aspiradoras
para el afio 2007 fue la marca “ELECTROLUX” de

procedencia Sueca, representada por su filial

ELECTROLUX DEL PERU S.A.

A continuacién se detallan algunas caracteristicas

de la marca lider y otras presentes en el mercado

peruano

33




TABLA N° 09: VENTAJAS Y DESVENTAJAS A NIVEL DE EMPRESA Y PRODUCTO DE LA

MARCA LIDER
IMPORTADOR | MARCA ORIGEN DESCRIPCION VENTAJAS DESVENTAJAS
Electrolux del Electrolux Suecia Marca lider - Equipo compacto - Poca cobertura
Peru SA mundial - Variedad de en soporte
modelos técnico a nivel

- Presencia en
Supermercados

(mallas)

nacional
- Modelos para
uso industrial y

domestico

Fuente: Elaboracion Propia

Existen varias marcas de Aspiradoras de diferentes

procedencias en el mercado y continlan ingresando

al mercado, la diferencia entre estas marcas es su

calidad, rendimiento y el servicio post venta que

ofrecen.

Para el caso del trabajo se considera a las marcas

principales que se encuentran en el mercado peruano

y que se detalla en la siguiente tabla.
TABLA N°10: VENTAJAS Y DESVENTAJAS ENTRE OTRAS LAS MARCAS DE

COMPETENCIA DIRECTA PRESENTES EN EL MERCADO PERUANO

RAZON MARCA | PROCEDE DESCRIPCION VENTAJAS DESVENTAJAS
SOCIAL NCIA
Thomas Thomas Alemania Marca lider en - Disefio - Poca presencia en Sub
Elektrogerate electrodomésticos | ergonémico distribuidores del
Pert SA a nivel mundial - Variedad de segmento de maquinarias
modelos - Equipos livianos

- Presencia en
Supermercados
(Malls)

- Soporte
Técnico a nivel

nacional
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-Altos precios
Comercial e Chasquy | Peru Fabricante -Equipo robusto - Poca cobertura en
Industrial nacional de -Fabricacion soporte técnico a nivel
Branfisa SA Aspiradoras con nacional nacional
planta y oficina - Equipos pesados
comercial en la - No cuenta con modelos
ciudad de Lima para uso domestico
- Lider en
Fabricacion de
Marca sélida y equipos de - Poca cobertura en
Kaercher Karcher Alemania confiable con limpieza soporte técnico a nivel
Pert SA presencia de -De presencia nacional
varios afios en el mundial - Precios altos
mercado peruano -Variedad de
modelos
- Disefio
ergonomico
Electrolux del | Electrolu | Brasil Marca lider -Equipo - Poca cobertura en
Peru SA X mundial compacto soporte técnico a nivel
Tecnologia sueca nacional
- Modelos solo para uso
del hogar

Fuente: Elaboracion Propia

TABLA N°11: COMPARATIVO ENTRE LAS PRINCIPALES ASPIRADORAS EN EL
MERCADO PERUANO

Fuente: Elaboracién Propia

COMPARATIVO ENTRE LAS PRINCIPALES ASPIRADORAS -ESPECIFICACIONES TECNICAS

Jﬂdﬂ(/ean A 3627 1 220 1400 3600 260 60 [ACERO INOX. 36 27 10 11,4

AJ 7558 2 220 2800 6600 260 63 |ACERO INOX. 75 58 10 22,8

. NT 35/1 Eco 1 220 1380 3660 235 63 [PLASTICO 35 9,5

@ unc“in NT 56/1 Eco 1 220 1400 3420 235 63 [PLASTICO 45 11

NT 65/2 Eco 2 220 2750 6720 254 74  |PLASTICO 65 50 19

NT 72/2 Eco 2 220 2750 6720 254 74 |ACERO INOX. 72 27

=3 7B08 1 220 1200 3240 220 FIBRA VIDRIO 30 10 15

%\ 7B12 2 220 2400 3240 254 FIBRA VIDRIO 45 10 18

CHASOUY 7E19 2 220 2400 3240 254 FIBRA VIDRIO 72 15 25
THOM F. X[ TH 1530 INOX 1 220 1500 235 ACERO INOX. 30
SMLLAN TH 1545 INOX 2 220 2000 235 ACERO INOX. 45
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3.2.1.1.2.1.2 COMPETENCIA INDIRECTA
3.2.1.1.2.1.2.1 COMPETENCIA INDIRECTA DE

HIDROLAVADORAS

Existen una variedad de productos que cumplen doble
funcién, como la agricola con los pulverizadores y para
lavado utilizado como Hidrolavadoras de mediana
presion. Las caracteristicas de estos equipos son sus
bajos precios, facilidad de instalacién, succién
negativa y su alto consumo de agua, en el sector de
centros de lavado, se observa que en un inicio muchos
usuarios dedicados al lavado de vehiculos informales
utilizan estos productos y poco a poco van migrando
hacia equipos de alta presién y mas eficientes como
las Hidrolavadoras de alta presion.

Las marcas con mayor presencia en el mercado son
las que provienen de China, cuya debilidad principal es
la falta de soporte técnico y su baja calidad; sin
embargo también existen marcas de calidad como las
marcas Somar y Jacto de procedencia brasilefia que

ofrecen servicio técnico.

TABLA N°12: VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE ALGUNAS MARCAS DE COMPETENCIA
INDIRECTA EN EL MERCADO PERUANO

IMPORTADOR MARCA PROCEDENCIA VENTAJAS DESVENTAJAS
- Alta calidad - Regular soporte postventa
Autorex Somar - Importador - Alto precio
Peruana SA conocido en el - Alto consumo de agua
rubro
- Para dos
mangueras
- Bajo precio
Servicios Diamond - Para dos - Regular soporte postventa
Diversos mangueras - Alto consumo de agua
Valdivia SRL
- Alta calidad - Alto precio
Vidagro SAC Jacto Peru- Brasil - Equipo robusto - Alto consumo de agua
- Para dos
mangueras

Fuente: Elaboracion Propia
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3.2.1.1.2.1.2.2 COMPETENCIA INDIRECTA DE ASPIRADORAS

Existen una variedad de productos que cumplen doble
funcién, como la industrial a través del suministro de aire para
los procesos industriales, secado, inflado de neumaticos, etc.
y para limpieza en algunos centros de lavado y talleres a
estos Ultimos se les adiciona un accesorio que es el filtro
deshumedecedor con la finalidad de eliminar el agua, en
algunos casos reemplazan al uso de Aspiradoras. Las
caracteristicas de estos equipos son sus bajos precios,
facilidad de instalacion, en el mercado se observa que en un
inicio muchos usuarios dedicados al lavado de vehiculos
utilizan estos productos y poco a poco van migrando hacia el
uso de las Aspiradoras.

Las marcas con mayor presencia en el mercado son las que
provienen de China, cuya debilidad principal es la falta de
soporte técnico y su baja calidad; sin embargo también
existen marcas de calidad como las marcas Campbell
Hausfeld de procedencia americana y Schultz de

procedencia brasilefia que ofrecen servicio técnico.

TABLA N°13: VENTAJAS Y DESVENTAJAS DE ALGUNAS MARCAS DE COMPETENCIA
INDIRECTA EN EL MERCADO PERUANO

IMPORTADOR MARCA PROCEDENCIA VENTAJAS DESVENTAJAS

- Alta calidad - Regular soporte postventa

Autorex Peruana Schultz Brasil - Importador - Alto precio

SA conocido en el - Baja eficiencia en la limpieza
rubro
- Alta calidad - Alto precio

Edipesa Campbell USA - Importador - Regular soporte postventa

Hausfeld conocido en el - Baja eficiencia en la limpieza

rubro
- Regular calidad - Regular precio

Edipesa Dynamic Peru- China - Ensamblado en - Regular soporte postventa
Pera - Baja eficiencia en la limpieza
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Fax Import
Machinery SAC

- Ensamblado en - Bajo precio

Faximport Pera-China Pera - Bajo soporte postventa

especializada

Romer Industrial
SAC

Kaishan China - Importador - Bajo precio
directo - Bajo soporte postventa
- Variedad de - Baja eficiencia en la limpieza
modelos

Fuente: Elaboracion Propia

3.2.1.1.2.2 PROVEEDORES CRITICOS

El proveedor de los equipos de limpieza (Hidrolavadoras y Aspiradoras
Industriales) es la empresa MAQUINARIAS AGRICOLAS JACTO S.A,
localizada en la ciudad de Pompeya, estado de Sao Paolo, Brasil y es lider
mundial en la fabricaciéon de Pulverizadores agricolas y estan presentes
en mas de 100 paises. Cuenta con el Certificado de calidad ISO 9000 e
INMETRO (Instituto Nacional de Metrologia y Calidad) del Brasil.

El fundador del Holding creada en 1948 fue el Sefior Shunji Nishimura, un
inmigrante japonés que gracias a su capacidad y perseverancia pudo
adecuarse e innovar productos para el sector agricola luego ampliar el
portafolio de productos, €l decia “Nadie crece solo”, no dejé de lado la
responsabilidad social al crear la fundacién Shunji Nishimura, que prepara
a las personas de cualquier edad tanto del Brasil y de otros paises, en la
que aprenden competencias técnicas y habilidades blandas, para ser
ciudadanos de bien.

En los afios 80, la “JACTQO”, una empresa 100% brasilefia y reconocido
por su emprendimiento en diversos sectores, visualiza la posibilidad de
desarrollar, fabricar y comercializar la Hidrolavadora de alta presion;
realizaron una indagacién de la tecnologia existente en el mercado
mundial, lo trajeron y nacionalizaron los conceptos para la fabricacion de
productos con calidad, durabilidad y eficiencia.

Alo largo del tiempo la empresa ha lanzado al mercado nuevos productos
innovadores adecuandose a la demanda mundial y a la fecha exporta a
mas de 100 paises convirtiéndose en uno de los fabricantes de talla
mundial

Con la finalidad de atender esta diversificacion, la fabrica creo la division
“*JACTOCLEAN” para las Hidrolavadoras y Aspiradoras Industriales, que
forma parte del Holding fundada en 1948 y compuesta por unidades y
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divisiones de negocios que actlian en el segmento agricola, de transporte,
de transformacion de plastico, de herramientas, de fundicion, de vehiculos
eléctricos y medio ambiente.

“*JACTOCLEAN” es referencia en equipos para servicios de limpieza,
permite soluciones inteligentes, versétiles y seguras para uso en el hogar
y profesional. Su portafolio de productos retne Hidrolavadoras de alta y
mediana presion, Aspiradores Industriales (Profesionales); del amplio
portafolio de productos se selecciona e importa los modelos adecuados a
la realidad del pais, todos los productos son fabricados con tecnologia de
punta de acuerdo con los mas rigidos criterios de calidad y sometidos a
auditorias internas regulares que comprueban su durabilidad, su robustez
y garantizan su confiabilidad.

“*JACTOCLEAN” prioriza el crecimiento sustentable de la industria con
nuevas inversiones. Actualmente invierte en investigacion, desarrollo y
adquisicién de nuevas tecnologias con el objetivo de aumentar su
portafolio de productos y servicios.

Mision

Proporcionar Soluciones de Limpieza, Productos, Sistemas y

Servicios.

Valores

- Feliz cliente - Evite Deudas

- Nadie Crece solo - Tres "virtudes":

- Capacitar nuestra Humildad,

gente para evitar Honestidad y
sacar personas de simplicidad

otras empresas - Espiritu innovador
- Trabajar duro para - Responsabilidad
prosperar Socio ambiental

- Honrar - Felicidad de
Compromisos compartir

La pagina web del fabricante de la marca “JACTOCLEAN” es:

www.jactoclean.com.br.
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FIGURA N°11: VISTA PANORAMICA DE LA FABRICA MAQUINARIAS AGRICOLAS JACTO
S.A

Fuente: Revista “JACTO”
3.2.1.1.2.3 DISTRIBUCION

La empresa cuenta con representaciones exclusivas de marcas ligadas

principalmente al rubro agricola y forestal, utiliza como canal de distribucién
propia y externa las cuales estan localizadas en diversas ciudades de Limay
Provincias.
Para coberturar el mercado nacional, la empresa utiliza a las empresas que
forman parte del Grupo Picén y utiliza los recursos logisticos y humanos de
estas; ademds cuenta con Subdistribuidores en las principales ciudades del
pais.
Para la linea de equipos para limpieza la empresa también utiliza como canal
de distribucién a la empresa matriz y a las empresas conformantes del Grupo
Picdn; ademés del canal Subdistribuidor de las lineas de comercializacion
tradicionales por la confianza y relacién comercial generada a lo largo de los
afios; sin embargo por la naturaleza del rubro de sus negocios que no esta
directamente relacionado con equipos para limpieza, no ha permitido una
buena participacion en la introduccion de esta linea y por eso estéa en proceso
de incluir mas Subdistribuidores y Super mercados (Malls) en Lima y
Provincias.
3.2.1.1.2.4 MERCADO
3.2.1.1.2.4.1 TAMANO
3.2.1.1.2.4.1.1 TAMANO DEL MERCADO DE
HIDROLAVADORAS
Tomando como referencia la informacion del
Aduanet, sobre las importaciones de las
Hidrolavadoras para los afios del 2003 al 2007, se ha
realizado el consolidado de las importaciones que se

describen en las siguientes tablas y figuras.
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TABLA N°14: TAMANO DEL MERCADO DE HIDROLAVADORAS EN EL ANO 2003.

N° PAIS ORIGEN MARCA CANTIDAD [%PARTICIPACION
1
2 [USA SIOUX 2 0,41
3 |BRASIL SOMAR 4 0,82
4 |USA MAXIVAC 2 0,41
5 |BRASIL ELECTROLUX 10 2,05
6 |BRASIL JACTOCLEAN 200 40,98
7 |ITALIA FIMIS 4 0,82
8 |USA NORTH STAR 2 0,41
9 |VARIOS PAISES [VARIAS MARCAS 11 2,25
10 |USA KRAFTSMAN 3 0,61
TOTALES 488 100,00

Fuente: Aduanet, Elaboracion Propia

FIGURA N°12: MERCADO DE HIDROLAVADORAS EN EL ANO 2003
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Fuente: Aduanet, Elaboracion Propia
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TABLA N°15: TAMANO DEL MERCADO DE HIDROLAVADORAS EN EL ANO 2004.

N° [ORIGEN DE LA MARCA MARCA CANTIDAD [%PARTICIPACION
1 JAPON NORTH STAR 4 0,69
2
3 USA MI-T-M 2 0,34
4 USA SIOUX 3 0,51
5 USA LANDA 2 0,34
6 ALEMANIA KRANZLE 7 1,20
7 ITALIA FIMIS, 11 1,89
8 BRASIL SOMAR 2 0,34
9 USA ALKOTA 2 0,34
10 [BRASIL JACTOCLEAN 250 42,88
TOTALES 583 100,00

Fuente: Aduanet, Elaboracion Propia

FIGURA N°13: MERCADO DE HIDROLAVADORAS EN EL ANO 2004
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Fuente: Aduanet, Elaboracion Propia
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TABLA N°16: TAMANO DEL MERCADO DE HIDROLAVADORAS EN EL ANO 2005.

N° |ORIGEN DE LA MARCA MARCA CANTIDAD |%PARTICIPACION
1
2 USA LANDA 2 0,34
3 [VARIOS PAISES SIM 17 2,93
4 BRASIL SOMAR 12 2,07
5 [VARIOS PAISES VARIAS MARCAS 2 0,34
6 ITALIA AXE 2 0,34
8 ITALIA FIMIS 12 2,07
9 USA MAXIVAC 2 0,34
10 |USA NORTH STAR 2 0,34
11 |BRASIL JACTOCLEAN 210 36,14
TOTALES 581 100,00

Fuente: Aduanet, Elaboracion Propia

FIGURA N°14: MERCADO DE HIDROLAVADORAS EN EL ANO 2005
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Fuente: Aduanet, Elaboracién Propia
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TABLA N°17: TAMANO DEL MERCADO DE HIDROLAVADORAS EN EL ANO 2006.

N° |ORIGEN DE LA MARCA MARCA CANTIDAD | %PARTICIPACION
1 VARIOS PAISES OTRAS MARCAS 10 1,26
2 ITALIA COMET 97 12,26
3 USA DEMAG 2 0,25
4 ITALIA FIMIS 25 3,16
5 BRASIL JACTOCLEAN 280 35,40
6
7 USA MAXIVAC 2 0,25
8 ALEMANIA PUTZMEISTER 3 0,38
9 USA SIM 3 0,38
10 [USA SIOUX 4 0,51
11 |BRASIL SOMAR 15 1,90
TOTALES 791 100,00

Fuente: Aduanet, Elaboracion Propia

FIGURA N°15: MERCADO DE HIDROLAVADORAS EN EL ANO 2006
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Figura N°06: Mercado de Hidrolavadoras 2006
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TABLA N°18: TAMANO DEL MERCADO DE HIDROLAVADORAS EN EL ANO 2007.

N° |ORIGEN DE LA MARCA MARCA CANTIDAD |% PARTICIPACION
1 [VARIOS PAISES OTRAS MARCAS 20 1,31
2 |CHINA FERTON 14 0,92
3 |ITALIA FIMIS 25 1,64
4 [USA GRACO 3 0,20
5 |BRASIL JACTOCLEAN 320 20,97
6 |ALEMANIA KARCHER 420 27,52
8
9 |CHINA POWERTEC 10 0,66
11 |BRASIL SOMAR 15 0,98
TOTALES 1.526 100,00

Fuente: Aduanet, Elaboracion Propia

FIGURA N°16: MERCADO DE HIDROLAVADORAS EN EL ANO 2007
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Fuente: Aduanet, Elaboracion Propia
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El tamafio del mercado de Hidrolavadoras en las categorias
doméstica y profesional (industrial), representa a un total de
3,969 unidades para los afios del 2003 al 2007 haciendo un
promedio de 794 unidades anuales.

La marca “KARCHER” durante los afos 2003, 2004 y 2005
ha incrementado anualmente su participacion en el
mercado y para los afios 2006 y 2007 ha decrecido su
participacion afectado principalmente por el entorno
econdémico externo, en promedio su participacion en el
mercado desde el afio 2003 al 2007 fue de 44.9%.

La participacion promedio del mercado de la marca
“JACTOCLEAN?”, para los afios del 2003 al 2007 fue de
35.27%.

Es necesario mencionar que algunas empresas 0 personas
naturales importan utilizando otros medios por lo que no
gueda registrado en la fuente oficial de acceso utilizado

para el analisis de las importaciones en el pais.

3.2.1.1.2.4.1.2 TAMANO DEL MERCADO DE ASPIRADORAS
Tomando como referencia la informacion del Aduanet,
sobre las importaciones de las Aspiradoras Industriales
(Profesionales) para el afio 2007, se ha realizado el
consolidado de la importacion que se describe en la

siguiente tabla y figura.
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TABLA N°19: TAMANO DEL MERCADO DE ASPIRADORAS INDUSTRIALES EN EL ANO

2007.

N° ORIGEN DE LA MARCA MARCA CANT(UNID) | %PARTICIPACION
1
2 |SUECIA RIDGID 427 18,03
3 |CHINA MAGEFESA 240 10,14
4 |ALEMANIA KARCHER 450 19,00
5 |BRASIL JACTOCLEAN 100 4,22
6 |ALEMANIA THOMAS 100 4,22
7 _|VARIOS PAISES OTRAS MARCAS 25 1,06
8 |ALEMANIA,ITALIA S/IM 10 0,42
9 |ITALIA CLARKE 23 0,97
10 [CHINA DOMOTEC 5 0,21
11 [JAPON MAKITA 12 0,51
12 |ALEMANIA WIELAND 6 0,25
13 [PERU CHASQY 200 8,45

TOTALES 2.368 100,00

Fuente: Aduanet, Elaboracion Propia

FIGURA N°17: MERCADO DE ASPIRADORAS PROFESIONALES EN EL ANO 2007

770 07
¢ 80 W ELECTROLUX
A 700
N 600 427 RIDGID
T >0 B MAGEFESA
I =0 KARCHER
p 30 - -

200 200) 100 s 12 CHASQY
: 10 l"‘._ql.ﬁ B JACTOCLEAN
D ¢ L - F.
E & N G, B THOMAS
s O CELEFE N & ~ \““\S;i‘o

FFTFIFFTFIFIF TP E OTRAS MARCAS
N \ ¥ ¢ S Q_vb & N
Q Ns & S/M
MARCAS B CLARKE

Fuente: Aduanet, Elaboracion Propia
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El tamafio del mercado de Aspiradoras en la categoria Industrial
(Profesional), representa a 2,368 unidades para el afio 2007, con la
marca lider “ELECTROLUX”, seguida de la marca “RIDGID” ambos
de origen Sueco.

En el mercado peruano considerando como linea base el afio 2007,
en la que la empresa comienza con la importacion de las
Aspiradoras “JACTOCLEAN”, la mayor competencia directa de
Aspiradoras  Industriales  (Profesionales) fue la marca
“ELECTROLUX” de origen Sueco con una participacion del 32.52%
Aprox. y representada por su filial ELECTROLUX DEL PERU S.A.
Es necesario mencionar que algunas empresas 0 personas
naturales importan utilizando otros medios por lo que no queda
registrado en la fuente oficial de acceso utilizado para el analisis de

las importaciones en el pais.

3.2.1.1.2.4.2 VELOCIDAD DE CRECIMIENTO

Por los factores externos en el campo econémico tuvo
consecuencias en la ralentizaciéon del crecimiento en el pais, sin
embargo esta situacion estd mejorando por las politicas en favor del
crecimiento econémico en sectores econdémicos de interés para la
linea de equipos de limpieza.

El crecimiento econdémico del pais repercute directamente
relacionado con la velocidad de crecimiento de la linea de equipos
para limpieza.

Para el caso de las Hidrolavadoras considerando que el tamafio del
mercado para el periodo de los afios 2003 al 2007, en promedio fue
de 794 unidades anuales. Para las Aspiradoras el tamafio del
mercado para el afio 2007 fue de 2,368 unidades, por lo que se
puede deducir para ambos productos que existe mayor demanda
cada afio que va en concordancia al crecimiento de las actividades

econdmicas y de la poblacion.

3.2.1.1.2.4.3 PATRONES DE COMPORTAMIENTO
Los clientes que manejan flota y unidades particulares demandan el
servicio de lavado y aspirado, que lo realizan principalmente en los
centros de lavado (Carwash) o estaciones de servicio, privilegiando
lugares con espacios adecuados, seguros y cercanos. En el caso

de las industrias demandan el servicio de equipos de alta y mediana
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presion para sus diferentes procesos productivos y actividades de
limpieza en general; asimismo con la finalidad de contar con mayor
confort y prevenir dafios causados por la polucion, los usuarios
optan por buscar alternativas de uso como las Aspiradoras, asi
como también en los procesos industriales se utilizan estos equipos.
Los patrones de comportamiento de los clientes van cambiando del
uso de equipos tradicionales a equipos tecnolégicos por su mayor

rendimiento en los procesos de limpieza.

3.2.1.1.2.4.4 MOTIVACION DE COMPRA
La mayoria de los usuarios adquieren los equipos de limpieza con
la finalidad de contar con medio de vida a través del servicio de
limpieza que puedan ofrecer, también existen usuarios que
demandan estos equipos con la finalidad de mejorar su calidad de
vida a través de la limpieza, para eso requieren equipos de calidad
gque sea conocido en el mercado y principalmente que cuente con
un buen soporte post venta y en general la motivacién de compra

obedece a la necesidad insatisfecha.

3.2.1.1.3 FACTORES INTERNOS:
3.2.1.1.3.1 CAPACIDAD FINANCIERA
La empresa VIDAGRO S.A.C es la casa matriz y principal empresa
del Grupo Picén, que tiene mas de 33 afios de presencia en el
mercado y han diversificado sus lineas de comercializacién
abarcando principalmente el sector agricola, forestal, equipos para
limpieza, entre otros. Los locales del grupo empresarial son propios
y cuentan con el respaldo del sistema financiero nacional, ademas
cuenta con el sistema de crédito directo para sus principales

clientes.

3.2.1.1.3.2 CAPACIDAD DE PERSONAL
El personal de ventas y servicio técnico para la linea agricola y
forestal, han recibido el entrenamiento correspondiente algunos en
la misma fabrica del proveedor y otros han sido capacitados por el
personal técnico del fabricante en el pais. Para la linea de equipos
para limpieza, se aprovecha a la fuerza de ventas y de servicio
técnico de las otras lineas de comercializacion, los cuales han sido
capacitados por el personal técnico de la fabrica en las instalaciones

de la empresa matriz, un porcentaje de los colaboradores son
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contratados bajo el régimen de servicio por terceros. Respecto a la
linea de carrera priorizan la experiencia y dedicacién de sus
colaboradores internos, para los puestos claves priorizan a sus

familiares directos del grupo empresarial.

3.2.1.1.3.3 CAPACIDAD DE PRODUCCION
La empresa VIDAGRO S.A.C, es un empresa comercializadoray es
representante exclusivo en el pais de la principal que es la marca
“JACTO” para la linea agricola; sin embargo bajo licencia del
fabricante ensambla algunos modelos como los pulverizadores
motorizados (LAV420E, LAV420G, LAV750G y LAV1000G) para el
sector agricola y limpieza con mediana presién, manejan un stock
minimo y generalmente es bajo pedido. El ensamblaje lo realizan
en los talleres de servicio técnico de la empresa matriz. Para la
marca “JACTOCLEAN” sélo es el representante exclusivo en el
pais. La capacidad de produccion del proveedor de la marca, esta
garantizada por ser una empresa de clase mundial que exporta sus

productos a mas de 100 paises del mundo.

3.2.1.1.3.4 IMAGEN DE LA COMPANIA
La empresa se ha posicionado en el mercado como lider en el
abastecimiento de equipos agricolas por la alta calidad y
confiabilidad del producto, este liderazgo es aprovechado para la
introduccién de la nueva linea de equipos para limpieza; toda vez
gue la empresa cuenta con mas de 36 afios representando esta
marca “JACTQO”. La atencién rapida y oportuna es valorada por los
clientes. La empresa no es reconocida en este segmento, por lo que
se encuentra en la etapa de introduccion y crecimiento, que se

refleja en el porcentaje de participacion en el mercado.

3.2.1.1.3.5 CAPACIDAD DE INVERSION Y DESARROLLO
La empresa cuenta con una red de distribucion propia con
empresas que conforman el Grupo Picén. Tienen proyectado
ampliar mas establecimientos comerciales en otras ciudades
estratégicas con la finalidad de abarcar gran parte del territorio
peruano, objetivo a lograr gracias al respaldo econdmico del

sistema financiero nacional.
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3.2.1.1.3.6 CLIMA GERENCIAL Y CULTURA ORGANIZACIONAL

La empresa es de tipo familiar que se ha forjado a base de mucho
esfuerzo y dedicacién por lo que los colaboradores son tratados
como familia y esto deviene del fundador de la principal marca
“JACTO?’. El Sefior Shunji Nishimura fundador de la marca dijo:
“Nuestra gran preocupacion es con la formacion del hombre”.
“JACTQ”, para cumplir su propésito y guiada por sus valores, sigue
los siguientes principios relativos a Calidad, Salud y Seguridad en
el Trabajo y al Medio Ambiente. Esta filosofia de trabajo ha sido

adoptada por los propietarios de la empresa VIDAGRO S.A.C.
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3.2.1.1.3.7 ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA VIDRAGRO S.A.C

GERENCIA GENERAL

ASESORIA
LEGAL

SECRETARIA DE

GERENCIA
GERENCIA DE GERENCIA DE VENTAS Y ADMINISTRADOR
FINANZAS MARKETING GENERAL
CONTABILIDAD PUBLICIDAD SECRETARIA DE
ADMINISTRACION
CREDITOS Y SERVICIO TECNICO
COBRANZAS RECURSOS HUMANOS Y
SEGURIDAD
SECRETARIA DE VENTAS
CAJA GENERAL
LOGISTICA ALMACEN JEFATURA DE LINEA
| |
] EQUIPO CAMPOS Y
EQUIPO AGRICOLA EQUIPOS DE LIMPIEZA
JARDINES

| | |
VENUDEDORES
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3.2.1.1.3.8 PRINCIPALES FUNCIONES DE LAS AREAS DE LA EMPRESA

a).- GERENCIA GENERAL

La Gerencia General tiene como principales funciones:

Planificar, dirigir, controlar, y asegurar las actividades comerciales, financieras y

administrativas de la empresa, de acuerdo a las politicas internas

b).- GERENCIA DE FINANZAS

La Gerencia de Finanzas tiene como principales funciones:

Planificar y controlar las finanzas de la empresa buscando al fortaleza
financiera que otorgan flexibilidad a las operaciones comerciales
Controlar los niveles de costos, utilidades de la empresa, buscando una
reduccion de los costos y un crecimiento permanente de los margenes
de utilidad

Disefiar las politicas de créditos para los clientes de la empresa
Preparar politicas sobre las relaciones financieras con las entidades
bancarias

Establecer politicas de aplicacion y control para las cobranzas con los
clientes

Coordinar las politicas impuestas en el &rea de Contabilidad

Coordinar las politicas a implementar en el area de compras

c).- GERENCIA DE VENTAS Y MARKETING

La Gerencia de Ventas y Marketing tiene como principales funciones:

Elaborar estudios de mercado y estrategias de Marketing para la
introduccion de nuevos productos al mercado

Elaborar los Planes de Accién

Elaborar Prondsticos de Ventas

Esta Gerencia esta integrada por las ares de: Logistica, Almacén y las

Jefaturas de Linea

d).- GERENCIA DE ADMINISTRACION

La Gerencia de Administracién tiene como principales funciones:

Administrar las politicas de Administracion y las Relaciones Humanas
Administrar las politicas de personal en coordinacion con la Gerencia
de la empresa

Administrar la informacién sobre los activos fijos de la empresa
Controlar los servicios internos de mensajeria en la empresa

Esta Gerencia esté integrada por las areas de: Secretaria de

Administracion, Recursos Humanos y Seguridad
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e).- CONTABILIDAD
El 4rea de Contabilidad tiene como principales funciones:
. Instrumentar y operar las politicas, normas, sistemas y procedimientos
necesarios para garantizar la exactitud y seguridad en la captacion y
registro de las operaciones financieras presupuestales y de

consecucién de metas de la empresa

" Administrar la salida y entrada de dinero
. Preparar la Némina de sueldos
. Preparar informes mensuales referidos a pagar diversos impuestos y

tributos para los organismos del estado
. Preparar informaciones consolidadas de los diferentes sistemas para

actualizar el sistema financiero de la empresa.

f).- COMPRAS
El area de Compras tiene como principales funciones:

=  Minimizar los costos de compras, almacenamiento y distribucion
=  Asegurar el abastecimiento continuo sin rotura de stock
=  Aumentar la rotacion de activos
=  Desarrollar fuentes alternativas de suministro para evitar quedarse sin stock
=  Fomentar buenas relaciones con los proveedores
= Conseguir una buena integracién con el restos de departamentos
=  Mantener un registro actualizado de todos los datos

= Realizar informes de gestién periddicamente para el control total.

g).- JEFATURA DE LINEA
El area de Jefatura de Linea tiene como principales funciones:

=  Habilitar y formar a la fuerza de ventas directa y de los Subdistribuidores

= Implementar ideas de las herramientas de ventas (Ejemplo: cuadros
comparativos con la competencia, tamafio del mercado, demostradores,
tripticos, revistas, etc.)

= Soportar actividades puntuales (visitas a clientes, convenciones,
conferencias, (etc.)

= |dentificar, especificaciones y cuantificar las oportunidades actuales del
mercado para los actuales y nuevos productos.

=  Aportar inputs (y colaborar) en: crear mensajes, definir programas (de

» generacion de demanda, branding, etc.), relaciones con influenciadores
(prensa, analistas, bloggers, etc.)

= Desarrollar una oferta de producto atractivo al cliente con una importante
caracteristica de diferenciacion.

= Realizar el plan de lanzamiento de nuevos productos
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= Elaborar informes comerciales periédicos a la Gerencia de Ventas

h).- SERVICIO TECNICO
El area de Servicio Técnico tiene como principales funciones:
= Proporcionar oportuna y eficientemente los servicios que requieran la

empresa ya sean preventivos o correctivos

. Coordinar el proceso de mantenimiento

. Habilitar y formar al equipo de técnicos del area

. Realizar informes periddicos al Gerente de Ventas y Marketing

. Verificar y solicitar el abastecimiento de partes y piezas de la linea de
productos

. Cumplir con las fechas de entrega programadas para los clientes

. Elaborar y actualizar la base de datos de los clientes y productos del
servicio

. Establecer una comunicacion efectiva entre las diferentes éreas de la

empresa y con clientes

3.2.1.1.3.9 POLITICA DE LA EMPRESA
3.2.1.1.3.9.1 POLITICA DE CALIDAD
VIDAGRO S.A.C, se dedica a la comercializacion principalmente de los
productos de las lineas agricola, forestal y equipos de limpieza. El
objetivo es brindar a los clientes productos de calidad a precio
competitivo, garantizando una atencién oportuna y permanente servicio
pos venta, manteniendo un compromiso de mejoramiento continuo de

los procesos.

3.2.1.1.3.9.2.- POLITICA DE VENTAS

VIDAGRO S.A.C, como representante oficial de importantes marcas de
calidad mundial para el mercado peruano, se caracteriza principalmente
por realizar sus ventas principalmente a través de las empresas que
conforman el Grupo Picon y la red de Subdistribuidores localizados en
las principales ciudades del pais, también realiza ventas directamente al
publico.

Para establecer una relacibn mas cercana con los clientes, cuenta con
un equipo de representantes comerciales; quienes brindan el
asesoramiento técnico a sus clientes en la correcta seleccion de los
productos segun la aplicacién requerida. Para algunos productos que se
encuentran en la fase de introducciéon se deja en consignacion por un

tiempo maximo de 90 dias.
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3.2.1.1.3.9.3 POLITICA DE COMPRAS
a).- COMPRAS NACIONALES
Para la fabricacién de algunos productos con componentes importados
y nacionales, la empresa realiza una evaluacion a los proveedores y la

compra es a letras de 30 dias minima.

b).- COMPRAS IMPORTADAS

Se encarga de las compras de los proveedores extranjeros con los
cuales cuenta con la representacion exclusiva de sus marcas, la
negociacion directa lo realiza la alta gerencia donde se establecen las
condiciones y metas comerciales.

Para las compras de los equipos para limpieza se realiza a través de la
empresa VIDARO S.A.C que es la empresa matriz, para realizar los
pedidos se coordina con el area comercial para lo cual se cuenta con las
estadisticas de ventas y rotacién de los equipos actualizados. La compra
de los productos importados se realizan pedidos con un periodo de
anticipacion de tres meses en algunos casos de seis meses de a acuerdo

a la politica de ventas y stock del proveedor.

3.2.1.1.3.9.4 POLITICA DE CREDITOS
Las ventas al crédito principalmente lo canaliza a través del sistema
financiero nacional y cuenta también con crédito directo que en
coordinacion con el area comercial y almacén se realiza la venta previa
evaluacion del historial crediticio por parte de los clientes, a los que

califican se le extiende créditos a 30, 60 y hasta 90 dias
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3.2.1.1.4 ANALISIS FODA

3.2.1.1.4.1 A NIVEL DE LA EMPRESA VIDAGRO S.A.C

TABLA N°20: FODA A NIVEL DE EMPRESA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

1.- Empresa lider en la distribucion de
pulverizadores agricolas

2.- Respaldo de una marca de calidad
mundial

3.- Solidos recursos financieros

4.- Conocimiento del mercado en la marca
lider que representa

5.- Buena relacion con el proveedor critico de
los equipos agricolas y de limpieza

6.- Casa matriz del Grupo Picon

1.- Falta de experiencia en el sector comercial
de magquinarias y equipos para la linea de
equipos para limpieza.

2.-Falta de infraestructura y equipamiento
exclusivo para las pruebas y el servicio técnico
de equipos de limpieza.

3.-Falta de personal de ventas y servicio técnico
exclusivo para la linea de equipos de limpieza
4.- Alto porcentaje de personal por contratacion
de servicio por terceros.

5.-Falta de equipamiento logistico para los
trabajos de demostracion en campo para los
equipos de limpieza.

6.-Incremento del numero de reclamos por

garantia

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

1.- Apertura de nuevas empresas con
potencial demanda de los productos en
sectores de alto crecimiento como el
transporte, turismo y mineria.

2.- Conciencia de los usuarios en el uso
racional del agua y mejorar la calidad de
vida en el aspecto de la limpieza y el
cuidado del medio ambiente.

3.- Mercado poco coberturado

4.- Necesidad del producto

5.- Incremento de nuevas tiendas por

departamentos( Retail)

1.- Ralentizacion de la economia en el pais,
producto de la paralizacion de importantes
proyectos mineros y de construccion y el efecto
de la crisis econdmica mundial

2.- Surgimiento de nuevos competidores
directos con marcas de calidad mundial

3.- Competencia muy agresiva

4.- Inestable situacion social y politica

5.- Surgimiento de nuevas empresas que
ofertan productos sustitutos

Fuente: Elaboracion Propia
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3.2.1.1.4.2 MATRIZ DE ESTRATEGIAS Y ACIONES
TABLA N°21: MATRIZ DE ESTRATEGIAS FODA

Fortalezas-F

Debilidades-D

1.- Empresa lider en la
distribuciéon de pulverizadores
agricolas

2.- Respaldo de una marca de
calidad mundial

3.- Solidos recursos financieros

4.- Conocimiento del mercado en
la marca lider que representa

5.- Buena relacion con el
proveedor critico de los equipos
agricolas y de limpieza

6.- Casa matriz del Grupo Picén

1.- Falta de experiencia en el
sector comercial de maquinarias y
equipos para la linea de equipos
para limpieza.
2.-Falta de
equipamiento
pruebas y el

infraestructura 4
exclusivo para las
senicio técnico de|

equipos de limpieza.

3.-Falta de personal de wventas y
senvicio técnico exclusivo para l|a]
linea de equipos de limpieza

4.- Alto porcentaje de personal por]

contratacion de senvicio por
terceros.
5.-Falta de equipamiento logistico

para los trabajos de demostracion
en campo para los equipos de
limpieza.

6.-Incremento del namero de

reclamos por garantia

Oportunidades-O

Estrategias FO (MAXI-MAXI)

Estrategias DO (MAXI-MINI)

1.- Apertura de nuevas empresas
con potencial demanda de los
productos en sectores de alto
crecimiento como el transporte,
turismo y mineria.

2.- Conciencia de los usuarios en

el uso racional del agua y mejorar
la calidad de vida en el aspecto de
la limpieza y el cuidado del medio
ambiente.

3.- Mercado poco coberturado

4.- Necesidad del producto

5.- Incremento de nuevas tiendas
por departamentos( Retail)

Amenazas-A

canal
lider

el
producto

1.-Aprovechar
distribuidor del

para la introduccién de los
equipos de limpieza

2.-Utilizar como canal de
distribucion a las empresas

conformantes del Grupo Picéon

3.Contar como canal de
distribucion a las empresa por]
departamentos (Retail)

4.Incrementar el canal
Subdistribuidor para coberturar aj
las principales capitales de
departamentos.

5.-Aprovechar la buena relacion
con el prowveedor critico de los
equipos agricolas y de limpieza

Estrategias FA (MAXI-MINI)

6.Implementar la infraestructura y
equipamiento exclusivo para l|aj
linea de equipos de limpieza

7.Contratar personal de ventas y de
senvicio técnico exclusivo para la]
linea de equipos de limpieza

8.Implementar el equipo
para las actividades
demostracién en campo

logistico
de|

estudio de mercado
los equipos de

9.Realizar el
especifico para
limpieza.

Estrategias DA (MINI-MINI)

1.- Ralentizacion de la economia
en el pais, producto de la
paralizacion de importantes
proyectos mineros y de
construccion y el efecto de la
crisis econémica mundial

2.- Surgimiento de nuevos
competidores directos con marcas
de calidad mundial

3.- Competencia muy agresiva

4.- Inestable situacion social y
politica

5.- Surgimiento de nuevas
empresas que ofertan productos
sustitutos

10.Priorizacion de cobertura
comercial y de inversiones en
los sectores econdmicos de|
mayor crecimiento en el
mercado.

11.Utilizar como paraguas el

liderazgo en equipos agricolas
en favor de la linea de equipos
de limpieza.

12. Complementar el portafolio
con las Hidrolavadoras para agua
caliente.

13.Gestionar mejores
condiciones comerciales con el
proveedor critico.

l14.Mejorar la gestion comercial y

de sernvicio técnico utilizando
herramientas de gestion y de
calidad

15.Incrementar mas campafnas de
informacién y promocién de las
ofertas a los clientes.

Fuente: Elaboracion Propia
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Del proceso anterior se han generado 15 posibles estrategias con las cuales la empresa
VIDAGRO S.A.C, podria alcanzar sus objetivos sin embargo no es posible que la
Gerencia trabaje con un namero tan elevado de estrategias, por lo que se debe encontrar
un maximo de 5 estrategias que se seleccionara mediante el método del proceso de
andlisis jerarquico de estrategias. Las estrategias obtenidas de la matriz del FODA son
las siguientes:

1.-Aprovechar el canal distribuidor del producto lider para la introduccién de los equipos
de limpieza

2.-Utilizar como canal de distribucion a las empresas conformantes del Grupo Picon
3.-Contar como canal de distribucion a las empresas por departamentos (Retail)
4.-Incrementar el canal Subdistribuidor para coberturar a las principales capitales de
departamentos.

5.-Aprovechar la buena relacion con el proveedor critico de los equipos agricolas y de
limpieza

6.-Implementar la infraestructura y equipamiento exclusivo para la linea de equipos de
limpieza

7.-Contratar personal de ventas y de servicio técnico exclusivo paralalinea de equipos
de limpieza

8.-Implementar el equipo logistico para las actividades de demostracién en campo
9.-Realizar el estudio de mercado especifico para los equipos de limpieza.
10.-Priorizacion de cobertura comercial y de inversiones en los sectores econémicos
de mayor crecimiento en el mercado.

11.-Utilizar como paraguas el liderazgo en equipos agricolas en favor de la linea de
equipos de limpieza.

12.- Complementar el portafolio con las Hidrolavadoras para agua caliente.
13.-Gestionar mejores condiciones comerciales con el proveedor critico.

14.-Mejorar la gestién comercial y de servicio técnico utilizando herramientas de gestiéon
y de calidad

15.-Incrementar mas campafias de informacién y promocién de las ofertas a los

clientes.
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TABLA N°22: ANALISIS JERARQUICO DE ESTRATEGIAS

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10] 11| 12| 13| 14| 15|TOTAL ORDEN
1l 1  02/01429 3l 02| 033 30143 5/ 033 033 5| 033 02| 033 19,55 11
2 5 1 0,2 5 0333 02| 02 02 5 5 033 5 033] 0,33] 0,33 28,47 7
3 7 5 1 5 0,333 0,33 5 5 5 5 3 5 0,33] 0,33 3 50,33 3
4 025 02 02 1 3 02| 02 02/0333 033 033 5| 033 02| 033 12,12 14
5 5 3 3/ 0,333 1 0,33/ 0,333] 025 4] 31033 4 025033 3 28,17 8
6 3 5 3 5 3 1 3 0,25 4 3 3 41 0,33] 0,33 2 39,92 5
7| 0,333 5 0,2 5 3| 0,33 1] 0,333 3 3 3 5 033] 0,33 3 32,87 6
8 7 5 0,2 5 4 4 3 1 7 5 3 7 3| 0,33 3 57,53 2
9 02 0,2 0,2 3| 0,25 0,25] 0,333] 0,143 1 3] 0,33 5 02 02 033 14,64 13
10 3 0,2 0,2 3] 0,333 0,33] 0,333 0,2/ 0,333 1 3 5 02 02/ 05 17,83 12
1] 3 3(0,3333 3 31 033 03330333 3] 033 1| 5[ 033 02 033 23,53 10
12 02 02 02 02 02 02 020143 02 02 02 1 02 02 o2 3,84 15
13 3 3 3 3 4 3 3| 0,333 5 5 3 5 1 02 3 44,53
14 5 3 3 5 3 3 3 3 5 5 5 5 5 1 5 59,00
15| 3 3(0,3333 31 0333 0503330333 3 2 3 5033 o02f 1 25,37
La escala que se utilizé para la jerarquizacion de las estrategias es:
ESCALA ESCALA VERBAL EXPLICACION
NUMERICA
9 Absolutamente o muchisimo mds|Al comparar un elemento con el otro, el primero se considera
importante o preferido que ..... absolutamente o muchisimo mas importante que el segundo.
; Mucho mds importante o preferido que |Al comparar un elemento con el otro, el primero se considera mucho
mas importante o preferido que el segundo.
. . Al comparar un elemento con el otro, el primero se considera mas
5 Mas importante o preferido que .... . .
importante o preferido que el segundo.
3 Ligeramente mas importante o|Al comparar un elemento con el otro, el primero se considera mas
preferido que ..... importante o preferido que el segundo.
1 lgual ..... Al comparar un elemento con otro, hay indeferencia entre ellos.
13 Ligeramente menos importante o|Al comparar un elemento con el otro, el primero se considera
preferido que ..... ligeramente menos importante o preferido que el segundo.
. . Al comparar un elemento con el otro, el primero se considera mucho
1/5 Menos importante o preferido que ..... i .
menos importante o preferido que el segundo.
1/7 Mucho menos importante o preferido|Al comparar un elemento con el otro, el primero se considera mucho
que ..... menos importante o preferido que el segundo.
Absolutamente o muchisimo menos|Al comparar un elemento con el otro, el primero se considera
1/9 importante o preferido que ..... absolutamente o muchisimo menos importante o preferido que el
Valores intermedios entre dos juicios adyacentes, que se emplean cuando es necesario un término medio entre
2,4,6,8 . . .
dos de las intensidades anteriores.

Fuente: Andlisis del Proceso Jerarquico-Manual EVAR V2-CENEPRED, Elaboracion Propia
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De la tabla N°22, se obtiene el orden jerarquico de las estrategias que son los siguientes:
1.- Mejorar la gestion comercial y de servicio técnico utilizando herramientas de
gestién y de calidad
2.- Implementar el equipo logistico para las actividades de demostracién en campo
3.- Contar como canal de distribucion a las empresas por departamentos (Retail)

4.- Gestionar mejores condiciones comerciales con el proveedor critico.

5.- Implementar la infraestructura y equipamiento exclusivo para la linea de equipos
de limpieza

6.- Contratar personal de ventas y de servicio técnico exclusivo para la linea de
equipos de limpieza
7.- Utilizar como canal de distribucion a las empresas conformantes del Grupo Picon

8.- Aprovechar la buena relacion con el proveedor critico de los equipos agricolas y
de limpieza

9.- Incrementar mas campafias de informacién y promocién de las ofertas a los
clientes.

10.- Utilizar como paraguas el liderazgo en equipos agricolas en favor de la linea de
equipos de limpieza.

11.- Aprovechar el canal distribuidor del producto lider para la introduccién de los
equipos de limpieza

12.- Priorizacion de cobertura comercial y de inversiones en los sectores econémicos
de mayor crecimiento en el mercado.

13.- Realizar el estudio de mercado especifico para los equipos de limpieza.

14.- Incrementar el canal Subdistribuidor para coberturar a las principales capitales
de departamentos.

15.- Complementar el portafolio con las Hidrolavadoras para agua caliente.

Por buenas que sean las 15 estrategias planteadas, la empresa no puede desarrollar
todas a la vez; por lo tanto las estrategias seleccionadas que obtuvieron mayor puntaje

en la matriz son 6 que son las siguientes:
1.- Mejorar la gestiobn comercial y de servicio técnico utilizando herramientas de
gestion y de calidad
2.- Implementar el equipo logistico para las actividades de demostracién en campo
3.- Contar como canal de distribucién a las empresas por departamentos (Retail)
4.- Gestionar mejores condiciones comerciales con el proveedor critico.
5.- Implementar la infraestructura y equipamiento exclusivo para la linea de equipos

de limpieza
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6.- Contratar personal de ventas y de servicio técnico exclusivo para la linea de

equipos de limpieza

Con el resultado de los objetivos priorizados se establece el programa de accion

para la linea de equipos de limpieza que se detalle en la siguiente tabla:

TABLA N°23: PROGRAMA DE ACCION

ESTRATEGIAS SELECCIONADAS

OBJETIVOS

1.- Mejorar la gestion comercial y de servicio
técnico utilizando herramientas de gestion y
de calidad

1.-Elaborar el Plan de Marketing para la linea
de equipos de limpieza

2.-Implementar el sistema de documentacion
basado en los procesos principales de la

empresa

2.- Implementar el equipo logistico para las

actividades de demostracién en campo

3.-Gestionar la implementacién del equipo
logistico para las actividades de

demostracion en campo

3.- Contar como canal de distribucién a las
empresas por departamentos (Retail)

4.-Establecer alianzas estratégicas con el
canal de distribucién por departamentos
(Retail) (*)

4.- Gestionar mejores condiciones
comerciales con el proveedor critico.

5.-Negociar mejores precios plazos mas
largos y aperturar visitas a la planta para los
vendedores y principales clientes(*)

5.- Implementar la infraestructura vy
equipamiento exclusivo para la linea de
equipos de limpieza

6.-Implementar la infraestructura y
equipamiento exclusivo para la linea de
equipos de limpieza (*)

6.- Contratar personal de ventas y de servicio
técnico exclusivo para la linea de equipos de
limpieza

7.-Contratar personal de ventas y de servicio
técnico exclusivo para la linea de equipos de
limpieza(*)

Fuente: Elaboracién Propia

(*) Estos temas no seran tratados como parte de este trabajo

3.2.1.2 OBJETIVOS DEL MARKETING

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracion del Plan de Marketing,

ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los mismos y todo

lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en un principio determinan

numéricamente donde queremos llegar y de qué forma; estos ademas deben ser

acordes al plan estratégico general.

Un objetivo representa también la solucion deseada de un problema de mercado

o la explotacion de una oportunidad.

Caracteristicas basicas:
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»= Viables: es decir que se puedan alcanzar y que estén formulados desde una
Optica practica y realista

» Concretos y precisos: totalmente coherentes con las directrices de la compafiia

= En el tiempo: ajustados a un plan de trabajo

» Consensuados: englobados a la politica general de la empresa, han de ser
aceptados y compartidos por el resto de los departamentos

» Flexibles: totalmente adaptados a la necesidad del momento

= Motivadores: deben construirse con un reto alcanzable

Los objetivos planteados son los siguientes:

1.-Elaborar el Plan de Marketing para la linea de equipos de limpieza

2.-Implementar el sistema de documentacién basado en los procesos principales de la
empresa

3.- Gestionar la implementacién del equipo logistico para las actividades de
demostracion en campo

4.-Contribuir con el crecimiento en ventas y participacion del mercado en la linea de

equipos de limpieza.

3.2.1.3 MERCADO META

Mercado Meta: Identificar el Mercado Meta de equipos de limpieza “JACTOCLEAN”
resulta esencial para comercializarla y promoverla de manera eficaz, dicho mercado
determina dénde y como debe promoverse el producto. Para la empresa VIDAGRO
S.A.C, los mercados meta principales de las Hidrolavadoras y Aspiradoras Industriales
(Profesionales) estan clasificados de acuerdo al tipo de cliente en la macro
segmentacion y micro segmentacion.

Considerando que la segmentacién es la division del mercado en grupos de
caracteristicas similares y por la naturaleza de los productos corresponden a la
segmentacion para productos industriales; la estrategia para la cobertura del mercado

es del tipo DIFERENCIADO y las variables de segmentacion son las siguientes:

3.2.1.3.1 TAMANO DE MERCADO
* En base a la informacién de las importaciones en el mercado peruano, el tamafio del
mercado para el periodo entre los afios del 2003 al 2007, en promedio fue de 794
unidades anuales.
= Para las Aspiradoras Industriales, el tamafio del mercado para el afio 2007 fue de
2,368 unidades.
3.2.1.3.2 TIPO DE CLIENTE DEL MERCADO META
Macro segmentacion: Mercado de referencia:

= Cadena de Supermercados (Malls)
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» Cadena de Sub distribuidores

Micro segmentacion: Mercado de referencia:

» Logistica y Transporte

= Concesionario de Automoviles y Talleres

= Construccion

»= Industria

= Agricultura

» Hosteleria y Gastronomia

= Centros de lavado de vehiculos (Carwash)
= Centros Recreacionales Campestres y de Esparcimiento
= Comercio al por mayor y menor

» [nstituciones del Estado

Para contar con informacion de referencia para el mercado meta, se ha considerado
los resultados del censo econdmico del afio 2008 por departamentos, segin ambito

econdmico, politico y administrativo que se detalla a continuacion.
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TABLA N°24: CENSO ECONOMICO 2008 POR DEPARTAMENTOS, SEGUN AMBITO ECONOMICO POLITICO ADMINISTRATIVO

Y ACTIVIDAD ECONOMICA

AE |DL| D2 | D3 (D4 | D5 D6 | D7 | D8 | D9 | D10 [ D11 | D12 | D13 | D14 | D15 | D16 | D17 [ D18 | D19 | D20 | D21 | D22 | D23 | D24 | D25 |TOTAL PAPART.
AEL 1] 738 1] 509 0 0] 265 1 0 0] 673 16 207| 198] 1568 0] 0] 330 1] 1,861 0 0] 334] 632 1] 7336 0.78
AE2 11 2 8] 48 9 13 7120 17 6] 30 54 3 5 27 17l 5 6] 32| 3B 16 0 6| 0 1] 671] 007
AE3 | 861| 2480 1,022 4521] 956 2472| 1816| 2902| 385 1,258| 1,289 3587| 3,931 2,563| 35556| 1273] 416] 406 531 3,384 2,529| 1,702| 1061| 464| 881| 78246 8.32
AE4 4 19 1 2 1 9 71 13 3 2 8 9 7 9 107} 10 2 8 4 26 3 6 5 2 8] 293 003
ABS 8| 34 9 43 7 B 33 12 3 13 25 43 27] 41 505 18] 3 2 3 28 12 23] 30 8 6] 949 010
AR | 17] 111 uf m 12 56 57 33 7| 22| 46 112| 117 81 1870 44 8 19| 36 92[ 41f 59] 19| 11] 40| 3098 033
AE7 |534419,926( 6,509{35,670] 10,263 15972] 15,456 20,522| 4,112| 9,945|15,364| 28,348| 34,719 21,637 212,838| 11,774] 3,026 3,884| 4,987|27,588|25,264|13,131| 10,492|5,140| 7,822 569733| 60.59
AEB | 152 749[ 152| 1440] 251] 455 95| 430] 100[ 302| 320] 28] 1,005 608 11,634 293] 85 155 146] 69| 440 313| 330 199 199] 22311} 237
AB9 | 912] 3585| 974| 5556] 1454 2570 2324| 4224 649] 1,757] 1939| 5340] 5297| 2,364 31,614] 1766] 777| 772| 825| 3679 2,845 2,122 1256 654| 1,304 86559] 9.21
AE10| 364| 1,786] 380| 2,893] 605 1156 12381) 1360 282] 778 1028 2,747] 2,693 2,258| 16956] 566] 155| 274| 425 1481 1,750] 871 640 216 386| 43431) 4.62
AELL| 4 26 118 16 1 14 9 2 6] 14| 62 46| 15| 914 21| 26 6 2] 51 19| 22| 3| 4 13| 1673| 018
AE12| 17] 49 71 9 12 211 39 28] 8 20 21 135 72| 106] 1242 19| 4 8 4 53] 40| 52| 24| 2| 34| 2125 023
AEL3| 171) 778] 266 1997) 312| 431] 328] 961 96| 333] 554 1294 994 915 9219 229 112| 208 189 692 1,008 341 415 91| 117 22051) 2.35
AE14) 119 513| 166| 1,387) 212| 396 467) 1063 117) 295 436 905 814 802[ 6517) 404 105| 161 193| 744] 870] 313| 353| 109 171f 17632) 1.88
AEL5| 36 363 68| 1188 136 212| 654| 426] 28] 151 387] 728 871| 626 7593] 104] 25 79| 56| 492[ 278 106] 154| 48] 54| 14863] 158
AEL6| 83] 424] 107 1,308] 165 274| 411) 606 40 174] 455 833 922| 520[ 6804] 161) 41| 90[ 82| 542] 540| 246 318] 74| 72 15292) 1.63
AELT| 70| 220 62| 370 88 194] 180[ 171f 24| 116 187] 361f 357[ 200 2573 132 18] 52| 91| 184 286 138] 51 37| 91| 6253 0.66
AELB| 318] 1,397| 471| 3569 605  893| 1564| 1498] 268] 667] 910 2,631] 2,385 1433 22613] 615 165 297 362| 1428 1545] 803 658 236 489 47820] 5.09
Tot. [8482] 33,227| 10,220(60,900| 15,104| 25,154| 25959] 34,319 6,141) 15,845| 23,686/ 48,033 54,500] 34,381| 370,390] 17,446 4,983] 6,757| 7,969[43,132(37,663|20,248] 16,181]7,927] 11,689] 940336]100.00
%Pary 090 353[ 109) 648 161] 268 276] 3.65 0.65] 169] 252 511] 580] 366 39.39] 1.86] 053] 0.72| 085 459 401 215 172 084 124 100
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AE1l Pesca y Acuicultura LEYENDA DE DEPARTAMENTOS:
AE2 Explotacion de Minas y Canteras D1 Amazonas
AE3 Industrias Manufactureras D2 Ancash
AE4 Suministro de Electricidad D3 Apurimac
AES5 Suministro de Agua, Alcantarillado D4 Arequipa
AE6 Construccion D5 Ayacucho
AE7 Comercio al por Mayor y al por Menor D6 Cajamarca
AES8 Transporte y Almacenamiento D7 (PC) Callao
AE9 Alojamiento y Servicio de Comida D8 Cusco
AE10 Informacion y Comunicacion D9 Huancavelica
AE11 Actividades Financieras y de Seguros D10 Huanuco
AE12 Actividades Inmobiliarias D11 Ica
AE13 Actividades Profesionales, Cientificas y Técnicas | D12 Junin
AE14 Actividades Administrativas y Servicios de Apoyo | D13 La Libertad
AE15 Ensefianza Privada D14 Lambayeque
Servicios Sociales y relacionados con la Salud
AE16 Humana D15 Lima
AE17 Artes, Entretenimiento y Recreacion D16 Loreto
AE18 Otras Actividades de Servicios D17 Madre de Dios
D18 Moquegua
D19 Pasco
D20 Piura
D21 Puno
D22 San Martin
D23 Tacna
D24 Tumbes

Fuente: Censo Econdmico 2008-INEI, Elaboracion Propia

En la Tabla N°24, se puede observar que la actividad econémica de comercio al
por mayor y al por menor (AE7), representa el 60.59%, seguido de la actividad
de Industrias Manufactureras con el 8.32%, mientras que uno de los sectores de
interés para el rubro de equipos de limpieza como la Actividad de Transporte y
Almacenamiento (AE8), representa el 2.37% del total de establecimientos a nivel

nacional, lo que se puede deducir que la mayor parte de la poblacion se dedica

a la actividad econémica de comercio al por mayor y al por menor.

Del mismo modo, se puede observar que el departamento de Lima (D15), cuenta
con la mayor cantidad de establecimientos con actividades econémicas, por lo

que puede deducir que todavia existe el centralismo por consiguiente aglomera

al mayor departamento con poblacion del pais.
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FIGURA N°18: ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES POR ACTIVIDADES
ECONOMICAS 2008

ACTIVIDAD ECONOMICA A NIVEL NACIONAL
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Fuente: INEI, Elaboracion Propia

FIGURA N°19: ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES POR DEPARTAMENTOS ANO
2008
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Fuente: INEI, Elaboracion Propia

3.2.1.3.3 SITUACION DE COMPRA
= Cotizaciones para andlisis técnico econdmico
= Priorizacion a las operaciones con ventas al crédito

= Acreditacién de la garantia y soporte técnico
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3.2.1.3.4 DEMANDA DEL MERCADO
La demanda del mercado esta relacionada con el tamafio del mercado, que para el
caso de las Hidrolavadoras para el periodo entre los afios 2003 al 2007, en promedio
fue de 794 unidades anuales.
Para las Aspiradoras Industriales el tamafio del mercado para el afio 2007 fue de
2,368 unidades.
Asimismo la demanda del mercado esté en funcién al crecimiento de la poblacion
por ende de las actividades econdmicas a las que se dedican, por lo que la mayor
demanda de los equipos de limpieza estan en el departamento de Lima y en orden
decreciente en los departamentos de mayor desarrollo del pais, segin se detalla en
la Tabla N°21.
Las variables de segmentacion seran las siguientes.
a).-Geogréfica:
Ciudad de Lima, Callao, Capitales de Departamentos y Provincias del pais
b).-Demogréficas:
L Edad: 18 afios en adelante (personas habilitadas para manejar
los equipos).
Sexo: Hombres y mujeres.
Econodmica: clase media, media alta y alta.
Raza y religién: indiferente.

[ e P

Ocupacion: Personas econdémicamente activas.

3.2.1.4 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento es el lugar que ocupa un producto o una marca en la mente del
consumidor, este posicionamiento una vez que entra en la mente del consumidor es
muy dificil que salga. La estrategia de posicionamiento, define las bases sobre las
gue se construird una posicion para la marca, en la mente y en el corazon de las
personas que nos interesan, de manera tal que la perciban como diferente y mejor
gue las demas competidoras de la categoria y la prefieran y elijan al momento de
decidir la compra.

Los conceptos que quiere transmitir la empresa son calidad, la eficiencia y la
funcionalidad, para simplificar el lavado con agua y ahorrar el consumo de agua en
las Hidrolavadoras; asimismo alto poder de succion y practicidad en su uso de las
Aspiradoras.

La empresa es conocida por su fuerza y actuar con transparencia, integridad y
rendicion de cuentas por el cumplimiento de la legislacién, regulaciones y requisitos
acordados con empleados, clientes, proveedores, accionistas y la sociedad;
sumado a eso el respaldo de una marca de calidad mundial y una adecuada
campafia publicitaria y el contacto directo hacia los usuarios finales a través de las

demostraciones del producto se podra lograr un adecuado posicionamiento.
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Existe una herramienta que es el mapa perceptual de posicionamiento, que es una
técnica de investigacion que desde el punto de vista del consumidor sirve para
conocer qué beneficios diferenciales ofrece cada marca y desde el punto de vista
de la empresa sirve para conocer en qué posicién se encuentra la empresa en la
mente del consumidor para realizar estrategias posteriores de marketing, esta

herramienta no se desarrollara en el presente trabajo.

OBJETIVOS DEL POSICIONAMIENTO
1.-Decidir cudles son las ventajas que queremos que el consumidor
reconozca en nuestra marca en relacién con otras marcas de la misma
categoria
2.-Dirigir los elementos del Marketing Mix hacia una comunicacion clara e

inequivoca de la forma en que nuestro producto es diferente y mejor

ﬂclade a n “PRODUCTO DE  CONFIANZA,
LIMPIEZA DE CALIDAD”

a).- Matriz de Posicionamiento para las Hidrolavadoras

Para quienes buscan ahorro y una eficiente limpieza Mercado Objetivo
“JACTOCLEAN” Marca
Es la mejor y practica Hidrolavadora del mercado Singularidad

Que realiza la limpieza con ahorro de agua y alta efectividad

con alta presion Beneficios
Mejor que cualquier otra Competidor
Porque tiene un disefio practico facil de usar Atributos

b).- Matriz de Posicionamiento para las Aspiradoras

Para quienes buscan alta potencia y mayor autonomia Mercado Obijetivo
‘JACTOCLEAN” Marca

Es la mejor y practica Aspiradora del mercado Singularidad

Que realiza la limpieza con alta efectividad Beneficios

Mejor que cualquier otra Competidor
Porque tiene un disefio practico facil de usar Atributos
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3.2.1.5 POSTURA COMPETITIVA
Nuestra postura competitiva es la del retador ya que la empresa es mediana, las
marcas lideres a nivel general en el pais son: “KARCHER” y “ELECTROLUX” en los
equipos para limpieza (Hidrolavadoras y Aspiradoras Industriales).
La conducta gerencial del retador no es la misma que la del lider, todas sus
posiciones en el mercado son diferentes, sus recursos, capital y otras fortalezas
también lo son: en consecuencia, las empresas que se encuentran en un segundo
o tercer lugar tienen que conducirse de modo diferente.
Las estrategias del retador, son estrategias agresivas contra el lider, cuyo objetivo,
es mejorar la participacién de mercado o vencerlo.
Las decisiones que debe tomar un retador son:
a).- ¢ A qué tamafo de competidor atacar y a quién?

- Ataque al lider del mercado
Es una estrategia de alto precio. Tiene sentido si el lider es "falso" y no sirve bien al
mercado. La clave para la decisién, es el andlisis de la necesidad o insatisfaccion
de los consumidores.
La innovacion es la estrategia alterna para superar al lider.
- Ataque a competidores del mismo tamafio
Tiene sentido cuando los competidores no trabajan bien o no cuentan con
financiamiento adecuado. La clave para la decisién, es el andlisis de la satisfaccion
de los consumidores y el potencial de innovacién.
- Ataque a los competidores mas chicos del mercado
Tiene sentido cuando los competidores no trabajan bien o no cuentan con
financiamiento adecuado. La absorcién, es la estrategia alterna para mejorar la
participacion de mercado.
Considerando las fortalezas y oportunidades para la linea de equipos de limpieza
(Hidrolavadoras y Aspiradoras), se elegira atacar al lider del mercado. Para eso se
tendra mucho énfasis en la innovacion, mejorar el servicio de atencidn y postventa,
innovacion en la distribucién, reducir tiempos de entrega, seleccionar modelos
adaptados al mercado y que concuerden con los de la competencia, entrenamiento
agil y sin costo, demostraciones en campo sin costo, ampliar la cartera de
Subdistribuidores y clientes finales, entre otros.
b).- ¢ Cudl o cudles de las 5 estrategias de ataque usar?
Las 5 estrategias de atague son:

- Ataque Frontal

- Ataque a los Flancos (Lados).

- Ataque Envolvente.

- Ataque de Desvio.

- Ataque Guerrillero.
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Para el caso de la empresa se utilizara la estrategia de ataque a los flancos a los

puntos débiles, que son los blancos naturales para el ataque. Se ataca las debilidades

y no las fortalezas.

3.2.1.6 PRODUCTO
3.2.1.6.1 DEFINICION
El producto es cualquier bien tangible o intangible que es capaz de satisfacer
una necesidad
La Linea de Equipos para Limpieza de la marca “JACTOCLEAN” y que estan
conformadas por las Hidrolavadoras y las Aspiradoras Industriales
(Profesionales), son productos terminados en su proceso de fabricacion que

ingresan al mercado peruano para su comercializacién y soporte postventa.

3.2.1.6.2 CARACTERISTICAS GENERICAS

La caracteristica del producto es fisica

3.2.1.6.3 CLASIFICACION DEL PRODUCTO
Por su duracion:
= El producto es duradero
Por los habitos de compra:
= El producto es de especialidad
En la clasificacion de Suministros y Servicios el producto corresponde a los
productos industriales

El producto se encuentra clasificado de acuerdo a la partida arancelaria

Nandina, segln se indica:

TABLA N°25: CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS

Sub Partida
Producto Nandina Descripcion
Hidrolavadora | 84243000 Maquinas y aparatos de chorro de arena o de vapor y
aparatos de chorro similares
Aspiradora 8508190000 Aspiradoras industriales, con motor eléctrico incorporado.
Industrial Aspiradoras con potencia superior a 1500W y con
capacidad del depésito superior a 20I.

Fuente: Aduanet, Elaboracion propia
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3.2.1.6.4 DESCRIPCION DE LOS PRODUCTOS “JACTOCLEAN”

Como producto en la empresa VIDAGRO S.A.C, se comercializan los siguientes:

3.2.1.6.4.1 HIDROLAVADORA DE ALTA PRESION (HIGH PRESSURE WASHER)
Las Hidrolavadoras son maquinas que producen chorros de agua a alta
presién para aplicacion de limpieza en general, principalmente en
suciedades incrustadas con bajo consumo de agua

Los modelos que se importa para el mercado peruano son los siguientes:

3.2.1.6.4.1.1 CATEGORIA DE LAS HIDROLAVADORAS
3.2.1.6.4.1.1.1 CATEGORIA DOMESTICA
A continuacioén se detallan los modelos con

las especificaciones y atributos técnicos.

TABLA N°26: HIDROLAVADORAS CATEGORIA DOMESTICA

MODELOS PRESION MAX. (PSI) CAUDAL (L/M) MOTOR (CV)
6200 1500 5 1.0
6800 2175 6 2.0
7000 2400 75 25

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracién Propia
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a).- HIDROLAVADORA “JACTOCLEAN” MODELO 6200
TABLA N°27: ESPECIFICACIONES HIDROLAVADORA MODELO: 6200

_ Unidad Medida Hidrolavadora modelo 6200
Motor Monofasica: 220V/60Hz
Presion nominal Ibf/pulg2 1000
Presion pemisible Ibf/pulg2 1500
Caudal L/min 5
Potencia del motor Ccv 1
Potencia consumida w 1000
Proteccion temmica En el motor
Tipo de bomba Axial
Numero de pistones 3
Material de los pistones Acero cromado
Rotacion de la bomba r.p.m 3600
Dimensiones mm. 330x240x 800
Peso Kg. 12

Aplicaciones

Lavado de autos, motocicletas, barbacoas, mesas, sillas alfombras,
toldos, etc

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia

FIGURA N°20: ATRIBUTOS DE LA HIDROLAVADORA MODELO: 6200

JACTOCLEANG6200

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracién Propia
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b).- HHIDROLAVADORA “JACTOCLEAN” MODELO 6800

TABLA N°28: ESPECIFICACIONES HIDROLAVADORA MODELO: 6800

_ Unidad Medida Hidrolavadora modelo 6800
Motor Monofasica: 220V/60Hz

Presion nominal Ibf/pulg2 1450

Presion pemisible Ibf/pulg2 2175

Caudal L/min 6

Potencia del motor Cv 2

Potencia consumida W 1900

Proteccion termica En el motor

Tipo de bomba Axial

Numero de pistones 3

Material de los pistones Acero cromado

Rotacion de la bomba r.p.m 3600

Dimensiones mm. 390x220x970

Peso Kg. 12

e Lavado de autos, motocicletas, barbacoas, mesas, sillas alfombras,

toldos, etc

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia

FIGURA N°21: ATRIBUTOS DE LA HIDROLAVADORA MODELO: 6800

JACTOCLEAN 6800

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia
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c).- HIDROLAVADORA “JACTOCLEAN” MODELO 7000

TABLA N°29: ESPECIFICACIONES HIDROLAVADORA MODELO: 7000

_ Unidad Medida Hidrolavadora modelo 7000
Motor Monofasica: 220V/60Hz

Presion nominal Ibf/pulg2 1600

Presion permisible Ibf/pulg2 2400

Caudal L/min 7,5

Potencia del motor CcV 2,5

Potencia consumida w 2290
Proteccion termica En el motor

Tipo de bomba Axial

Numero de pistones 3

Material de los pistones Revestido en ceramical
Rotacion de la bomba r.p.m 3600
Dimensiones mm. 635x390x860
Peso Kg. 18

Aplicaciones

Restaurantes, Hoteles,Clubes, Motocicletas, Barbacoas, Alfombras,
Toldos, etc.

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia

FIGURA N°22: ATRIBUTOS DE LA HIDROLAVADORA MODELO: 7000

JACTOCLEAN 7000

........ .
o'

o Modelo: 7090

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia
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3.2.1.6.4.1.1.2 CATEGORIA PROFESIONAL

A continuacion se detallan los modelos con las especificaciones y atributos técnicos.

TABLA N°30: HIDROLAVADORAS CATEGORIA PROFESIONAL

7600M/T 2000 / 2000 10/11 3/4
7800G 2700 11 6.5 GASOLINA

8000M/T 2325/ 2700 10/11 3/4
9800T 3450 12 5
12000T 3000 20 7.5

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia
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a).- HIDROLAVADORA “JACTOCLEAN” MODELO 7600 M/T

TABLA N°31: ESPECIFICACIONES HIDROLAVADORA MODELO: 7600 M/T

Unidad Medida Hidrolavadora modelo 7600 M/T

Motor Monofasica y Trifasica: 220V/60Hz
Presion nominal Ibf/pulg2 1550/1800
Presion permisible Ibf/pulg2 2000/2000
Caudal L/min 10y 11
Potencia del motor CcVv 3y4
Potencia consumida W 3200 y 3860
Proteccion termica En la llave
Tipo de bomba Radial
Numero de pistones 3
Material de los pistones Ceramica
Rotacion de la bomba r.p.m 3600
Dimensiones mm. 810x390x940
Peso Kg. 31

L Largas jornadas de trabajo, lavado de vehiculos, autobuses, en el comercio
Aplicaciones

en general

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia

FIGURA N°23: ATRIBUTOS DE LA HIDROLAVADORA MODELO: 7600 M/T

JACTOCLEAN 7600 M/T

INTERRUPTOR CON
PROTECTOR
TERMICO

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia
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b).- HHIDROLAVADORA “JACTOCLEAN” MODELO 7800G

TABLA N°32: ESPECIFICACIONES HIDROLAVADORA MODELO: 7800G

- Unidad Medida Hidrolavadora modelo 7800G
Motor Gasolinero
Presion nominal Ibf/pulg2 1800
Presion pemisible Ibf/pulg2 2700
Caudal L/min 11
Potencia del motor Cv 6.5HP4T.
Tipo de bomba Radial
Numero de pistones 3
Material de los pistones Ceramica
Rotacion de la bomba r.p.m 3600
Dimensiones mm. 700x415x950
Peso Kg. 37
.. Largas jomadas de trabajo, lavado de vehiculos, autobuses, camiones,
Aplicaciones

estadios deportivos, etc.

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia

FIGURA N°24: ATRIBUTOS DE LA HIDROLAVADORA MODELO: 7800G

JACTOCLEAN 7800G

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia
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c).- HIDROLAVADORA “JACTOCLEAN” MODELO 8000 M/T

TABLA N°33: ESPECIFICACIONES HIDROLAVADORA MODELO: 8000 M/T

_ Unidad Medida Hidrolavadora modelo 8000 M/T
Motor Monofasica y Trifasica: 220V/60 Hz.
Presion nominal Ibf/pulg2 1550 y 1800
Presion permisible Ibf/pulg2 2325y 2700
Caudal L/min 10y 11
Potencia del motor CcVv 3y4
Potencia consumida W 3200 y 3540
Proteccion termica By-pass, en la llave
Tipo de bomba Radial
Numero de pistones 3
Material de los pistones Ceramica
Rotacion de la bomba r.p.m 3600
Dimensiones mm. 810x390x940
Peso Kg. 31

. Largas jornadas de trabajo, lavado de vehiculos, autobuses, en el comercio
Aplicaciones

en general

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracién Propia

FIGURA N°25: ATRIBUTOS DE LA HIDROLAVADORA MODELO: 8000 M/T

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracién Propia
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d).- HIDROLAVADORA “JACTOCLEAN” MODELO 9800T

TABLA N°34: ESPECIFICACIONES HIDROLAVADORA MODELO: 9800T

Unidad Medida Hidrolavadora modelo 9800T

Motor Trifasica: 220V/60Hz
Presion nominal Ibf/pulg2 2300
Presion permisible Ibf/pulg2 3450
Caudal L/min 12
Potencia del motor CcVv 5
Potencia consumida W 4350
Proteccion termica By-pass, en la llave)
Tipo de bomba Radial
Numero de pistones 3
Material de los pistones Ceramica
Rotacion de la bomba r.p.m 1750
Dimensiones mm. 840x480x980
Peso Kg. 68

L Largas jornadas de trabajo, lavado de vehiculos, autobuses, en la industria en
Aplicaciones

general, Centros de lavado en empresas de alquiler de vehiculos y maquinarias

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracién Propia

FIGURA N°26:

ATRIBUTOS DE LA HIDROLAVADORA MODELO: 9800T

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia
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e).- HIDROLAVADORA “JACTOCLEAN” MODELO 12000T

TABLA N°35: ESPECIFICACIONES HIDROLAVADORA MODELO: 12000T

Unidad Medida Hidrolavadora modelo 12000T

Motor Trifasica: 220V/60Hz
Presion nominal Ibf/pulg2 2000
Presion permisible Ibf/pulg2 3000
Caudal L/min 20
Potencia del motor CcVv 7,5
Potencia consumida W 7540
Proteccion termica By-pass, en la llave
Tipo de bomba Radial
Numero de pistones 3
Material de los pistones Ceramica
Rotacion de la bomba r.p.m 1750
Dimensiones mm. 810x600x1000
Peso Kg. 81

L Largas jornadas de trabajo, lavado de vehiculos, autobuses, en la industria en
Aplicaciones

general, Centros de lavado en empresas de alquiler de vehiculos y maquinarias

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia

FIGURA N°27:

ATRIBUTOS DE LA HIDROLAVADORA MODELO: 12000T

JACTOCLEAN 12000T

! INTERRUPTOR CON
PROTECTOR TERMICO

MOTOR ELECTRICO
TRIFASICO

- - “ _  CULATR EN HIERR
- FUNDIDO
PISTONES
EN CERAMICA FACIL
ABASTECIMIENTO
DE ACEITE

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia
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3.2.1.6.4.1.2 CRITERIOS DE SELECCION DE LAS HIDROLAVADORAS
Es importante planificar el uso del equipo previo a adquirirlo; una eleccién
incorrecta se puede traducir en mayores costos de adquisicién, desgaste
temprano del equipo o excesivo consumo de agua o tiempo. A continuacién se
detalla los principales criterios.
a).- LA CARGA DE TRABAJO
Lo primero que se debe tomar en cuenta al seleccionar un equipo es la carga de
trabajo; la exigencia que se le piensa dar al equipo es importante tenerla en
cuenta ya que un equipo demasiado pequefio se desgastara de forma
prematura. En general, una falla debido a la sobre exigencia no estara cubierta
por la garantia.
b).- LOS ACCESORIOS NECESARIOS
Otro aspecto importante son los accesorios. En muchos casos, hay accesorios
que se incluyen y en otros casos hay accesorios que, si bien no acompafian al
equipo, si pueden utilizarse con los mismos.
¢).- OTROS CRITERIOS DE SELECCION
Las magnitudes que acompafian siempre la informacion de un modelo de
Hidrolavadora son:
= La potencia del motor, tipicamente medida en caballos de fuerza para
el caso de los motores a combustion interna, y kilowatts, para el caso

de los eléctricos

El flujo de agua, o caudal, que el equipo es capaz de entregar a través
de la boquilla de la pistola, medida en litros por minuto (u otra medida
de volumen por tiempo, como galones por minuto).

= Lapresion ala cual se somete el agua, medida en PSI, BAR u otras.
= La alimentacion eléctrica, que indica a qué tipo de electricidad se
puede conectar. Algunas Hidrolavadoras requieren de una o tres fases,
y voltajes como 220, 380 y 440 volts.
Naturalmente al comparar distintos modelos, aquellos que posean un motor de
mayor potencia, posiblemente se acomparfien de mayor presion y caudal. Sin
embargo, el caudal o la presién en si mismos no pueden compararse por
separado. Un equipo puede lograr mayores presiones a costa de reducir el flujo
de agua que entrega, y viceversa. Otros criterios para la seleccion de una
magquina pueden ser respecto a la temperatura del agua. Generalmente el equipo
que entregue agua caliente es utilizado para la remocién de grasas y aceites,
dado que en ese caso se veria altamente beneficiado. Asimismo es altamente
recomendado para la desinfeccién, por ejemplo de vehiculos de transporte de

animales.
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3.2.1.6.4.1.3 REQUISITOS PARA LA INSTALACION
La instalacion de los equipos debe realizarse siguiendo las recomendaciones
establecidas en el manual del usuario y debe ser ejecutado por el personal técnico
que hay recibido entrenamiento en el uso y mantenimiento béasico, con el objetivo
de obtener la maxima eficiencia de la maquina. Los principales son:
a).- Conexion de agua, con un caudal constante. Este caudal de alimentacion
de las maquinas difiere de modelo a modelo. Debera consultarse el manual de
instalacion
b).- Conexion eléctrica, en el Perl se utilizan 220 voltios de corriente alterna 'y
60 Hz. de frecuencia. En sistemas eléctricos industriales la corriente utilizada
puede ser monofasica o trifisica; también el voltaje puede ser de 220,380 6
440 voltios.
3.2.1.6.4.1.4 RECOMENDACIONES GENERALES
Para una mayor vida util se debe tener en cuenta lo siguiente:
a).- DEL EQUIPO:
Por ningiin motivo el equipo debe funcionar sin el abastecimiento de agua (para
una Hidrolavadora, el agua es como el aire para el ser humano), debe tenerse en
cuenta que si la maquina es desplazada constantemente, debe tenerse especial
cuidado con que la manguera de abastecimiento no se estrangule. El uso del filtro
de agua es imprescindible y una vez terminado el trabajo, apagar y despresurizar
b).- PURGADO:
Antes de empezar a trabajar se debe purgar el equipo, este proceso consiste en
eliminar todo el aire que pueda existir en el interior del equipo, para esto debe
conectarse la alimentacién de agua, la energia eléctrica, luego encender el equipo
y dejar que funcione hasta que el chorro de salida sea constante y cuando se haya
logrado esta condicion el equipo estara listo para trabajar de manera segura
c).- DE LA MANGUERA:
Debe tenerse especial cuidado con la manguera, pues su forma y funcién es el
componente que esta mas expuesto a sufrir dafios por efectos externos. De
ninguna manera debera soportar presiones externas provocadas por autos, equipo
pesado u objetos que por su forma y/o peso provoquen un dafo fisico a los
componentes de la manguera. Es importante tener la manguera totalmente
desenredada al momento de la utilizacion de la méaquina para reducir las
posibilidades de estrangulamiento.
d).- DE LA APLICACION:
El disefio y los materiales de fabricacién de una maquina domestica no son los
mismos que los utilizados para una maquina profesional. El utilizar un equipo en
un entorno que no corresponde solo significara el deterioro prematuro del equipo

y la anulacién de la garantia
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3.2.1.6.4.1.5 MANTENIMIENTO BASICO
a).- ANTES DE UTILIZAR LA HIDROLAVADORA:

Revise y controle el nivel de aceite en la bomba.

Revise y controle el nivel de aceite en el motor.

Verifique el cable de alimentacién eléctrica, la manguera de alta
presion, los acoples, la pistola limpiadora y la lanza. Si alguna de estas
partes presenta dafio, no utilice la Hidrolavadora.

Verifique el filtro de entrada de la manguera.

Revise el equipo buscando fugas de agua o de combustible. En caso

de presentarse alguna fuga, no utilice el equipo.
b).- AL MOMENTO DE UTILIZAR LA HIDROLAVADORA:

Evite que la bomba funcione en seco, sin circulacion de agua.

No exceda los PSI determinados para la presion de entrada de agua
del equipo.

Evite la circulacion de liquidos abrasivos, acidos o alcalinos por la
bomba del equipo.

Semanalmente debe limpiar el filtro de entrada de agua, puede hacerlo
bajo el chorro de agua o con aire comprimido. En caso de presenta
suciedad extrema, puede emplear un limpiador de sarro.
Mensualmente limpie la boquilla con el alfiler para tal fin. En caso de no

lograr la limpieza necesaria, acuda al personal especializado.

c).- MANTENIMIENTO PROFESIONAL

Luego de cada 50 horas de uso, debe llevar el equipo para que el
personal técnico inspeccione el circuito hidraulico de la bomba, y
verifique que la bomba esté fija.

Cada 100 horas de uso, el personal técnico debe reemplazar la bomba
de aceite, y verificar las valvulas de succién y salida, que los tornillos de
la bomba estén bien ajustados, el ajuste de la valvula y los dispositivos
de seguridad.

Tomando en cuenta todos estos aspectos y criterios, no tendra ningun

problema al momento de seleccionar la Hidrolavadora correcta.

3.2.1.6.4.1.6 RIESGOS PARA LA SALUD POR EL USO DE LA HIDROLAVADORA DE
ALTA Y MEDIANA PRESION

Se deben cumplir las normativas y lineamientos en todos sus extremos de la Ley

N°29783, Ley de la Seguridad y Salud en el Trabajo. El uso de las Hidrolavadoras

de alta y mediana presién requieren ciertos cuidados para los operadores, los

riesgos deberan eliminarse en lo posible o realizar controles de ingenieria o

administrativos complementando con los Equipos de Proteccion Personal
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adecuados, como las prendas de vestir, calzado, gorra, guantes, gafas, etc, cuyo
fin es la proteccion frente al frio y a la actividad misma del lavado. De no tomarse
estas precauciones con el tiempo el operador podria verse afectado a su salud
como los trastornos respiratorios, dafios a la piel por los hongos, a la columna,
sistema muscular, sistema nervioso, estrés y electrocucién; por lo que
desarrollaria enfermedades ocupacionales como: neumonia, micosis, hipoacusia,

lumbalgia, sindrome del tinel carpiano, entre otros.

3.2.1.6.4.1.7 APLICACIONES DE LAS HIDROLAVADORAS DE ALTA PRESION
FIGURA N°28: APLICACIONES DE LAS HIDROLAVADORAS DE ALTA PRESION
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Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia

3.2.1.6.4.2 HIDROLAVADORA DE MEDIANA PRESION (MEDIUM PRESSURE WASHER)
Son maquinas que producen chorros de agua a mediana presion para aplicacion de
limpieza en general, alto poder de arrastre con mayor consumo de agua.

A continuacién se detallan los modelos con las especificaciones y atributos técnicos:

TABLA N°36: HIDROLAVADORA CATEGORIA PROFESIONAL

750N 0-500 75 7.5

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”", Elaboracion Propia
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a).- HIDROLAVADORA “JACTOCLEAN” MODELO 750N

TABLA N°37: ESPECIFICACIONES HIDROLAVADORA MODELO: 750N

_ Unidad Medida Hidrolavadora modelo 750N
Motor Trifasica: 220V/60Hz
Presion nominal Ibf/pulg2 500
Caudal L/min 75
Potencia del motor CcV 7.5
Potencia consumida W 5300
Proteccion temica En la llawe
Tipo de bomba Radial
Numero de pistones 3
Material de los pistones Ceramica
Rotacion de la bomba r.p.m 540
Dimensiones mm. 1007x 556x 554
Peso Kg. 136
L Puestos de senicios, lavado de ehiculos, autobuses y camiones, en Municipalidades,
Aplicaciones

Centros de lavado en empresas de alquiler de vehiculos y maquinarias

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia

FIGURA N°29: ATRIBUTOS DE LA HIDROLAVADORA MODELO: 750N

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN?”, Elaboracion Propia
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3.2.1.6.4.2.1 APLICACIONES DE LAS HIDROLAVADORAS DE MEDIANA PRESION
FIGURA N°30: APLICACIONES DE LAS HIDROLAVADORAS DE MEDIANA PRESION

Fuente: Catalogo Oficial Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia
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3.2.1.6.4.3 ASPIRADORAS (VACUUM CLEANERS)
Las Aspiradoras son equipos utilizados para la limpieza a través de la aspiracion de
residuos sélidos o liquidos.

Los modelos que se importa para el mercado peruano son los siguientes:

3.2.1.6.4.3.1 CATEGORIA PROFESIONAL DE LAS ASPIRADORAS
“JACTOCLEAN”

TABLA N°38: ESPECIFICACIONES TECNICAS DE LOS MODELOS DE LAS
ASPIRADORAS

ESPECIFICACIONES TECNICAS

MODELO UNID. AJ 3627 AJ 7558
VOLTAGE V 220 220
POTENCIA NOMINAL wW 1400 2800
POTENCIA MAXIMA W 1470 3000
FRECUENCIA HZ 60 60
DEPRESION MBAR 260 260
ENFRIAMIENTO BY-PASS BY-PASS
VOLUMEN DE AIRE ASPIRADO L/MIN 3600 6600
CAP. TOTAL DEL TANQUE L 36 75
CAP. EFECTIVA DEL TANQUE L 27 58
ANCHO CM 41 52
LARGO CM 41 61
ALTURA CM 76 92
NIVEL DE RUIDO DB(A) 60 63
PESO LIQUIDO KG 11,4 22,8

Fuente: Catalogo Oficial Aspiradoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia

A continuacion se detallan los modelos con las especificaciones y atributos técnicos
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a).- ASPIRADORA “JACTOCLEAN” MODELO AJ 3627
FIGURA N°31: ATRIBUTOS DE LA ASPIRADORA MODELO AJ 3627

0

= =18
e =)

TUBOS DESMONTABLES  FILTRO DE NYLON ACCESORIOS
Aplicaciones: Hoteles, Escuelas, Clubes, Oficinas, Senvcio de lavado de vehiculos, empresas de

trasnportes, aerolineas, comercio en general.

Fuente: Catalogo Oficial Aspiradoras JACTOCLEAN, Elaboracion Propia
b).- ASPIRADORA “JACTOCLEAN” MODELO AJ 7528

FIGURA N°32: ATRIBUTOS DE LA ASPIRADORA MODELO AJ 7528

BOYA SEGURA TANQUE DE ACERO INOX. MOTOR CON PROTECTOR

s

pog "

TUBOS DESMONTABLES  FILTRO DE NYLON ACCESORIOS

Aplicaciones: Hoteles, Escuelas, Clubes, Oficinas, Senvcio de lavado de vehiculos, empresas de
trasnportes, aerolineas, comercio en general.

Fuente: Catalogo Oficial Aspiradoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia
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3.2.1.6.4.3.2 CRITERIOS DE SELECCION

Al momento de adquirir una Aspiradora es importante tener presente que en el
mercado existe equipos disefiados para uso doméstico y profesional (Industrial),
si el propésito es utilizarlo como un medio de vida a través de un centro de lavado
0 una aplicacion industrial que requiera su uso serad necesario seleccionar los
equipos para aplicacion profesional (Industrial) y si la aplicaciéon va a ser para
uso personal en la casa serd recomendable elegir uno de aplicacion domestica;
asimismo si se va a utilizar para succionar polvo y agua o ambos; la decision de
elegir sera la marca que cuente con la calidad, garantia y buen soporte técnico.
Los principales criterios de seleccion son los siguientes:
a).- LA POTENCIA DE LA ASPIRADORA

Es importante fijarse en la potencia que tiene la aspiradora. Dependiendo de si
la superficie es muy grande o es pequefia, convendra elegir una de pocos o
muchos vatios. Claro que esto va a influir en el consumo energético que se tenga.
Tener en cuenta que la potencia se mide por la capacidad de succién y no tanto
por la potencia del electrodoméstico en si mismo. La potencia de la aspiradora
debe de ser méas que suficiente como para limpiar todos los rincones posibles.
Existen Aspiradoras que cuentan con dos motores con la finalidad de
incrementar la capacidad de succion y contar con mayor caudal de aire; la unidad
de medida generalmente es en watts (w)

b).- EL CAUDAL DE AIRE

Si se requiere limpiar grandes superficies y en menor tiempo, sera necesario
seleccionar el equipo que ofrezca mayor caudal de aire; la unidad de medida
generalmente es en litros/segundo (I/s)

c).- CAPACIDAD DEL TANQUE DE ALMACENAMIENTO

Si se requiere contar con mayor autonomia en el trabajo, sera necesario elegir a
la Aspiradora que cuenta con la mayor capacidad de almacenamiento, sera
necesario considerar este criterio debido a que incrementara el peso y disminuira
su capacidad de maniobra; la unidad de medida generalmente es en litros (I) 6
galones ()

d).- EL TIPO DE SUPERFICIE QUE QUEREMOS ASPIRAR
Es importante saber el tipo de superficie que se tenga en la casa, vehiculo u
oficina si hay alfombras, muchas esquinas etc. Tener en cuenta de que si se
tiene muchas alfombras, la potencia de succion tendra que ser mayor para que

cumpla a la perfeccion con su cometido.

e).- EL PESO DE LA ASPIRADORA
El peso es importante, algunos modelos actuales son mas livianos, si la casa,
oficina o negocio tiene muchas escaleras, si quien lo va a usar es una persona

mayor y no puede desplazarla, o si tenemos algun problema de espalda, lo mejor
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sera elegir los modelos menos pesados; la unidad de medida generalmente es
Kilogramos (Kg.)

f).- LOS FILTROS

Las Aspiradoras incluyen los filtros que pueden ser de papel o tela con la finalidad
de proteger al motor del polvo; asimismo existen equipos con filtro adicional que
es recomendable para las personas con alergia, ya que los filtros HEPA también

atrapan estos agentes alergénicos y podran evitar asi los sintomas y molestias.

g).- EL RUIDO

Otro aspecto que se debera tener en cuenta a la hora de elegir una Aspiradora
serd el nivel de ruido, ya que puede resultar muy molesto en caso de que este

supere los 70 dB de ruido; la unidad de medida es el decibel (dB.)

h).- LOS ACCESORIOS

Dependiendo de la aplicacion a la que se le va a dar a la Aspiradora se tendra
este criterio de seleccion, generalmente las Aspiradoras incluyen los accesorios
basicos para su aplicacion a las que les denominan como accesorios estandares;
sin embargo también ofrecen otros accesorios opcionales con la finalidad de
ampliar su aplicacion de los equipos.

3.2.1.6.4.3.3 RECOMENDACIONES GENERALES

A).- SOBRE LA INSTALACION

Antes de instalar el equipo, asegurarse de que la red eléctrica local sea
compatible con la especificacion del equipo.

No tocar en tomas de corriente o enchufes con las manos mojadas
Inspeccionar el cable eléctrico antes de usar el equipo. Si estuviera

averiado, sustituirlo por un cable en buenas condiciones

B).- SOBRE LA UTILIZACION

Para aspirar sélidos, asegurase de que el filtro de pafio este en su debido
lugar y que el depésito este limpio y seco

Para aspirar liquidos, sacar el filtro de pafio y asegurarse de que el depésito
este limpio y seco

Las Aspiradoras tiene un flotador que interrumpira la succién
automaticamente cuando el depésito este lleno. Cuando eso suceda,

desconectar el equipo y vaciar el deposito

C).- CUIDADOS ESPECIALES
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Nunca saque el cabezal de la Aspiradora durante su funcionamiento ni
cuando él esté conectado en la toma de corriente

No aspirar materiales calientes (cigarrillos y cenizas encendidas o en brasas,
etc.), polvos y particulas de combustibles o explosivas. Nunca manipule el
equipo cerca de fuentes de calor como hornos a gas o eléctricos, fuego
abierto, etc. Estas Aspiradoras no son adecuados para aspiracion de polvos
y particulas nocivas a la salud.

El filtro de pafio original del equipo, no es recomendable para la aspiracion
de particulas (polvo) muy finas (ejemplo: toner, cemento, etc.)

Nunca aspire liquidos u otros residuos con el aparato inclinado o fuera de su
posesion normal de trabajo. Nunca manipule el equipo en lugares que
presente riesgos de incendio o de explosién, en charcos de agua u otros
liquidos. El aparto nunca debe ser montado ni usado debajo del agua. Nunca
exponga el equipo a la lluvia o a salpicaduras de agua, guardarlo siempre en
un lugar seco.

Evitar desgastes en el cable eléctrico y en la extension provocados por calor,
aceite, bordes vivos o cortantes o por superficies asperas. No reparar ni haga
modificaciones en el cable eléctrico. Nunca desenchufe el equipo tirdndolo

por el cable. Tampoco toque el enchufe con las manos mojadas.

3.2.1.6.4.3.4 INFORMACIONES IMPORTANTES DE SEGURIDAD
a).- SOBRE LA INSTALACION

Antes de instalar el equipo, asegurese de que la red eléctrica local sea
compatible con la especificacion del equipo.

No toque en tomas de corriente o enchufes con las manos mojadas.
Inspeccione el cable eléctrico antes de usar el equipo. Si estuviera averiado,

sustitllyalo por un cable en buenas condiciones.

b).- SOBRE LA UTILIZACION

Para aspirar sélidos, asegurese de que el filtro de pafio esté en su debido
lugar y que el depésito esté limpio y seco.

Para aspirar liquidos, saque el filtro de pafio y asegurese de que el deposito
esté limpio y seco.

Los aspiradores tienen un flotador que interrumpird la succion
automaticamente cuando el depésito esté lleno. Cuando eso acontezca,

desconecte el equipo y vacie el deposito.

c).- CUIDADOS ESPECIALES

Nunca saque el cabezal del aspirador durante su funcionamiento ni cuando él
esté conectado en la toma de corriente. Nunca se aleje del equipo mientras el

motor esté en funcionamiento.
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No aspire materiales calientes (cigarrillos y cenizas encendidas o en brasas,
etc.), polvos y particulas de combustibles o explosivas. Nunca manipule el
equipo cerca de fuentes de calor como hornos a gas o eléctricos, fuego abierto,
etc. Estos aspiradores no son adecuados para aspiracién de polvos y de
particulas nocivas a la salud.

El filtro de pafio original de lo equipo, no es recomendable para la aspiracion
de particulas (polvo) muy finas (ejemplo. téner, trigo, cemento, etc.)

Nunca aspire liquidos u otros residuos con el aparato inclinado o fuera de la
posicién normal de trabajo. Nunca manipule el equipo en lugares que presenten
riesgos de incendio o de explosidn, en charcos de agua u otros liquidos. El
aparato nunca debe ser montado ni usado debajo del agua. Nunca exponga el
equipo alalluvia o a salpicaduras de agua. Guardelo siempre en un lugar seco.
Evite desgastes en el cable eléctrico y en la extensién provocados por calor,
aceite, bordes vivos o cortantes o por superficies asperas. No repare, ni haga
modificaciones en el cable eléctrico. Nunca desenchufe el equipo tirandolo por

el cable. Tampoco toque el enchufe con las manos mojadas.

3.2.1.6.4.35 LIMPIEZA'Y ALMACENAJE DEL EQUIPO

Las Aspiradoras deben limpiarse sélo con un pafio humedecido en agua. No
arroje agua sobre ellos para no averiar los componentes eléctricos. Por
ningln motivo la limpieza de las Aspiradores debe ser hecha con thinner u

otros disolventes.

a).- PROCEDIMIENTOS PARA LIMPIEZA DE LOS ASPIRADORES CUANDO SON
USADOS PARA ASPIRAR SOLIDOS.

Desenchufar el equipo.

Soltar los cierres laterales de fijacién del cabezal y retirelo.

Retirar el filtro y lavelo con detergente y agua tibia.

Con un pafio humedo limpie el interior del deposito.

Después de secar el filtro, méntelo y guarde el equipo en un lugar seco,

seguro Yy lejos del alcance de nifios.

b).- PROCEDIMIENTOS PARA LIMPIEZA DE LOS ASPIRADORES CUANDO SON
USADOS PARA ASPIRAR LIQUIDOS.

Desenchufar el equipo.
Soltar los cierres laterales de fijacién del cabezal y saquelo.
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= Con un pafio seque el interior del tanque. Después de secar el depésito,

monte

el cabezal y guarde el equipo en un lugar seco, seguro y lejos del alcance

de nifios.

c).- PROCEDIMIENTOS PARA SUSTITUCION DEL FILTRO

= Desenchufar el equipo.

= Soltar los cierres laterales de fijacion del cabezal y saquelo.

= Sacar el filtro de pafio viejo y sustitiyalo por uno nuevo.

= Recolocar el cabezal y trabe los cierres laterales.

d).- PROCEDIMIENTOS PARA ASPIRAR POLVO

TABLANC39: PROCEDIMIENTOS PARA APLICAR POLVO

Verificar el estado del filtro. Si esta sucio,

limpielo. Proceder de

la siguiente forma:

Sacar los clips laterales de fijacién de la
culata y retirar-lo.

Quitar el filtro.

Lavar y dejar secar. Si el filtro esta

danado reemplazarlo.

Después de esta operacién, montar en su lugar.

Colocar la culata en su lugar, sin olvidar
de poner el anillo de

vedacion entre la culata y el reservorio
Trabar los clips laterales.

Verificar el estado del filtro. Si esta sucio,

limpielo. Proceder de

la siguiente forma:

Sacar los clips laterales de fijacion de la
culata y retirarlo.

Quitar el filtro.

Lavar y dejar secar. Si el filtro esta

dafiado reemplazarlo.

Después de esta operacion, montar en su lugar.

Colocar la culata en su lugar, sin olvidar
de poner el anillo de
vedacion entre la culata y el reservorio

Trabar los clips laterales.
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Importante:
= Asegurarse de que el filtro esté colocado
correctamente en su lugar.

= El tanque debe estar limpio y seco.

Se debe tener cuidado de no
danarlo, de lo contrario la

operacion de los equipos asi
como la vida util puede verse

comprometida

Fuente: Catalogo Oficial Aspiradoras “JACTOCLEAN?”", Elaboracién Propia

e).- PROCEDIMIENTOS PARA ASPIRAR LiQUIDO.

TABLA N°40: PROCEDIMIENTOS PARA ASPIRAR LIQUIDO

Sacar los clips laterales de fijacion de la culata y
sacarlos.
=  Quitar el filtro.
= Colocar la culata en su lugar, sin olvidar
de poner el anillo de vedacion entre la
culata y el depdsito

= Trabar los clips laterales

Culata

Anillo de
vedacion

Flotador
hmitador

Clips

laterales

Reservatorio

Importante:
= Antes de recoger liquidos, limpiar el tanque,
eliminando toda la suciedad que se

acumulan en el interior evitando que llegue

Verificar constantemente el
flotador y la base de contactos

de la misma, caso este sucio,
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al motor del equipo, lo que compromete su
funcionamiento y vida til.

= El equipo dispone de un flotador que se
detendra automaticamente la succion
cuando el tanque esta lleno. En este caso,

desenchufe el equipo y vacié el reservorio

limpiar de inmediato para evitar

danos en el motor.

Fuente: Catalogo Oficial Aspiradoras “JACTOCLEAN”, Elaboracién Propia

3.2.1.6.4.3.6 DEFECTOS, CAUSAS Y CORRECCIONES

TABLA N°41: DEFECTOS, CAUSAS Y CORRECCIONES

DEFECTOS CAUSAS

CORRECCIONES

Aspirador no funciona | + Falta de tension

+ Verificar si el cable de energia no esta
averiado y si las conexiones (enchufes y
tomas de corriente) no estan con mal
contacto. De no estarlo llevarlo a la

asistencia técnica autorizada.

+ Filtro sucio, himedo o
roto

+ Manguera perforada u

+ Limpiarlos, secarlo y sustituirlo

+ Desenchufarlo y sustituirlo

Aspirador no tiene obstruida + Desobstruirlos o sustituirlos
fuerza de succion + Accesorios obstruidos
0 averiados
La succion cae de + Depdsito lleno + Desconectar el aspirador y vaciar el
repente deposito

Fuente: Catalogo Oficial Aspiradoras “JACTOCLEAN”", Elaboracién Propia

3.2.1.6.4.3.7 RIESGOS PARA LA SALUD POR EL USO DE LAS ASPIRADORAS

Se deben cumplir las normativas y lineamientos en todos sus extremos establecidos

en la Ley N°29783, Ley de la Seguridad y Salud en el Trabajo. El uso de las

Aspiradoras requieren ciertos cuidados para los operadores, los riesgos deberan

eliminarse en lo posible o realizar controles de ingenieria o administrativos

complementando con los Equipos de Proteccion Personal adecuados —EPPs, como

las prendas de vestir, gorra, gafas, protectores auditivos y las mascarillas de

proteccién principalmente, cuya finalidad es la de proteccion frente a las condiciones

ambientales adversas y a la actividad misma de limpieza. De no tomarse estas

precauciones con el tiempo el operador podria verse afectado en su salud como los

trastornos respiratorios, dafios a la piel por los hongos, a la columna, estrés; por lo

que desarrollaria las enfermedades ocupacionales como: neumoconiosis, micosis,

alergias, asma, hipoacusia, lumbalgia, sindrome del tinel carpiano, entre otros.
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3.2.1.6.4.3.8 APLICACIONES DE LAS ASPIRADORAS JACTOCLEAN
FIGURA N°33: APLICACIONES DE LAS ASPIRADORAS JACTOCLEAN

Fuente: Catalogo Oficial Aspiradoras “JACTOCLEAN”, Elaboracion Propia
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3.2.1.6.5 CICLO DEL VIDA DEL PRODUCTO
El producto esta en la etapa de desarrollo del mercado, en que se realizan acciones
para obtener una mayor participacion del mercado.
Considerando la naturaleza de los productos se entiende que a nivel constructivo el
ciclo de vida va a depender del adecuado uso y del riguroso mantenimiento
preventivo que se realice. El producto tiene un afio de garantia para defectos de

fabricacion

3.2.1.6.6 ESTACIONALIDAD DEL PRODUCTO
La estacionalidad de demanda del producto es variada obedece a la necesidad del
momento cuando se apertura un negocio, se genere una necesidad de uso o se
pueda dar como regalo por ejemplo en fechas o campafias importantes basicamente
para los equipos de uso doméstico.

3.2.1.6.7 MATRIZ PRODUCTO-MERCADO
Este modelo fue desarrollado por ANSOFF, éste sostiene que existen cuatro
alternativas estratégicas que se pueden formular sobre la base de las variables
producto y mercado

FIGURA N°34: MATRIZ PRODUCTO-MERCADO

PRODUCTO
NUEVO EXISTENTE
Desarrollo Penetracién
9
L:')J del del
o Z Producto Mercado
a
<
O
4
w w
= E Desarrollo
l|.|_J Diversificacion del
%)
< Mercado
w

Fuente: http://www.emprendepymes.es, Elaboracion propia

Esta estrategia se fundamenta en la decision de la empresa sobre la base del
producto que comercializa y el mercado actual al cual se orienta; esto implica que
la empresa intenta realzar los atributos o ventajas que ofrece su producto frente a
los de la competencia para captar una mayor demanda dentro del mercado al cual
se dirige. Esto puede llevarse a cabo mediante acciones como: ampliar puntos de
venta, aumentar la fuerza de ventas, realizar mayores promociones, disminuir

precios, entre otras.
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Para la linea de equipos de limpieza, se propone la estrategia de desarrollo del
mercado, esta estrategia propone el incremento de la participacion del mercado con
los clientes actuales dado el potencial de mercado no aprovechado aun en su
totalidad.
Para la implantacion de la estrategia se establecera las tacticas a través de las
acciones especificas como:

= Contar con una variedad de modelos en stock

= Contar en stock con los accesorios basicos y opcionales

= Establecer procedimientos para la prueba y entrega técnica de los equipos

= Contar con equipos para las demostraciones en campo

= Implementar el area fisica independiente para el servicio técnico y de

pruebas
= Implementar las herramientas basicas para el area de servicio técnico
= Contar con personal de ventas y servicio técnico exclusivo para la linea de

equipos de limpieza

3.2.1.6.8 MARCA
La marca es el hombre, simbolo o combinacién de ambos con el cual se identifica
un producto. Es su nombre ante el mercado porque permite dar personalidad al
producto y facilitar su identificacion ante el consumidor; ademas la marca es la
base para captar recordacion y ganar la lealtad del puablico consumidor.
Importancia de la marca:
a).- Para el consumidor:
Es mas facil de identificar el producto de su preferencia
b).-Para el vendedor:
Le ayuda a promocionar su producto sabiendo que el consumidor lo identificara
Caracteristicas de una buena marca
= Debe ser corta
= Debe ser facil de pronunciar
= Debe tener relacion con el producto
= Debe comunicar atributos y/o beneficios
= Debe tener relacion con el publico objetivo
= Debe ser diferente

= Debe ser capaz de ser usada en varios productos
Estas caracteristicas cumple la marca “JACTQO”, que en sus inicios el fundador el

Sr. Shunji Nishimura observo al cielo donde cruzaba un avion dejando una huella

tipo chorro de nube color blanco al que denomino “JACTAQO” por su incipiente
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dominio del idioma portugués, la palabra chorro en ese idioma es “JATO”, asi nacié
la marca “JACTO” para sus diferentes lineas que con el tiempo fueron agregandose.
El logotipo de la marca “JACTO” es acompafiada por un trébol de tres hojas que
representa los caminos de esperanza, confianza y sobre todo perseverancia, que a
pesar de las dificultades siempre existe la esperanza.

El slogan de la marca “JACTO” es “Confianza y Calidad” que transmite los valores
de credibilidad, seriedad, competencia y respecto a los clientes y empresas del
grupo.

Con la finalidad de diferenciarse de la linea agricola, el fabricante decide cambiar

la marca a “JACTOCLEAN” para los equipos de limpieza.

Jactocican®

3.2.1.6.9 EMBALAJE
Para proteger al producto durante el transporte y almacenaje para los modelos de
categorias doméstico y algunos modelos profesionales bien en y caja de carton y
para algunos modelos el embalaje es de material de madera. En los embalajes de
carton viene grabado la marca, modelo, el tipo de aplicacion.
3.2.1.6.10 ETIQUETA
La etiqueta es la parte del embalaje en la cual se consigna toda la informacion
referente al producto, para todos los productos, la etiqueta se ubica en la parte
superior derecha del equipo.
3.2.1.7 PRECIO
El precio debe ser determinado de manera que maximice la rentabilidad del negocio
a largo plazo.
Se asume que los costos fijos y que los precios deben seleccionarse de modo que
potencialicen las utilidades. Los precios cambian constantemente, es necesario
estimar en cuanto variara el volumen de ventas al variar los precios. La teoria
econdmica de los precios indica que cuando estos suben el volumen de ventas baja
y viceversa.
Para el caso de los equipos para limpieza, presenta la caracteristica de una demanda
elastica; es decir que un cambio en el precio del producto resulta en un cambio

significativo del volumen de ventas.
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Para la determinacion de los precios en el mercado, principalmente se consideran a
los factores como los costos de importacion, margen de utilidad y los precios de la
competencia
Estrategia de fijacién de precios
Para la fijacién de precios de la linea de equipos para limpieza se desea un desarrollo
del mercado para lo cual se requiere estrategias comerciales considerando una
diferenciacion de precios respecto a los principales competidores del mercado.
Como estrategia también se premiara el compromiso de los distribuidores en funcién
al manejo de la linea, volimenes, conducta de pago, suscripcion de paquetes de
venta por trimestre con rebates por superacion de metas segun escalas.
La mecénica seréa:
= Crédito a 30,60 y 90 dias
= Descuentos adicionales por compra por volumen
= Compras al contado: 3% de descuento adicional
Para la implantacion de la estrategia se establecera mediante las tacticas a través

de las acciones especificas como:

= Elaborar las lista de precios con escala de descuentos para los
Subdistribuidores, Supermercados y usuarios finales

= Elaborar la escala de descuentos por volumen de compra

= Establecer escala de descuentos por recompra de equipos para los usuarios
finales

= Establecer escala de descuentos por cumplimento de metas para los

Subdistribuidores y Supermercados (Malls)

3.2.1.8 DISTRIBUCION

Es el conjunto de organizaciones independientes (intermediarios) que participan en
el proceso de poner un producto o servicio a disposiciéon del consumidor final.
El tipo de distribucién para la linea de equipos de limpieza es de tipo selectiva, la
empresa elige un nimero de distribuidores. La seleccién implica el cumplimiento de
una serie de requisitos por parte del intermediario incluyendo volimenes de compra.
El distribuidor puede comprar y vender productos de la competencia.
La empresa cuenta con la representacion exclusiva en el pais de la marca
“JACTOCLEAN”, en la linea de equipos para limpieza que lo conforman las
Hidrolavadoras y Aspiradoras Industriales (Profesionales) y para cobertura el
mercado se tendra dos canales de comercializacion.

A).-CANAL DIRECTO

= Empresa matriz y las empresas conformantes del Grupo Picén

B).-CANAL INDIRECTO

= Subdistribuidores, Stper Mercados (Malls)
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La distribucion fisica para el caso de los Subdistribuidores, se realiza a través del area
de despacho hacia los almacenes de los clientes; para el caso de las empresas
conformantes del Grupo Picén la empresa transporta los equipos hacia las empresas
de transporte que previamente han sido seleccionadas quienes a su vez transportara
los productos hacia sus respectivos almacenes y para la venta directa al usuario final
la empresa realiza la entrega en el area de despacho para luego ser programado la
entrega técnica en las instalaciones de los clientes con la finalidad de garantizar la
correcta instalaciéon y el adecuado uso de los equipos; esto aplica solo para los
equipos profesionales de las Hidrolavadoras para el resto el proceso de venta culmina
con la entrega del producto en esta area.
Para una buena relacién y cobertura del mercado se establecera las tacticas a
través de las acciones especificas como:

= Ampliar el canal de Subdistribuidores y Supermercados (Malls) a nivel nacional

= Consolidar a los Subdistribuidores de las empresas que conforman el Grupo

Picon
= Mejorar el proceso de logistica para la entrega de los equipos
= Mejorar la distribucidn fisica del almacén central para los equipos de limpieza

3.2.1.9 PROMOCION

La promocién es el conjunto de actividades que se desarrollan con el fin de
incrementar las ventas de un producto y deben tener una fecha de inicio y una fecha
de final, uno de los atributos de un sistema de libre mercado es el derecho de utilizar
la comunicacién como herramienta de influencia e informacién. En el sistema
socioecondmico de la mayoria de los mercados, la libertad se refleja en los esfuerzos
promocionales de las empresas para llegar a la conciencia, los sentimientos, las
creencias y el comportamiento de los clientes potenciales. En un mercado de
competencia imperfecta caracterizada por la diferenciacion de productos, el
comportamiento emocional de compra y la informacién incompleta del mercado son
caracteristicas frecuentes. Como resultado las empresas se valen de la promocion
para proporcionar datos sobre el proceso de decisién de compra al encargado de
tomar las decisiones, con el fin de ayudar a la diferenciacion de su producto y para
persuadir a los compradores potenciales. Es importante aclarar que para la venta
industrial, la promocién no es emocional, es racional.

La empresa tendra como estrategia de captar, a través de la promocion dirigida hacia
el consumidor final y la red de Subdistribuidores para incentivar la demanda de los
productos. El area de Marketing tiene la responsabilidad de apoyar a las ventas, en

difundir, persuadir y recordar directamente al usuario para incentivar la demanda. La
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empresa tiene un mensaje efectivo a través de su pagina web donde detalle toda la

informacion importante de la empresa.

Los elementos promocionales planteados para la Linea de equipos de Limpieza
“JACTOCLEAN” son los siguientes:

a.

PUBLICIDAD (solo para el posicionamiento de la marca)

Disefiar e implementar las tarjetas de presentacion de los vendedores
Elaborar la revista con el catalogo general de los productos

Publicar la linea de productos en la revista especializada “CONSTRUCTIVO”
y el “MUNDO DEL AUTOMOVIL”.

Elaborar y seleccionar los articulos de merchandising

Posicionar a la marca “JACTOCLEAN” en los principales buscadores de la
Web Site (Google, Yahoo, Altavista, etc.)

Contar con un canal en Youtube y publicar videos con las caracteristicas y

aplicaciones fundamentales de los equipos y publicar

PROMOCION DE VENTA
Comision a la fuerza de ventas por cumplimiento de metas
Realizar actividades de demostraciones de los productos hacia los usuarios
finales
Instalar los exhibidores de productos a instarse en los Sub distribuidores y los

Supermercados

RELACIONES PUBLICAS
Participar en ferias principales
Participar en seminarios técnicos especializados
Realizar convenciones con los Subdistribuidores para fidelizarlos y realizar el
lanzamiento de nuevos modelos al mercado
Enviar presentes en fechas o dias festivos del afio a los clientes de los

Subdistribuidores y Supermercados (Malls).

REDES SOCIALES
Incursionar en las redes sociales como el Facebook, Youtube y Twitter
Establecer palabras clave para aparecer primeros en los buscadores
Google y otros
Crear un canal en Youtube para incluir videos de la aplicacién de productos,
entrevistas, etc.
Replanteo de la pagina web de la empresa que respete las
4F s:flujo,fucionalidad,fidelizacién y feedback

Mejorar la pagina web con opcion de cotizar y preguntas frecuentes
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Crear los correo electronicos corporativos e implementar el intranet
Seleccionare al proveedor para el envio de correos electrénicos via mailing
para una mayor cobertura.

FUERZA DE VENTAS
Se utilizara la FFVV que actualmente cuenta la empresa como estrategia de
inicio para captar los clientes potenciales fidelizados con la marca y la
empresa, luego se contara con una FFVV exclusiva para la venta de las

Hidrolavadoras en el canal directo y la red de distribuidores.

f.ARTICULOS DE MERCHANDIDISING

Polos con cuello

Lapiceros con el logotipo de la marca

Gorros con el logotipo de la marca

Canguros con el logotipo de la marca
Llaveros utilitarios con el logotipo de la marca

Tacos con impresion del logotipo de la empresa y la marca “JACTOCLEAN”
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g.- CAMPANAS ANUALES DE PROMOCION PARA LOS EQUIPOS DE
LIMPIEZA “JACTOCLEAN”

Para promover la venta se ha realizado actividades como la campafa de
promocion para los equipos de limpieza de manera parcial, las mismas que se

consideraran en el presupuesto proyectado de marketing segun se detalla.

TABLA N°42: CAMPANAS ANUALES DE PROMOCION PARA LOS EQUIPOS
DE LIMPIEZA “JACTOCLEAN”
1.-DIA DE LA MADRE

MARCA: “JACTOCLEAN”

FECHA: MAYO

LUGAR: LIMA'Y PROVINCIA

CANAL: SUBDISTRIBUIDOR Y USUARIO FINAL

MODELOS: 6200, 6800,7000

PROMEDIO VENTAS POR CAMPARNA: 100

DESCUENTO ESPECIAL: 10% SOBRE EL PRECIO PUBLICO
REQUERIMIENTO DE ARTICULQOS:

CANT. DESCRIPCION P. UNIT.(S/.) | P. TOTAL(S/)
100 POLOS SIMPLES 12.00 1200.00
100 KITS DE INSTALACION 20.00 2000.00
100 LAPICEROS JACTO 0.40 400.00

1500 | VOLANTES CAT. DOMESTICA 0.10 150.00
500 | AFICHES CAT. DOMESTICA 0.30 150.00
TOTALES S/.3,900.00

PERFIL DEL EVENTO Y ACCIONES:
e PROMOCION Y VENTA DE PRODUCTOS Y ACCESORIOS POR LA FFVV'Y
DISTRIBUIDORES
e PUBLICACION EN DIARIO OJO A NIVEL NACIONAL
OBJETIVOS PRINCIPALES:
e INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA GAMA DE PRODUCTOS PARA APLICACION
DOMESTICA
e ESTRECHAR ALIANZA CON LOS SUBDISTRIBUIDORES
e ACERCAMIENTO CON SEGMENTO AYB

2.-DIA DEL PADRE

MARCA: “JACTOCLEAN”

FECHA: JUNIO

LUGAR: LIMA'Y PROVINCIA

CANAL: DISTRIBUIDOR Y USUARIO FINAL

MODELOS: 7600M/T, 8000M/T, AJ3627

PROMEDIO VENTAS POR CAMPARA: 60

DESCUENTO ESPECIAL: 10% SOBRE EL PRECIO PUBLICO
REQUERIMIENTO:

CANT. | DESCRIPCION P. UNIT.(S/.) | P. TOTAL(S/.)
60 POLOS SIMPLES 12.00 720.00
60 KITS DE INSTALACION 20.00 1200.00
30 POLOS DE VESTIR 20.00 600.00
60 GORROS 5.00 300.00
60 LAPICEROS 0.40 240.00
2000 | VOLANTES CAT. PROFESIONAL 0.10 200.00
100 AFICHES CAT. PROFESIONAL 0.30 300.00
TOTALES S/.3,560.00
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PERFIL DEL EVENTO Y ACCIONES:
¢ PROMOCION Y VENTA DE PRODUCTOS Y ACCESORIOS POR LA FFVV'Y
DISTRIBUIDORES
e PUBLICACION EN DIARIO EL OJO A NIVEL NACIONAL
e DIFUSION CON VISITA A LOS PRINCIPALES CONOS DE LIMA

OBJETIVOS PRINCIPALES:
e INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA GAMA DE PRODUCTOS PARA APLICACION
PROFESIONAL
e ESTRECHAR ALIANZA CON LOS SUBDISTRIBUIDORES
e COBERTURA A LOS PRINCIPALES CONOS DE LIMA

3.-DIA DE LA INDEPENDENCIA NACIONAL

MARCA: “JACTOCLEAN”

FECHA: JULIO

LUGAR: LIMA'Y PROVINCIA

CANAL: DISTRIBUIDOR Y USUARIO FINAL

MODELQOS: 7600M/T, 8000M/T, 9800T, AJ7528

PROMEDIO VENTAS POR CAMPARA: 50

DESCUENTO ESPECIAL: 10% SOBRE EL PRECIO PUBLICO
REQUERIMIENTO:

CANT. | DESCRIPCION P. UNIT.(S/.) | P. TOTAL(S/.)
50 POLOS DE VESTIR 20.00 1000.00
50 GORROS 5.00 250.00
50 LAPICEROS 0.40 200.00

2000 | VOLANTES CAT. PROFESIONAL 0.10 200.00
ALTA PRESION
100 AFICHES CAT. PROFESIONAL 0.30 300.00
ALTA PRESION
TOTALES S/.1,950.00

PERFIL DEL EVENTO Y ACCIONES:
e PROMOCION Y VENTA DE PRODUCTOS Y ACCESORIOS POR LA FFVWWY
DISTRIBUIDORES
e PUBLICACION EN DIARIO OJO A NIVEL NACIONAL
e DIFUSION CON VISITA A LOS PRINCIPALES CONQOS DE LIMA
OBJETIVOS PRINCIPALES:
e INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA GAMA DE PRODUCTOS PARA APLICACION
PROFESIONAL EN ALTA PRESION
e ESTRECHAR ALIANZA CON LOS SUBDISTRIBUIDORES
e COBERTURA A LOS PRINCIPALES CONOS DE LIMA

4.-RENUEVA TU NEGOCIO CON HIDROLAVADORA PROFESIONAL!!

MARCA: “JACTOCLEAN”

FECHA: JUNIO A SETIEMBRE

LUGAR: LIMA'Y PROVINCIA

CANAL: USUARIO FINAL

MODELQOS: 7600M/T, 800M/T

PROMEDIO VENTAS POR CAMPARNA: 50

DESCUENTO ESPECIAL: 10% SOBRE EL PRECIO PUBLICO
REQUERIMIENTO:

CANT. | DESCRIPCION P. UNIT.(S/.) | P. TOTAL(S/.)
50 POLOS DE VESTIR 20.00 1000.00
50 GORROS 5.00 250.00
50 LAPICEROS 0.40 200.00
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1000 | VOLANTES CAT.PROFESIONAL 0.10 100.00
TOTALES S/. S/.1,500.00

PERFIL DEL EVENTO Y ACCIONES:
¢ PROMOCION Y VENTA DE PRODUCTOS Y ACCESORIOS POR LA FFVV
e DIFUSION CON VISITA A LOS CLIENTES

OBJETIVOS PRINCIPALES:
e RENOVACION DE EQUIPO PARA CLIENTES QUE COMPRARON LAS
HIDROLAVADORAS
e ESTRECHAR ALIANZA CON LOS CLIENTES NUESTROS
e COBERTURA A LOS PRINCIPALES CONOS DE LIMA

5.-CONCURSO DE VENTAS EN SUBDISTRIBUIDOR

MARCA: “JACTOCLEAN”

FECHA: JULIO Y DICIEMBRE

LUGAR: LIMA'Y PROVINCIA

CANAL: DISTRIBUIDOR

MODELOS: TODOS LOS MODELOS
PROMEDIO VENTAS POR CAMPARNA: 100
REQUERIMIENTO:

CANT. | DESCRIPCION P. UNIT.(S/.) | P. TOTAL(SL)
50 POLOS DE VESTIR 20.00 1000.00
100 GORROS 5.00 500.00
100 LAPICEROS 0.40 400.00
100 POLOS SIMPLES 8.00 800.00
100 | KITS DE INSTALACION 20.00 2000.00

TOTALES S/.4,700.00

PERFIL DEL EVENTO Y ACCIONES:
e COORDINACION CON GERENCIA COMERCIAL DE LOS SUBDISTRIBUIDORES
e PUESTA EN MARCHA DEL CONCURSO
OBJETIVOS PRINCIPALES:
e ESTIMULAR LA VENTA EN LA FFVV DEL SUBDISTRIBUIDOR
e INCREMENTAR LA VENTA DE TODOS LOS MODELOS
e ESTRECHAR ALIANZA CON IMPORTANTE CON EL SUBDISTRIBUIDOR

METODOLOGIA LIQUIDACION MENSUAL DE VENTAS CON DOS ENTREGAS POR ANO:

PERSONAL | MODELO CANTIDA | PREMIO
D
VENTAS 6200,6800,7000 03 1 GORRO+1 POLO
SIMPLE+1 TACO
PUBLICITARIO+1
LAPICERO
VENTAS 7600M/T, 02 1 GORRO+1 POLO DE
8000M/T,7800G VESTIR+1 LAPICERO+1
TACO PUBLICITARIO
VENTAS 9800T, 12000T, 01 1 GORRO+1 POLO DE
750N,AJ3627 VESTIR+1 LAPICERO+1
TACO PUBLICITARIO
ADMINIS- | SEGUN NUMERO 04 1 GORRO+1 POLO DE
TRADOR DE MODE LOS VESTIR+1 LAPICERO+1
VENDIDOS EN TACO PUBLICITARIO+1
SU TIENDA CENA ESPECIAL
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6.-FIESTAS NAVIDENAS

MARCA: “JACTOCLEAN”
FECHA: DICIEMBRE

LUGAR

CANAL: SUBDISTRIBUIDOR Y USUARIO FINAL

: LIMA'Y PROVINCIA

MODELOS: 6200, 6800, 7000, 7600M/T, 8000M/T,AJ3627
PROMEDIO VENTAS POR CAMPANA: 100 i
DESCUENTO ESPECIAL: 10% SOBRE EL PRECIO PUBLICO

REQUERIMIENTO:

CANT. | DESCRIPCION P. UNIT.(S/.) | P. TOTAL(S/)
30 POLOS DE VESTIR 20.00 600.00
100 GORROS 5.00 500.00
100 LAPICEROS 0.40 400.00

1500 VOLANTES CAT. DOMESTICA 0.10 150.00
1000 | VOLANTES CAT. PROFESIONAL 0.10 100.00
EN ALTA PRESION
100 POLOS SIMPLES 12.00 1200.00
100 KITS DE INSTALACION 20.00 2000.00
200 AFICHES CAT. DOMESTICA 0.30 60.00
100 | AFICHES CAT. PROFESIONAL ALTA 0.30 30.00
PRESION
TOTALES S/.5,040.00

Fuente: Elaboracién Propia

PERFIL

OBJETI

DEL EVENTO Y ACCIONES:

PROMOCION Y VENTA DE PRODUCTOS Y ACCESORIOS POR LA FFVW'Y

DISTRIBUIDORES

PUBLICACION EN DIARIO EL OJO A NIVEL NACIONAL

DIFUSION CON VISITA A LOS PRINCIPALES CONOS DE LIMA

VOS PRINCIPALES:

INCREMENTAR LA VENTA DE EQUIPOS DE LIMPIEZA EN TODOS LOS MODELOS
ESTRECHAR ALIANZA CON LOS SUBDISTRIBUIDORES
COBERTURA A LOS PRINCIPALES CONOS DE LIMA

APROVECHAR EL CIERRE DE ANO

h.-OTROS

¢ Implementar las unidades mdviles con su equipamiento para realizar

labores de demostracion de equipos en campo (ver figuras de las

demostraciones en anexos)

e  Confeccién de uniforme para el personal de ventas y del &rea de servicio

técnico para dar buena imagen y una buena vision sobre la marca.

e Elaborar los formatos estandarizados para la entrega técnica, control de

inspeccién y prueba de los equipos (ver modelos en anexos)

e Implementar las herramientas basicas al area de servicio técnico

Para la implantacion de la estrategia se establecera las tacticas a través de las

acciones especificas como:
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Contar con una variedad de modelos en stock de los productos de mayor
demanda

Contar en stock con los accesorios basicos y opcionales

Establecer procedimientos para la prueba y entrega técnica de los equipos
Contar con equipos para las demostraciones en campo

Implementar el area independiente para el servicio técnico y que cuente con
las instalaciones fisicas e hidraulicas correspondientes para las pruebas y
limpieza de los productos

Contar con personal de ventas y de servicio técnico exclusivo para la linea
de equipos de limpieza

Aprovechar el canal distribuidor de las empresas conformantes del Grupo
Picén.

Ampliar la cobertura del canal Subdistribuidor y tener mayor presencia en

los Super mercados (Malls)
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CAPITULO IV
EVALUACION ECONOMICA Y FINANCIERA

En un Plan de Marketing es muy importante realizar la evaluacion econémica y
financiera, que permite analizar la posible rentabilidad y la viabilidad del proyecto,
cuando se forma una empresa hay que invertir un capital y se espera obtener una
rentabilidad a lo largo de los afios; esta rentabilidad debe ser mayor al menos que
una inversion con poco riesgo, de lo contrario es mas sencillo invertir el dinero en
dichos productos con bajo riesgo en lugar de dedicar tiempo y esfuerzo a la
creacién empresarial. En el presente Plan de Marketing para la linea de equipos
de limpieza, se ha considerado los resultados de las ventas histéricas, el
Presupuesto de Marketing propuesto para un horizonte de cinco afos, las que se

detalla a continuacion.

4.1 VENTAS HISTORICAS
Para este caso se han obtenido datos referenciales de los montos de venta en Soles
de la linea de equipos para limpieza de la empresa VIDAGRO S.A.C, desde el afio
2003 en que comienza la importacion de las Hidrolavadoras “JACTOCLEAN”, tal como
se muestra en la siguiente tabla.
A).- VENTAS HISTORICAS DE HIDROLAVADORAS
TABLA N°43: HISTORICO DE VENTAS (S/.) Y PARTICIPACION DEL MERCADO
PARA LAS HIDROLAVADORAS ANOS 2003 AL 2007

OBJETIVOS INDICADORES MEDIDA RESULTADOS ANUALES
2003 2004 2005 2006
2007
PARTICIPACION
% 40.98 42.88 40.26 36.99 22.49
DE MERCADO
Unidades 200 250 210 280 320
VOLUMEN #
vendidas
INGRESOS NETOS | Facturaciéon neta S/. SR AHOELY || AREIZLY | BSEY | Bty
Satisfaccion e 3 3 4 5 5
cliente interno
CALIDAD
Satisfaccion 15 3 3 4 5 5
cliente externo

Fuente: Elaboracion Propia
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FIGURA N°35: HISTORICO DE VENTAS PARA LAS HIDROLAVADORAS
ANOS 2003 AL 2007
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Fuente: Elaboracion Propia

De la tabla N°45, se puede observar que las ventas anualmente han crecido con
excepcion del afio 2005 que decrecid en 19% con respecto a las ventas del afio 2004;
por lo que se puede deducir que el crecimiento promedio en dicho periodo fue del 13%

anual.

B).- VENTAS HISTORICAS DE ASPIRADORAS INDUSTRIALES
(PROFESIONALES)
Las Aspiradoras Industriales (Profesionales) “JACTOCLEAN”, se empiezan a importar
en el afio 2007, con la finalidad de complementar la linea de equipos parea limpieza en

la empresa.

TABLA N°44: HISTORICO DE VENTAS (S/.) Y PARTICIPACION DEL MERCADO
PARA LAS ASPIRADORAS ANO 2007

OBJETIVOS INDICADORES MEDIDA | RESULTADOS
2007
PARTICIPACION
% 422
DE MERCADO
Unidades
VOLUMEN ) # 100
vendidas
INGRESOS
Facturacion neta S/. 380,000
NETOS
Satisfacciéon
) . 1—5 4
cliente interno
CALIDAD
Satisfaccion
. 1—5 4
cliente externo

Fuente: Elaboracion Propia
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FIGURA N°36: HISTORICO DE VENTAS PARA LAS ASPIRADORAS ANO 2007
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Fuente: Elaboracion Propia

4.2 PRESUPUESTO ANUAL DE MARKETING
La implementacién del Plan de Marketing, tiene implicito un costo de ejecucion. Los
mismos deben ser plenamente justificados y aprobados por la empresa; asimismo los
objetivos de ventas y margenes deben ser desagregados para ser monitoreados y
controlados de manera exhaustiva.
El area de Marketing sera el responsable de elaborar el presupuesto anual de

Marketing en base al analisis del mercado para el logro de los objetivos propuestos.

TABLA N°45: PRESUPUESTO ANUAL DE MARKETING (S/.)

DESCRIPCION MONTO (S/.)
1.-Publicidad 35,000
2.-Promocion de Venta 50,000
3.-Relaciones Publicas 22,000
4.-Redes Sociales 10,000
5.-Camparfias de Ventas 20,739
6.-Otros (viajes, unidad movil para demostraciones, etc.) 65,000
TOTAL (S/.) 202,000

Fuente: Elaboracion Propia

113



Se observa que en el presupuesto anual de Marketing en el item 6, el monto se eleva
debido a la proyeccidn para la adquisicién de una unidad mdvil con su equipamiento para
demostraciones en campo.

4.3 CRONOGRAMA ANUAL DEL PRESUPUESTO DE MARKETING

TABLA N°46: CRONOGRAMA ANUAL DEL PRESUPUESTO DE MARKETING

1.-Publicidad

1.1 Medios

1.1.1 Revista
1.1.2 Virtual
1.1.3 Via Publica
1.1.4 Articulos de
Merchandising
1.2 Produccién
1.2.1 Cartel
publicitario

1.2.2 Prensa
1.2.3 Via Publica
1.3 Otros

35,000

2.-Promociones
2.1 Exhibidores
2.2 Comisiones de
ventas

2.3
Demostraciones
de los productos
2.4 Promociones
especiales

2.6 Otros

50,000

3.- Relaciones
Publicas

3.1 Ferias

3.2 Seminarios 22,000
3.3 Convenciones
3.4 Otros

4.-Redes Sociales 10,000

5.-Campafas de

Ventas Ao

6.-Otros 65,000

Total 202,000

Fuente: Elaboracion Propia

A continuacién se detallan el Presupuesto de Marketing Proyectado para un horizonte de
cinco afios, informacién obtenida en funciéon al comportamiento histérico de las ventas y el

analisis del mercado.
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TABLA N°47: PRESUPUESTO DE MARKETING PROYECTADO AL 2012

ANOS

CONCEPTO
2008 2009 2010 2011 2012

1.-Publicidad

1.1 Medios

1.1.1 Revista
1.1.2 Virtual
1.1.3 Via Publica
1.1.4 Articulos de Merchandising 35,000 35,000 30,000 25,000 20,000
1.2 Produccion

1.2.1 Cartel publicitario
1.2.2 Prensa

1.2.3 Via Publica

1.3 Otros

2.-Promociones
2.1 Exhibidores

2.2 Comisiones de ventas
2.3 Demostraciones de los 50,000 45,000 40,000 35,000 30,000
productos

2.4 Promociones especiales

2.6 Otros

3.- Relaciones Publicas
3.1 Ferias

3.2 Seminarios 22,000 20,000 18,000 16,000 14,000
3.3 Convenciones
3.4 Otros

4.-Redes Sociales 10,000 8,000 7,000 6,000 5,000

5.-Campanas de Ventas 20,000 18,000 16,000 14,000 12,000

6.-Otros 65,000 37,000 32,000 27,000 22,000

Total 202,000 163,000 143,000 123,000 103,000

Fuente: Elaboracion Propia
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4.4. EVALUACION FINANCIERA

En la evaluacion financiera se tiene en cuenta principalmente dos parametros
muy usados para analizar la viabilidad de un proyecto son el VAN (Valor
Actual Neto) y el TIR (Tasa Interna de Retorno).

Estos pardmetros se comparan con la tasa de rendimiento exigida para cualquier
proyecto en nuestro pais (Ke Perl). La suma del Ke real de EEUU vy el riesgo
pais nos da el valor del Ke real para PerU, que es del 4.99% para el sector de

maquinarias de limpieza.

TABLA N°48: ESTADO DE RESULTADOS DE LA LINEA DE EQUIPOS DE LIMPIEZA

PROYECTADOS AL 2012

ANOS

CONCEPTOS 2007 2008 2009 2010 2011 2012

0 1 2 3 4 5

INGRESOS 0| 994400| 1123672| 1269749| 1434817| 1621343
COSTO DE VENTAS

(S/.) 0| 546920 618020 698362 789149 891739

UTILIDAD BRUTA 0| 447480 505652 571387 645668 729604

GASTO DE VENTAS 202000 202000 163000 143000 123000 103000

UTILIDAD OPERATIVA | -202000| 245480 342652 428387 522668 626604

Fuente: Elaboracion Propia

En la Tabla N°50 se presenta el estado de resultados proyectados para la linea de
equipos para limpieza de la empresa VIDAGRO S.A.C proyectados al afio 2012; se
ha considerado el costo de ventas del 55% del valor de los ingresos y un crecimiento
en ventas entre el 15 y el 17% anual: Para el calculo del VAN y el TIR, se han
considerado el estado de resultados de la linea de equipos de limpieza proyectados
para un horizonte de cinco afios a una tasa de descuento (i) del 10%, resultando lo

siguiente:

Férmula del VAN:

n
vt
VAN — Z__ Io
= 1+ k)t
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Formula del TIR:

143

TIR= iy o —

lo=0
Doénde:

Vt: Representa los flujos de caja de cada periodo t
lo: Es el valor del desembolso inicial de la inversién
n: Es el nimero de periodos considerado

k: Es el tipo de interés

Resultando:

- VAN =S/. 1’372,262
- TIR =149%

Nuestro Valor Actual Neto es positivo de S/.1°372,262 y nuestra tasa de interés de
retorno (TIR) es del 149% y es mayor al Ke real de Perq, por lo tanto podemos indicar
gue el Plan de Marketing para la linea de equipos de limpieza es rentable para la
empresa VIDAGRO S.A.C.

4.5 SEGUIMIENTO Y CONTROL

El control permite saber el grado de cumplimento de los objetivos a medida que se van
aplicando las estrategias y tacticas definidas

A través de este proceso se pretende detectar los posibles fallos y desviaciones, para
poder aplicar soluciones y medidas correctivas en el menor tiempo posible.

La responsabilidad del seguimiento y control estara a cargo del Gerente Comercial
mediante los informes mensuales del Jefe de Producto de la linea de equipos para
limpieza “JACTOCLEAN?”, con la finalidad de ver el cumplimiento de las actividades y
acciones y ajustar en caso se requiera; estos ajustes del Plan de Marketing deberan

ser anuales y el seguimiento y control seran trimestralmente.
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CONCLUSIONES

El Plan de Marketing tiene la finalidad de eliminar o minimizar los riesgos para los
inversionistas; ésta no debe ser rigida e inamovible, debe mostrar cierta adaptabilidad
para entornos cambiantes y es importante establecer un plan de contingencias para
alguna situacién que se presente. El desarrollo del presente Plan de Marketing, implica
una inversion inicial de S/. 202,000, generando un VAN de S/.1’372,262 y un TIR igual
al 149%, por lo que el Plan de Marketing para la linea de equipos de limpieza es rentable
para la empresa VIDAGRO S.A.C.

La situacion econ6mica, politica y social actual del pais, se torna inestable, lo que
representa un riesgo para los inversionistas, se puede percibir que las politicas y planes
planteadas por parte del poder ejecutivo reciben cierta resistencia al cambio por parte
del poder legislativo que representa al partido mayoritario de oposicion; sin embargo la
velocidad del crecimiento del mercado pese a ese entorno ha crecido principalmente el
sector de los servicios y en sectores clave que el estado tiene propiedad de crecimiento
como los sectores transporte, construccion, industria hotelera, empresas de servicios de
lavado; que demandan los equipos de limpieza.

El tamafio del mercado para las Hidrolavadoras en el periodo de los afios 2003 al 2007,
en promedio fue de 794 unidades anuales, para las Aspiradoras Industriales
(Profesionales) en el afio 2007 fue de 2,368 unidades, el crecimiento va en concordancia
con el crecimiento de las actividades econdmicas de demanda asi como al crecimiento
de la poblacion econémicamente activa.

La marca con mayor participacion del mercado para las Hidrolavadoras para el periodo
de los afios 2003 al 2007 en general fue la marca KARCHER-ALEMANIA, gue tuvo un
44.9% de participacion del mercado, mientras que la marca JACTOCLEAN-BRASIL solo
tuvo un 35.27% de participaciéon del mercado. Asimismo para las Aspiradoras
Industriales (Profesionales) para el afio 2007 fue ELECTROLUX-SUECIA, que tuvo un
32.52% de participacion del mercado, mientras que la marca JACTOCLEAN-BRASIL
solo tuvo un 4.22% de participacién del mercado.

Las actividades econdmicas con mayor participacién del mercado, segun el censo
econémico elaborado por el INEI, son comercio al por mayor y al por menor con el
60.59% Yy la actividad econémica de alojamiento y servicio de Comida con el 9.21% de
participacion; asimismo el departamento de Lima concentra al 39.39% de los
establecimientos comerciales, seguido del departamento de Arequipa con una

concentracion del 6.48% y en orden decreciente en los otros departamentos del pais.
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RECOMENDACIONES

Implementar el Plan de Marketing como herramienta de gestion muy importante e
integrarlo al Plan de Negocios de la Empresa. La Alta Gerencia deberd ajustar
anualmente el Plan de Marketing y el seguimiento y control debera ser trimestralmente y
deberd ser liderado por la Gerencia Comercial en coordinacién con el Jefe de Producto,
para la toma de decisiones y mejoras correspondientes.

Deberan optimizar sus procesos y enfocarse mas en los sectores econémicos de mayor
crecimiento y respaldo del estado, para contrarrestar los efectos de la coyuntura politica
gue incide directamente en el crecimiento econdmico del pais y aprovechar los sectores
econémicos clave que reportan mayor velocidad de crecimiento reflejado en el
incremento del tamafio del mercado, realizando estrategias comerciales, eficiencia en
los recursos logisticos y humanos con el objeto de consolidar la introduccién de los
productos y acceder a una mayor participacion del mercado.

Deberan evaluar incrementar la importacion de mas unidades al mercado en particular
las Aspiradoras Industriales por existir una demanda creciente de este producto.
Aplicar el Benchmarking de las empresas lideres con mayor participacion del mercado
en el rubro de equipos de limpieza, con el objeto de adaptar y superar en las estrategias
y tacticas comerciales y acceder a un mayor porcentaje de participacion del mercado;
asimismo realizar el estudio del mercado para la linea de equipos de limpieza, asi como
el mapa perceptual de posicionamiento de la marca “JACTOCLEAN".

Priorizar las estrategias comerciales y de marketing de la linea de equipos de limpieza,
en las actividades econ6micas con mayor participacion del mercado como la actividad
de Comercio al por mayor y al por menor y la actividad de Alojamiento y Servicio de
Comida, situadas en los departamentos de Lima y Arequipa que concentran la mayor

cantidad de establecimientos comerciales.
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ANEXQOS:

1.-- FORMATO N°01: CARTA DE PRESENTACION

< VIDAGRO

Ate, X de de 20XX

CA N°0OX-20XX

Sefiores.-
APART HOTEL EL PUEBLO

Atencién: Sr. Pedro Fernandez Suarez
Jefe de Logistica
Presente.-

Estimados Sefiores:

Nos es grato dirigirnos a ustedes a fin de hacerles llegar nuestro mas cordial saludo; y asi mismo
presentarnos como VIDAGRO S.A.C, empresa dedicada a comercializar equipos, maquinarias,
herramientas y accesorios para los sectores agricola, forestal e industria en general durante 32
afios en el Pery; en sus tres divisiones las cuales han sido creadas para su beneficio contando
con asesoria técnica especializada con los estdndares y exigencias que usted pueda solicitar.

Divisién de Equipos de Limpieza: Encargados de la linea JACTOCLEAN-BRASIL \,lider del
mercado en maquinarias para limpieza ,tanto domesticas como industriales facilitando y
optimizando el trabajo, en el area de hoteleria, talleres mecanicos e industriales, contando con
un servicio técnico especializado, repuestos originales , capacitaciones permanentes para el
manejo y cuidado de nuestros equipos con la garantia de VIDAGRO S.A.C, por lo tanto
gustosamente lo atenderemos cualquier requerimiento o demostracion de nuestros productos

Para brindarle nuestro asesoramiento personalizado comunicarse con nuestro ejecutivo de
negocios Walter Pefialoza a los Telfs.: 01-348-9475, extension 23; Celular: 996457891.
E - Mail: wpenaloza@vidagro.com.pe.

Atentamente,

EDINSON ALARCON QUINTANA WALTER PENALOZA

Jefe de Producto Ejecutivo de Ventas

Division Equipos de Limpieza Divisién Equipos de Limpieza
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2.- FORMATO N°02: COTIZACION DE LA HIDROLAVADORA

() VIDAGRO

Ate, de de 20XX
Sefores:
Presente._ Atencion:
Jefe de Logistica
De nuestra mayor consideracion:

Por medio del presente nos es grato saludarles a la vez hacerles llegar nuestra mejor
oferta de los equipos que detallamos a continuacion de nuestra representada:
JACTOCLEAN- BRASIL

Cant. | Cdadigo Descripcion Precio Precio
Unit.US$ Venta US$

01 Hidrolavadora de alta presion Modelo:
USO PROFESIONAL

Especificaciones Técnicas

Presion

Caudal Max.

Bomba

Motor

Presion Max. de entrada

Temperatura Max. de entrada

Tipo de acople

Tipo/Cantidad de Aceite

Tipo de grasa

Capacidad Max. de succion

Salidas

Dimensiones

Peso

Accesorios Incluidos:

Cant. | Codigo Descripcion Precio Precio
Unit.US$ Venta US$

01

02

03

04

05
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Accesorios Opcionales:

Cant. | Codigo Descripcion Precio Precio
Unit.US$ | Venta US$

01

02

03

Requisitos para la Instalacion:

1.-
2.-
3.-
CONDICIONES:
¢ Incluye descuento especial
e Valores expresados em délares e incluyen el IGV.
e Forma de Pago: A Tratar
e Tiempo de entrega: 1 dia, salvo previa venta
e Garantia por un afio contra defectos de fabricacion
Vidagro SAC, otorga sin costo alguno por la compra del equipo:
e Asesoria, capacitacion e informacion técnica necesaria para la correcta aplicacion
de nuestros equipos.
Adicionalmente contamos com el mas completo Servicio Post Venta:
e Servicio Técnico Especializado
e Completa gama de Repuestos y Accesorios Originales
Esperando ser favorecidos con la presente, nos suscribimos de usted.
Atentamente,
EDINSON ALARCON QUINTANA WALTER PENALOZA
Jefe de Producto Ejecutivo de Ventas
Division Equipos de Limpieza Division Equipos de Limpieza

Direccion: Av. Ingenieros Norte N° 251 Lima 03
Teléfono: 01-348-9475 Fax.349-7014
Correo: ealarcon@vidagro.com.pe
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3.- FORMATO N€203: REPORTE TECNICO PARA EQUIPOS DE SERVICIO TECNICO

<> VIDAGRO

Reporte Tecnico NP, Fecha
Cliente
Direccion
Teléfono | Celular |
Pag. Web. Correo
Equipo Modelo |N.Serie |Cantidad|
Diagnostico
Garantia [Mantenimiento [ [Reparacion]  [otros |
Observaciones|
Repuestos y Accesorios
Codigo Descripcion Cant. _|P.Unit. _[P.Total(US$)
Totales

Detalle del trabajo

Recomendaciones Generales

Senvicio Tecnico

Av. Ingenieros N

orte N°239 Lima 03

T.01--348-4726 Fax. 01-349-7014
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4.- PROCESO: COMERCIALIZACION

DIAGRAMA DE FLUJO
PROCESO: COMERCIALIZACON
DUENO: EJECUTIVO DE NEGOCIOS

Crédito
Especia

©

®

Prepararel
pedido
Verificar los
productos
Embalarlos
productos

®

VENTAS ADMINISTRACION |GERENCIA GENERAL CREDITOS FACTURACION ALMACEN RECEPCION DESPACHO
Registrar Verificar datos Evaluacién de la Evaluaciony Preparar Recepcionar Preparar sobres Recepcionar
Pedido de laventa Venta Andlisis del documentos de Guia y registros productos y
cliente Venta Documentos

®

Coordinarrutas
de despacho
Transportey

entrega

PROCESO: COMERCIALIZACION
DUENO: EJECUTIVO DE NEGOCIOS

[

E

S

C

Cliente y/o Proveedores —

Pedido del Cliente

Jefe de Inventarios

y/o maquinarias.

Proveedor de Equipos

—»{ Stock de Equipos

Gerencia G / Administr. —»{Plan de Ventas

—p| Capacitacion Técnica

Administracion

Publicidad

Contabilidad

Tesoreria

Administracién

Gerencia General

Vendedor

4

ST NP SR

Lista de Precios y Dsctos

Brochure, Tarjetas y
Cartas de Presentacion

Lista de cartera clientes
Presupuesto de Ventas
Equipo de Transporte y
comunicacion.

Politica de Ventas

Proformas

Verificacion de
datos dela

No

Registrar
Pedido

Si

Si

Evaluaciony
Anélisis del

Prepara
documentos de

Venta

Recepcionar

Cuentas por Cobrar del cliente

Créditos / GG

Guias, facturas, letras, boletas]
Stock actualizado

Parte Diario
Lista de Clientes actualizada

Contab / Facturacion
Facturac / Caja / Contab

Facturac / Caja / Contab
Créditos / Contabilidad

————»

Preparael

Preparar
sobresy
Embalarlos
productos
-

Recepcionar
productos y
Documentos

Coordinarrutas
de despacho

Transportey
entrega

Notas de crédito

Comprobantes de retencion
Facturas del cliente

Almacén / Inventarios

Créditos /Cobranz /Contab)
Créditos /Cobranz /Contaby
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5.- PROCESO: SERVICIO DE MANTENIMIENTO Y REPARACION DE EQUIPOS

DIAGRAMA DE FLUJO
PROCESO: SERVICIO DE MANTENIMIENTO Y REPARACION DE EQUIPOS

VENTAS ALMACEN TALLER TESORERIA RECEPCION
Recepcionar Aprovisionamiento Coordinarconel Solicitar Recepcionarel
Pedido de Repuestos < Cliente Aprobacion de Equipo
¢ GGy GA ¢
Solicitarlos Comunicary
Viaticos Si entregar equipo
Apru al Taller
é eba ? @
No é
Verifica Saldo de
Efectivo

Costearel
Servicio

Cliente
Aprueb
a?

Realizarel
Mantenimiento

v

v

Emitircheque
solicitado

Solicitar
Repuestos
adicionales

!

Elaborar Informe
Técnico

G

®
'

Diagnostico de
Equipo

©

B
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PROCESO: COMERCIALIZACION
DUENO: JEFE DE SERVICIO TECNICO

Cliente Externo
Empresas

Vendedor

Equipo Defectuoso
PC'S

Nota de Pedido

P E T S C
Almacén —P| Repuestos y Accesorios Reporte Técnico de Senicio ®|Cliente Ext. / Taller
Cliente Externo —»{ Equipo Defectuoso Coordinar Registro del Diagnostico -»| Cliente Ext. / Taller
con el
Taller —»{ Herramientas y Equipos Cliente Guia de Remisién o nota de #{Almacén / Cliente Ext|
v Salida.
Tesoreria —»|Recursos Econémicos D'agé‘os_t'co de Cotizacién —-»| Cliente Ext.
quipo
Administ / Contabilidad —»{ Personal Calificado * Factura —»| Cliente Ext. / Contab
Cotizar el | Créditos
Técnico de Taller —»| Formato de Diagnostico, Servicio Orden de Compra o Orden de »|Vendedor / Taller
recep. y repar. De equipos Senicio
Almacén —»{ EPI No [|Guia de Ingreso del equipo  »{Taller / Almacén
Aprueb —
a?
Empresa / Usuario —»] Infraestructura Equipo OK. -»| Cliente Ext.
Si
fabricante —»Manuales de mantenimiento Solicitar
Repuestosy
fabricante —p| Catalogo de Partes acceionos
fabricante —»| Manual del Senicio Ejecutarel
Sernvicio
—>
—>
—>
—»

Empresa

Equipo de Comunicacion

127



6.- REGISTRO FOTOGRAFICO: (CAPACITACION Y INTRENAMIENTO)

Fotografia N°02: Demostracién en Carwash
Fotografia N°01:En el ingreso a VIDAGRO S.A.C | Huanuco

Fotografia N°05: En Carwash Huaraz Fotografia N°06: En Carwash Ayacucho
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Fotografia N°07: En Carwash Ayacucho

Fotografia N°08: En Carwash Ayacucho
Akt

Fotografia N°09:En Camal de Oxapampa

Fotografia N°10: En Camal de Oxapampa

Fotografia N°11:En fabrica de queso Oxapampa

Fotografia N°12: En Carwash de Andahuaylas
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Fotografia N°13:Capacitacion FFVV Edipesa

Fotografia N°14: Capacitacion FFVV Edipesa

Cusco

Fotografia N°15:Demostracion en Huaraz Fotografia N°16:Seguimiento comercial Tacna

Fotografia N°17: Capacitacion FFVV Ayacucho

Fotografia N°18:Demostracién en Lima

130



