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RESUMEN

Laboratorios Frosher del Ecuador S.A. es una empresa que ofrece a sus
clientes productos de calidad e innovadores; en la actualidad se
encuentra en un mercado cambiante y competitivo, lo que incide un
continuo estudio de investigacién de su segmento, de la competencia, de
la oferta y demanda, es decir todo los aspectos importantes para un

previo analisis del entorno en el cual compite.

Para Laboratorios Frosher comercializar este nuevo producto de tabletas
energizantes GET UP, tiene la finalidad de satisfacer las necesidades de
sus clientes potenciales, al ofrecer un producto natural, de calidad e

innovador.

El nuevo segmento que se desea ingresar con el producto GET UP, se
encuentra posicionado con marcas de productos sustitutos de
energizantes como: V220, Red Bull, Ciclon, 440, Bateria, Pharmaton,
entre otros; lo que se utilizara una estrategia de diferenciacion al
presentar un producto natural en tabletas, dado que su competencia tiene

una presentacion en liquido.

Mediante la investigacion de mercado se determind el perfil del
consumidor y la demanda del nuevo producto energizante GET UP, con el
59% de aceptacion, por lo que es un producto natural que permitira

satisfacer oportunamente las necesidades del nuevo segmento.

Para lograr posicionarse en la mente del consumidor se utilizara una
propuesta de marketing mix, iniciando con el nombre de la marca GET
UP, con su respectivo eslogan “TE LEVANTA AL MAXIMO” , con
beneficios de evitar cansancio, estrés, falta de energia y proveer al
consumidor vitalidad y animos para realizar al 100% sus actividades.
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Adicional sus medios de difusiéon del producto se realizardn en prensa,
volantes, afiches, Internet, entre otros medios tradicionales que incentiven
e informen de los productos que ofrecen Laboratorios Frosher,

principalmente las tabletas energizantes GET UP.

De acuerdo aun andlisis financiero se concluye que el proyecto es viable y
a su vez rentable para la empresa, por lo que se recomienda la ejecucion
del plan estratégico de marketing, con la finalidad de ampliar su mercado,
incrementar sus ventas, ofrecer productos innovadores, maximizar sus

utilidades, etc.

GET UP
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CAPITULO 1
ANTECEDENTES

1.1Giro de Negocio

Laboratorios FROSHER Cia. Ltda. inicia sus actividades en el sector
farmacéutico el diecisiete de septiembre del 2002 en la ciudad de Quito,
creado por tres socios con nacionalidad ecuatoriana en diferentes
profesiones como Administrador de Empresa, Ingeniero Quimico y

Médico.

La finalidad de la creacidbn de este prestigioso laboratorio, es la
produccion y comercializacion de dos clases de productos que son
farmacoldgicos y naturales con alta calidad, logrando beneficios en el
estilo de vida de su mercado meta al mejorar el estado de salud.

Su planta de produccion esta ubicada en el Sur de la Ciudad, en el Barrio
Obrero Independiente, y sus oficinas localizadas en la Calle de la Canela
E2-142 y Amazonas.

Actualmente cuenta con un personal (15 personas entre area
administrativa y produccion) altamente competitivo, que encaminan sus
actividades laborales en los objetivos trazados por la empresa en cada

periodo operativo.

Los productos que ofrecen laboratorios FROSHER son:

« Comprimidos de té adelgazante * Comprimidos de Ortiga
» Edulcorante liquido GOTA LIGHT

Placebos

¢ Frosvit * Paico, entre otros.
* Noblex
¢ Sen
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1.2 Resefia Historica

Laboratorios Frosher funciona en el Ecuador hace seis afios, ofreciendo al
mercado productos farmaceuticos y naturales, que benefician a sus

clientes al mejorar su estado fisico y de salud.

Actualmente su participacion de mercado ha sido el 2%, lo que espera
para el afio 2008 una tendencia creciente, por otro lado se encuentra en
un mercado cambiante donde se ofrece una variedad de productos

medicinales competitivos.

La planta industrial de Laboratorios Frosher tiene la capacidad para
producir cualquier tipo de comprimido o jarabe para uso humano, asi
como a futuro la posibilidad de manufacturar insumos para el tratamiento

de animales y plantas.

Inicio sus actividades con tres productos (Frosvit, Noblex y comprimidos
de Ortiga) los cuales se caracterizan por su 6ptima calidad, actualmente
su producto estrella es GOTA LIGHT encontrandose en el mercado desde
el afio 2006.

Laboratorios Frosher para este afio 2008 espera lograr la diversificacion
en sus productos para satisfacer oportunamente a sus clientes y por ende

lograr rentabilidad.
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1.3 Definicion del Problema
1.3.1 Diagrama de Ishikawa

Distribucién Servicio al Promocién y
cliente publicidad

Cartera de clientes
limitados Falta informacion de los productos
en el mercado

No utilizan canales o . ]
directos con el consumidor Poca fidelizacion No existen promociones en
final. de los clientes el producto
No realiza ninguna
: - clase de publicidad
No existe servicio post e Falta ~  de
venta. diversificacion
del mercado
para los
_ comprimidos
2‘0 eX|sted i seg,:cnento Bajo posicionamiento energizantes
e mercado especifico. ——— L,
P de la marca. Carece de presentacion de
roducto
Se desconoce la b
demanda insatisfecha. .
) Falta de variedad
No se conoce los cambios — de producto
frecuentes del mercado. No se conoce el perfil

del consumidor

Investigaciéon de

Bk Producto
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1.3.2 Analisis del Diagrama de Ishikawa
El problema actual que presenta laboratorios Frosher es la falta de
diversificacion del mercado, al reflejar falencias en las siguientes

actividades:

1. Investigacién de mercado.- La empresa no realiza un continuo

estudio de mercado, lo cual no conoce las tendencias de cambio, la
oferta, la demanda y la demanda insatisfecha; ademas no existe un
segmento especificO que determiné el perfil del consumidor en

donde se comercialice este nuevo producto.

2. Producto.- En la empresa no existe variedad de producto, ya que
se encuentra especializado en un solo segmento (diabéticos),
reflejando también un bajo posicionamiento de la marca en la
mente del consumidor, ya que existen pocas presentaciones en

sus productos actuales.

3. Distribucion.- Actualmente la empresa utiliza un canal de
distribucion indirecto, al ofrecer sus productos con visitadores
médicos, afectando en la comercializacion de este nuevo producto,

al incidir con un canal directo con el consumidor.

4. Servicio al cliente.- La empresa no realiza un seguimiento continuo,

ya gue no posee un servicio post-venta, lo que incide la falta de
fidelizacion de sus clientes con los productos actuales.

5. Comunicacion.- En cuanto a la publicidad la empresa no utiliza

ningun medio de difusién, lo que incide en el desconocimiento de

los beneficios y atributos que tienen estos por parte del
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consumidor. De igual forma no realiza promociones que influyan en

la decision de compra en sus clientes.

1.40Objetivos de la Tesis

1.4.1 Objetivo General

Realizar un plan estratégico de marketing para la
comercializacion de comprimidos energizantes del laboratorio
Frosher en la ciudad de Quito, mediante un estudio de mercado

con la finalidad de lograr la diversificacion de segmentos.

1.4.2 Objetivos Especificos

Efectuar un diagnostico situacional del laboratorio Frosher
mediante el analisis de los aspectos externos e internos con la
finalidad de conocer los factores que inciden para la realizacion
del plan estratégico de marketing.

Realizar un estudio de mercado a través de la aplicaciéon de
técnicas de investigacion para determinar la demanda y el perfil
del segmento al cual se va a dirigir el nuevo producto de
comprimidos energizantes.

Desarrollar estrategias del marketing para la comercializacion
de comprimidos energizantes.

Realizar el estudio financiero del plan estratégico de marketing,
a través de sus proyecciones, para conocer la viabilidad del

mismo.

1.5HIPOTESIS

1.5.1 Hipotesis General

Mediante la realizacion del plan estratégico de marketing para
LABORATORIO FROSHER, se obtendra una investigacion
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oportuna del mercado para la comercializacion de un nuevo
producto de comprimidos energizantes, con la finalidad de la

diversificacion del mercado.

1.5.2 Hipotesis Especificos

* Por medio del andlisis situacional se determinara las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas, mediante un analisis
externo e interno de la empresa, con el fin de realizar un plan
estratégico de marketing.

* Mediante la investigacion de mercado se determinara el perfil
del consumidor al cual se dirige el nuevo producto.

« El disefio de una propuesta estratégica, facilitara la introduccion
y comercializacion del nuevo producto al mercado.

» Con la elaboracion del estado financiero del plan de marketing,
la empresa conocera la viabilidad en comercializar este nuevo

producto de comprimidos energizantes.

1.6 MARCO DE REFERENCIA

1.6.1 Marco Tedrico

» Diagnostico Situacional.- sirve como marco de referencia para el
andlisis de la situacion actual de la compafia tanto internamente como
frente a su entorno. Es responder a las preguntas donde estabamos,
donde estamos hoy'. Ademas la informacién del anélisis externo
identifica las oportunidades y amenazas, mediante las variables del

macroambiente:

« Econdmicas: tasa de interés, PIB, balanza comercial, inflacién, etc.

» Sociocultural: poblacion, desempleo, subempleo, estilos de vida.

! GERENCIA ESTRATEGICA, Humberto Serna Gémez, pag. 23
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» Tecnoldgicas: maquinarias de produccion, sistemas informaticos de

comunicacion, etc.

* Internacionales: Globalizacion, tratado del libre comercio, la Ley de

Preferencias Comerciales Andinas y Erradicacion de la Droga.
» Ecoldgicas: impacto ambiental.

» Politica legal: Ministerio de salud, asamblea constituyente, etc.

En cuanto al microambiente que son las cinco fuerzas de Porter:

» Cliente: conocer nuestros clientes actuales, su frecuencia de
compra, su volumen de compra, tendencias en su comportamiento,
etc.

* Proveedores: quienes son las empresas proveedoras de la materia
prima, calidad, precio, capacidad de produccion, localizacion del
proveedor.

» Competidores: competidores actuales, gama de productos, canales

de distribucion que utilizan, ubicacién, etc.

e Productos sustitutos: otros productos que puedan sustituir el

beneficio que esta recibiendo actualmente el consumidor final.
« Entrantes: se conoce las condiciones que tienen los nuevos
competidores para ingresar en el mercado y asi analizar que

medidas estratégicas puede hacer al respecto.

En cambio el andlisis interno se puede establecer las debilidades y
fortalezas mediante la evaluacion presente de la empresa utilizando su
filosofia corporativa, proceso administrativo y gestion de unidades
estratégicas de negocios. En el plan estratégico de marketing al aplicar el
diagnostico situacional obtendremos las condiciones actuales de la

empresa.
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* Investigacion de mercado.- Es la identificacion, acopio, analisis,
difusién y aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion con el
fin de mejorar la toma de decisiones relacionada con la identificacion y la
soluciéon de los problemas y las oportunidades del marketing®. Mediante
una investigacion de mercado la empresa conocera el perfil del
consumidor, canales de distribucién, competidores, indices de precios,
caracteristicas del producto, etc.; es decir todo aquello que incida en la
recopilacion de datos actuales del mercado.

» Segmentacion de mercado.- Consiste en un subgrupo de gente o
empresas que comparten una o mas caracteristicas que los hace tener
necesidades de productos similares®. Dentro del plan estratégico de
marketing es primordial conocer cual es el segmento del mercado, en
donde podremos definir correctamente el perfil del consumidor al cual se
dirigira el nuevo producto.

* Marketing Mix.- Se denomina Mezcla de marketing a las herramientas
o variables de las que dispone el responsable de marketing para cumplir
con los objetivos de la compafia. Son la estrategia de marketing, o
esfuerzo de marketing y deben incluirse en el Plan de Marketing (plan
operativo). Al aplicar el marketing mix se tendra una vision de las 7 ps
(producto, precio, plaza, promocion, presentacion, personal, procesos),
que intervienen para el desarrollo organizacional que se desea alcanzar,

en la ejecucion del siguiente plan estratégico de marketing.

* Andlisis Financiero.- es un instrumento de trabajo tanto para los
directores o gerentes financieros como para otra clase de personas, como
se verd mas adelante, mediante el cual se pueden obtener indices y

relaciones cuantitativas de las diferentes variables que intervienen en los

% INVESTIGACION DE MERCADOS, Malhotra, pag. 7
3 MARKETING, Lamb, Hair y McDaniel, Pag. 214.

10
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procesos operativos y funcionales de las empresas y que han sido
registrados en la contabilidad del ente econémico”.

* TIR (Tasa Interna de Retorno).- La tasa interna de retorno o tasa
interna de rentabilidad (TIR) de una inversion, esta definida como la tasa
de interés con la cual el valor actual neto o valor presente neto (VAN o
VPN) es igual a cero. EI VAN o VPN es calculado a partir del flujo de caja
anual, trasladando todas las cantidades futuras al presente.

VAN (Valor Actual Neto).- Es un procedimiento que permite calcular
el valor presente de un determinado namero de flujos de caja futuros. El
meétodo, ademas, descuenta una determinada tasa o tipo de interés igual

para todo el periodo considerado.

e Punto de Equilibrio.- Determina el volumen de produccioén con el cual
el ingreso total de la empresa iguala a los costos y gastos totales, que son
la suma de los costos fijjos mas los variables (Método del Margen de
Contribucién) o del costo de ventas mas los gastos de operacion (Método

tradicional de la Contabilidad Financiera).

« TMAR (Tasa minima aceptable de retorno).- Tasa minima aceptable
de rendimiento o tasa de descuento que se aplica para llevar a valor

presente.
1.6.2 Marco Conceptual
e Consumidor.- es una persona u organizacion que consume bienes o

servicios proporcionados por el productor o el proveedor de servicios. Es

decir es un agente econdmico con una serie de necesidades y deseos y

* www.monografias.com

11
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gue cuenta con una renta disponible con la que puede satisfacer esas

necesidades y deseos a través de mecanismos de mercado.

« Demanda.- la demanda es la cantidad de bienes y servicios que los
consumidores desean y estan dispuestos a comprar dependiendo de su

poder adquisitivo.

e Laboratorio.- es un lugar equipado con diversos instrumentos de
medida o0 equipos donde se realizan experimentos 0 investigaciones

diversas, segun la rama de la ciencia a la que se dedique.

* Mercado Meta.- grupo de personas o empresas para las que una
compafiia disefia, implementa y mantiene una mezcla de marketing que
pretende satisfacer las necesidades de ese grupo, lo que resulta en

intercambios mutuamente benéficos.®

* Muestra.- se obtienen con la intencién de inferir propiedades de la
totalidad de la poblacién, para lo cual deben ser representativas de la

misma.

» Oferta.- es la relacion entre la cantidad de bienes ofrecidos por los
productores y el precio de mercado actual. Graficamente se representa

mediante la curva de la oferta.

* Producto.- es todo aquello, sea favorable o desfavorable, que una
persona recibe en un intercambio, adicional es un bien tangible que

permita satisfacer la necesidad del cliente’.

> Comportamiento del consumidor, Blackwell, Miniard, Angel; P4g.10
® Marketing, Lamb Hair McDaniel, Pag. 62
" Marketing, Lamb Hair McDaniel; pag. 296

12
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e Sector Farmacéutica.- es el conjunto de empresas que producen y
comercializan productos medicinales, por lo que estudian la procedencia,
naturaleza, propiedades y procedimientos de medicinas, para mejorar el
estado de salud del mercado al cual se dirigen.

e Farmaco.- producto quimico que se emplea en el tratamiento,
diagndstico o prevenciéon de enfermedades. La farmacologia es la ciencia
que estudia la preparacion, propiedades, accion, distribucion y eliminacion

de los farmacos en el cuerpo humano®.

8 Microsoft ® Encarta ® 2007. © 1993-2006 Microsoft Corporation. Reservados todos los derechos.
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CAPITULO 2
ANALISIS SITUACIONAL

2. ANALISIS EXTERNO

Son aquellos factores que inciden en la empresa por lo que se debe
analizar el macroambiente y microambiente, indicando que no pueden ser
controlados.

2.1ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

El estudio del macroambiente permitira a la empresa conocer como se
encuentra en el entorno mediante el andlisis de los siguientes factores:

Econdémico

Politico
Legal

Internacional

Socio

Ecolégico Cultural

Tecnoldgico

Fuente: ADMINISTRACION ESTRATEGICA, Fred R. David, pag. 82
Elaborado por: Monserrat Yépez
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2.1.1 Factores Econémicos

Dentro de este se encuentran las siguientes variables que se relacionan

con el comportamiento de la economia a nivel nacional:

* PIB (Producto Interno Bruto)

“El producto interno bruto refleja el valor total de la produccién de bienes y
servicios de un pais en un determinado periodo (por lo general un afio,
aunque a veces se considera el trimestre), con independencia de la

propiedad de los activos productivos™®.

Tabla# 1 Grafico# 1
PRODUCTO INTERNO BRUTO (PIB) TOTAL PRODUCT O INTERNO BRUTO
(PIB) TOTAL
PIB (miles de Porcentaje de variacion del PIB
PORCENTAJE dolares)
DE VARIACION 35

ANUAL (%)

g%

3
25 7“

Variaciones

Fuente: http://www.ccq.org.ec/documents/
IEANUALES.pdf 2003 2004 2005 2006 2007

Elaborado por: Monserrat Yépez Afios

Fuente: http://www.ccq.org.ec/documents/IEANUALES.pdf
Elaborado por: Monserrat Yépez

Se puede determinar que el PIB del pais en el 2003 obtuvo el 2,23% el
cual se ha aumentado significativamente con variaciones positivas, en el
2004 un indice de 2,506% y al 2007 el porcentaje de 3,263 incidido por el
crecimiento econdémico que han tenido ciertos sectores como el petroleo,

agricultura, ganaderia, industria manufactura, y ademas que participan de

o Microsoft ® Encarta ® 2007. © 1993-2006 Microsoft Corporation. Reservados todos los derechos.
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manera productiva para el pais. Se estima que para el 2008 el PIB
alcance $48.507.688 miles de ddlares, al incidir en el crecimiento

econdmico favorable del pais.

CONNOTACION GERENCIAL
Para Laboratorios Frosher el PIB demuestra una oportunidad de
medio impacto al existir variaciones positivas con tendencia de

aumento, al incidir favorablemente en el crecimiento econémico del

pais.
VARIABLE IMPACTO (0O)

La tendencia ascendente del PIB

favorece al crecimiento econémico 3

del pais.
Tabla # 2 Gréfico# 2
PIB POR SECTOR INDUSTRIA PIB POR SECT OR INDUSTRIA
MANUFACTURERA (miles ddlares) MANUF ACTURERA (miles ddlares)

Fabricacion de PIB INDUSTRIA MANUFACTURERA

productos quimicos,

350.000

caucho y pléastico 300,000 | 313307
1253

250.000 4
200.000 4
150.000 1
100.000 1

50.000 4

0

2003 2004 2005 2006 2007

Fuente: http://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/ Fuente: http://www.bce.fin.ec/documentos/Estadisticas/
SectorReal/Previsiones/PIB/Pe06801.xls SectorReal/Previsiones/PIB/Pe06801.xls
Elaborado por: Monserrat Yépez Elaborado por: Monserrat Yépez

En el sector de la industria manufactura en cuanto a los productos
guimicos han existido variaciones positivas, iniciando en el 2003 con
$239.058 miles ddlares, hasta llegar $313.307 miles de dolares, que

favorece el crecimiento econémico y productivo en el sector.

16
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CONNOTACION GERENCIAL

El sector de la industria manufactura donde se encuentra el producto
guimico ha demostrado un crecimiento lento en comparacién a otros
sectores como petrolero, agricultura, lo que incide en una amenaza de
medio impacto , al tener una baja participacion de la economia en el

pais.

VARIABLE IMPACTO (A)

La participacion del sector en el
PIB, no permite su crecimiento 3

econdmico en las industrias.

» Balanza Comercial

Es una cuenta que registra sistematicamente las transacciones
comerciales de un pais; siendo la diferencia de las exportaciones menos
las importaciones de bienes en un periodo determinado, generalmente un
afo. Si las exportaciones son mayores que las importaciones se habla de

superavit; de lo contrario, de un déficit comercial.

Tabla # 3 Grafico # 3
BALANZA COMERCIAL (mill. de dolares) BALANZA COMERCIAL
BALANZA COMERCIAL BALANZA COMERCIAL
8.000
6.000
ANO ey petrlzl)(l)era Total 400

2,000 0 Petrolera
8 No petrolera
0 No petrolera Total

-2.000

-4.000

-6.000

Fuente: http://www.ccq.org.ec/documents/IEANUALES.pdf, Fuente: http://www.ccq.org.ec/documents/IEANUALES.pdf,
Elaborado por: Monserrat Yépez Elaborado por: Monserrat Yépez
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Para el 2003 la balanza comercial resulté con un déficit de $32 mill.
dolares, lo que incidié por el bajo crecimiento de las exportaciones del
sector petrolero y en el alza de las importaciones del sector no petrolero.
Mientras que en el 2004 existi6 un superavit con $178 mill. ddlares, al
existir un gran crecimiento tanto del sector petrolero como no petrolero en
comparacion al afio anterior. lgualmente para los afios 2005 y 2006 sigui6
una tendencia ascendente reflejando un superavit de $532 mill. délares y
$1.449 mill. délares respectivamente, considerando que en el 2006 se
duplico esta cifra al darse un crecimiento del 25,3% del sector petrolero,
12,1% no petrolero, exportaciones 22,4% e importaciones 17,2%.

En cuanto al 2007 se dio un superavit de $1.250 mill. délares, siendo
inferior al afio 2006, provocado por el déficit del sector no petrolero en
19.1%, al tener una reduccion de las exportaciones en el -3,7%,
resultando entonces un 8,8%, y el crecimiento de las importaciones del
11,7% (materia prima 16,2% y bienes de capital 11,7%)

Tabla # 4 Grafico# 4
BALANZA COMERCIAL SECTOR NO TRADICIONAL BALANZA COMERCIAL SECTOR NO
TRADICIONAL (QUIMICOS Y FARMACEUTICOS) (%PARTC) (QUIMICOS Y FARMACEUTICOS) (% PARTC.)

ANOS | EXPORTACIONES | |MPORTACIONES BALANZA COMERCIAL (PRODUCTOS QUIMICOS)

7,00%

6,00%

5,00%

4,00%

O EXPORTACIONES
B IMPORTACIONES

3,00%

2,00%
Fuente: http://www.bce.fin.ec/documentos/

1,00%
Estadisticas/SectorExterno/BalanzaPagos/

balanzaComercial/ebc200712.pdf o 2005 2006 2007

(200705, 200803),

Elaborado por: Monserrat Yépez Fuente: http://www.bce.fin.ec/documentos/
Estadisticas/SectorExterno/BalanzaPagos/
balanzaComercial/ebc200712.pdf(200705,
Elaborado por: Monserrat Yépez
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El sector no tradicional de quimicos y farmacéuticos dentro del 2005 al
2007 no ha logrado una participacion significativa en la balanza comercial,
basandose que en el 2006 existi6 un crecimiento favorable al existir un

alto porcentaje de exportacion del sector no petrolero (no tradicional).

La mayor incidencia de este sector es el crecimiento de las importaciones,
al obtener variaciones ascendentes por ejemplo en el 2007 es del 5,6%, lo
que significa que en el Ecuador existe un porcentaje relevante de la

comercializacién de productos medicinales de otros paises.

CONNOTACION GERENCIAL

En el sector no tradicional de quimicos y farmaceéuticos existe un mayor
crecimiento en las importaciones que las exportaciones, convirtiéndose
en una amenaza de alto impacto para Laboratorios Frosher al darse

una mayor oferta en el mercado.

VARIABLE IMPACTO (A)

Existe un mayor crecimiento en

las importaciones de los 5

productos farmaceuticos

* Inflacion

“Inflacion término utilizado para describir un aumento o una disminucién
del valor del dinero, en relacion a la cantidad de bienes y servicios que se
pueden comprar con ese dinero, ademas es la anticipacion de los
acontecimientos futuros que hacen que la demanda de bienes y servicios

sea superior a la oferta con los precios actuales, o cuando la oferta
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disponible esté limitada por una escasa productividad o por restricciones

del mercado” *°.

Tabla#5 Grafico#5

INFLACION INFLACION

PERIODO VARIACIONES INFLACION ANUAL (%)

(%)

o B N w K~ O o N

Fuente: http://www.ccg.org.ec/documents

/IEANUALES.pdf,
Elaborado por: Monserrat Yépez Fuente: http://www.ccg.org.ec/documents/IEANUALES.pdf,

Elaborado por: Monserrat Yépez

En el Ecuador para el afio 2003 se obtuvo una inflacion de 6,07%,
considerado como una de las mas altas en la economia de nuestro pais,
incidiendo ademas con una tendencia descendente para el 2004 con
1,95%, continuando con este ritmo de fluctuaciones hasta el 2007 con
2,97%.

Para el afio 2008 se ha proyectado la inflacion de 6,56%, siendo afectado
por algunos sucesos presentados en el mes de Marzo por las pérdidas en
la produccion agricola al existir las inundaciones en los cultivos en la
region costa, de igual manera las inundaciones de las vias que impidieron
la distribucion de los productos, erupcién del volcan Tungurahua, el
aumento del bono solidario y el salario basico a $30 dolares lo que

permite circulacion del dinero en nuestro pais.

0 Microsoft ® Encarta ® 2007. © 1993-2006 Microsoft Corporation. Reservados todos los derechos.
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CONNOTACION GERENCIAL

» Al existir una tendencia creciente con la inflacion seria una amenaza
de alto impacto , por lo que afecta con los recursos econémicos de
las personas en adquirir una cantidad menor de los productos que

se ofrezcan en el mercado.

VARIABLE IMPACTO (A)
La tendencia de la inflacibn es

. 5
creciente

« Tasas de Interés

0 “Tasa Activa
La tasa activa es la que reciben los intermediarios financieros de los

demandantes por los préstamos otorgados.

o0 Tasa Pasiva

La tasa pasiva es la que pagan los intermediarios financieros a los

oferentes de recursos por el dinero captado”.**

Tabla # 6 Grafico # 6

TASA DE INTERES ANUAL (%) TAS A DE INTERES ANUAL (%)
TASA TASA

PERIODO | ACTIVA PASIVA TASADE INTERES

6 o TASA ACTIVA
B TASA PASIVA

Fuente: http://www.ildis.org.ec/old/ T

estadisticas/estadisticasseis.htm 2003 2004 2005 2006 2007

Elaborado por: Monserrat Yépez

Fuente: http://www.ildis.org.ec/old/estadisticasseis.htm
Elaborado por: Monserrat Yépez

™ http://www.bce.fin.ec/pregunl.php
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La tasa activa refleja indices altos, obteniendo para el 2007 el 10.72%,
incurriendo en un riesgo potencial al futuro prestamista, por otro lado tasa
pasiva que pagan las instituciones financieras han demostrado
variaciones significativas teniendo para el 2007 una tasa de 5.64%, la cual

se considera representativa para ser una inversion.

CONNOTACION GERENCIAL
Para la empresa efectuar un préstamo en base a la tasa activa de
10.72%, se convierte en una amenaza de medio impacto, al existir

variaciones que aumentan en el transcursos de los afos.

VARIABLE IMPACTO (A)

El aumento de la tasa activa no 3
permite realizar préstamos.

* Remesas de Emigrantes

Desde el afio 2001 fue dada las remesas de emigrantes en el Ecuador las
cuales son consideradas desde entonces el segundo ingreso para la

elaboracion del presupuesto del estado.
Utilizando como término las remesas a los sueldos percibidos en el

exterior por los compatriotas ecuatorianos, que envian a sus familiares

para mejorar su situacion de vida.
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Tabla # 7 Gréfico# 7
REMESAS DE EMIGRANTES REMESA S DE EMIGRANTES
i VALORES (mil. REMESAS DE EMIGRANTES
PERIODO Délares)
35
3
25 1
2l
151
11
05 1
Fuente: http://www.ccq.org.ec/documents/ 0 o w205 2006 2007
IEANUALES. pdf,
Elaborado por: Monserrat Yépez Fuente: http://www.ccq.org.ec/documents/

IEANUALES.pdf,

Elaborado por: Monserrat Yépez

El envié de las remesas en el 2007 alcanz6 $3.140 mill. délares dando un
crecimiento favorable en comparacion de los afios anteriores como 2006 y
2005 que se logro $2.916 mill. dblares y $2.954 mill. dolares
respectivamente, siendo este incrementd por el mayor numero de
emigrantes que habrian efectuados envios, especialmente en la Unién
Europea al recibir la remuneracion en euro, moneda que tiene mayor
poder frente al dolar de Estados Unidos, los meses con superior influencia
de dinero son en abril (ingreso a clases de la costa), mayo (dia de la
madre), septiembre (ingreso a clases de la sierra), diciembre (navidad y

fin de afo).

CONNOTACION GERENCIAL
Al ser mayores los ingresos enviados por los emigrantes los familiares
adquieren mayor poder econémico, lo que presentaria una

oportunidad de medio impacto para adquirir nuestro producto y

meiorar su estado de salud.
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VARIABLE IMPACTO (O)

El aumento de las remesas de los
emigrantes mejora la situacion 3

econOmica del pais.

2.1.2 Factores Socio-Culturales

* Poblacion

De acuerdo con los datos del censo 2001 la poblacion de la ciudad de
Quito ha aumentado significativamente, donde se demuestra en el
siguiente cuadro proyectado para los siguientes afios:

Tabla # 8 Grafico # 8
POBLACION DE QUITO POBLACION DE QUITO
POBLACION POBLACION DE QUITO

ANOS 2.500.000

RURAL URBANA

2.000.000 T

1.500.000 -

1.000.000

POBLACION

500.000 4

0+

2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fuente: INEC, Proyecciones de poblacién por provincias, Aos

O TOTAL
B RURAL
0 URBANA

cantones, areas, sexo y grupos de edades, pag. 62, 72, 82
Elaborado por: Monserrat Yépez Fuente: INEC, Proyecciones de poblacién por
provincias, cantones, areas, sexo y grupos de
edades, pag. 62, 72, 82
Elaborado por: Monserrat Yépez

Para la poblacion en la ciudad de Quito existe un crecimiento favorable,
tomando en cuenta que el sector rural tiene una mayor incidencia al
duplicar la poblacién del sector urbano. La tendencia de los siguientes
afios es ascendente por lo que el mercado seria potencial para la
comercializaciéon de productos y servicios que permitan satisfacer sus

necesidades.
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CONNOTACION GERENCIAL

Al existir un crecimiento en la poblacion de Quito permite a
Laboratorios Frosher una oportunidad de alto impacto de existir
mayores demandantes para los productos de la empresa.

VARIABLE IMPACTO (O)

Posible incrementé en la demanda. 5

e Desempleo y Subempleo

Consideramos el desempleo aquellos individuos en proporcion de la
poblaciéon econdmicamente activa que se encuentran involuntariamente
inactiva para acceder a un empleo en cualquier indole.

Mientras que el subempleo son aquellos individuos en capacidad de

trabajar, que perciben ingresos inferiores del salario minimo vital.

Tabla# 9 Grafico# 9
DESEMPLEO Y SUBEMPLEO (%) D ESEMPLEO Y SUBEMPLEO

ANOS DESEMPLEO SUBEMPLEO DESEMPLEO Y SUBEMPLEO

O DESEMPLEO
B SUBEMPLEO

Fuente: http://www.ildis.org.ec/old/estadisticas

2003 2004 2005 2006 2007

estadisticasdos.htm, /‘

Elaborado por: Monserrat Yépez Fuente: http://www.ildis.org.ec/old/estadisticas/
estadisticasdos.htm,

Elaborado por: Monserrat Yépez

El indice de desempleo en el rango 2003 al 2006 ha tenido cifras similares

con pequefias variaciones, mientras que el 2007 se obtiene el 6.34%, lo
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gue indica que el 2.69% de desempleados han sido contratados en
diferentes sectores laborales.

En cuanto al subempleo en el pais no se ha incurrido en variaciones
significativas, lo que indica que un gran porcentaje de la sociedad percibe
remuneraciones inferiores del salario minimo vital, para subsistir

econbmicamente.

CONNOTACION GERENCIAL

Considerando que el desempleo y subempleo es importante en el pais,
los ciudadanos tienen que trabajar en la actualidad para cubrir sus
necesidades basicas, lo que se convierte en una amenaza de medio

impacto , al no tener una situacion economica favorable para adquirir los

productos de la empresa.

VARIABLE IMPACTO (A)
Existe un gran porcentaje de
desempleados y subempleados en el 3
pais.

e Salario Minimo Vital General.

Tabla # 10 Grafico # 10 Salario Minimo Vital
Salario Minimo Vital SALARIO MINIMO VITAL
. VALORES 0
ANO $ 233,1
200 8,3
2003 158,10 M
2004 166,10 10 ' |
2005 174,90 100
2006 186,60 50 |
2007 198,30 . | | | | |
2008 prev. 233 , 10 2003 2004 2005 2006 2007 2008prev.

Fuente: www.bce.gov.com
Elaborado por: Monserrat Yépez Fuente: www.bce.gov.com

Elaborado por: Monserrat Yépez
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En la actualidad el salario minimo se incremento tanto para el sector
publico como privado al aumentarse $30 ddélares y $10 dolares
respectivamente al sueldo basico, con la finalidad de lograr una tendencia

creciente para mejorar la situacion econémica de los ciudadanos.

CONNOTACION GERENCIAL

Al existir un incremento en el salario minimo vital, el poder adquisitivo
de la sociedad aumenta, convirtiéndose en una oportunidad de medio
impacto al invertir en sus necesidades basicas, incluida el cuidado de

la salud.

VARIABLE IMPACTO (O)

Existe un aumento en los salarios

3
del pais.

2.1.3 Factor Politico Legal

» Situacion Politica
En el Ecuador los ultimos 8 afios se han dado acontecimientos que
inciden en la estabilidad politica del pais, detallando a continuacion en

cada uno de los gobiernos entre los periodos de 1998 al 2008.

» Jamil Mahuad, periodo 10 de agosto de 1998 al 21 de enero del afio
2000

> Dolarizacion de la economia.

» Congelamiento bancario.
» Corrupcion.
» Manifestaciones de indios, campesinos, estudiantes y otros

sectores urbanos.
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* Gustavo Noboa Bejarano, periodo 22 de enero de 2000 al 15 de enero
de 2003
» Mantuvo el sistema de la dolarizacion.

» Acentuo las politicas de derecha iniciadas por su predecesor.

» Renegocio la deuda externa

* Lucio Gutiérrez, periodo 15 de enero de 2003 al 20 de abril de 2005

» Alianza politica con los partidos ecuatorianos de izquierda, el

movimiento Pachakutik y el MPD.

» A los dos afios se deshizo el acuerdo politico y el gobierno quedo
politicamente muy debilitado.

» Anulacion de los juicios en contra del citado ex presidente Abdala
Bucaram, Gustavo Noboa, y el vicepresidente Alberto Dahik.

» Golpe de estado “rebelion de los forajidos”.

« Alfredo Palacio, periodo 20 de abril de 2005 al 14 de enero de 2007
» No se afilié a ningan partido politico.

» Palis en crisis.

» No existi6 cambios drasticos en su gobierno.

* Rafael Correa, periodo 15 de enero de 2007 al 2010.

» Defensor del "socialismo del Siglo XXI" e impulsor de una

“revolucién ciudadana”
» Instalacion de la Asamblea Constituyente.
» Proyecto de la Ley Tributaria.

» Declarar receso indefinido y sin sueldo a los diputados.

En la historia politica del Ecuador dentro de diez afios ha esta gobernado
por cinco presidentes, lo que incide obtener una imagen inestable para
posibles inversiones, esperando en la actualidad mejorar la situacién del

pais para futuro progreso y desarrollo.
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» Tributario

De acuerdo a la Ley del Régimen Tributario Interno (LRTI), en el articulo
55 con la tarifa de IVA 0%, del literal 6 “Medicamentos y drogas de uso
humano, de acuerdo con las listas que mediante Decreto establecera
anualmente el presidente de la Republica, asi como la materia prima e
insumos importados o adquiridos en el mercado interno para producirlas.
Los envases y etiquetas importados o adquiridos en el mercado local que
son utilizados exclusivamente en la fabricacion de medicamentos de uso

humano o veterinario™?.

* Leyes

Las leyes que debe regirse el sector farmacéutico al cual pertenece

Laboratorios Frosher en el Ecuador son:

e Leyde Salud

DE LOS MEDICAMENTOS E INSUMOS

Art. 28.- El Ministerio de Salud Publica, con el apoyo del Consejo Nacional
de Salud, dispondra las medidas que permitan garantizar la disponibilidad

de medicamentos esenciales e insumos en el pais.

Promovera la producciéon nacional y garantizara el uso de productos
genericos y organizara instancias y procesos de provision comun de los
mismos, de acuerdo con el Cuadro Nacional de Medicamentos Basicos
que se elaborara segun la nomenclatura internacional aprobada por la
Organizacion Mundial de la Salud, el mismo que sera de aplicacion
obligatoria por las entidades del sector, con resguardo de su calidad,

seguridad y eficacia y al menor costo posible.

2 RTI, Registro oficial 3er suplemento N° 242 de 29 de Diciembre de 2007, pag. 49 y 50.
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e Ley del Medio Ambiente
Capitulo Il DE LAS FASES DE LA GESTION DE LOS
DESECHOS PELIGROSOS.
Seccion I: DE LA GENERACION

Dentro de esta seccién se enmarcan las siguientes responsabilidades de

los generadores:

* Minimizar de desechos peligrosos.

» Almacenar los residuos en condiciones ambientalmente seguras y contar
con instalaciones adecuadas para realizar este almacenamiento.

« Entregar los desechos peligrosos a personas autorizadas para el efecto
por las autoridades seccionales que tengan la delegacion respectiva.

* Inscribir y registrar el origen, cantidades producidas,
caracteristicas y destino de los residuos industriales peligrosos
ante la Autoridad Ambiental competente.

« Identificar y caracterizar los desechos peligrosos generados.

» Demostrar que no es posible aprovechar sus desechos peligrosos dentro
de su instalaciébn, antes de entregarlos a un prestador de

servicios ambientales.

CONNOTACION GERENCIAL

» La inestabilidad politica que ha demostrado el Ecuador en todo este
tiempo se convierte en una amenaza de alto impacto , para el
desarrollo de la empresa al no incentivar la inversion extranjera.

» La existencia de leyes como la salud nacional y medio ambiente incide
una oportunidad de alto impacto  para Frosher al encaminar sus
actividades y elaboracion de los productos con estandares de calidad
y ademas preservando el medio ambiente.

* Los impuestos que se aplican en los medicamentos de uso humano es
de 0%, convirtiéendose en una oportunidad de medio impacto  para

Frosher al comercializar productos con precios competitivos.
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VARIABLE

IMPACTO (A)

El Ecuador tiene una politica

inestable

5

VARIABLE

IMPACTO (O) | IMPACTO (O)

La existencias de normas del sector
de la salud mejoraran los estandares
de calidad de los productos

Los medicamentos para uso humano

tiene tarifa 0%

2.1.4 Factor Tecnolégico

Para cada uno de los sectores la tecnologia es considerada como una

herramienta muy importante, al permitir el desarrollo de las actividades

operacionales de la empresa, y por ende mejora la calidad de los

productos o servicios que se ofrecen en el mercado.

Para el sector farmacéutico la exigencia del nivel tecnolégico es muy alta,

al ser controlada por el Ministerio de Salud al encargarse de la regulacién

del tipo de tecnologia y certificacion de las practicas de manufactura.

Basandose en los siguientes parametros:

» Sistema de inyeccion de aire (el aire extraido debe ser filtrado antes

de lanzarlo hacia fuera)

* Maquinarias que puedan ser facil en limpiar para que no contaminen

los productos.

* Maquinas fabricadas de acero inoxidable 316 lo cual evite que no se

oxide y contamine los productos.

 Disefio de las plantas de produccion cumplan con flujos de

direccionales( que no hayan reflujos que contaminen los productos)
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» Sistemas informaticos que permitan el manejo de inventarios,

monitoreos del comportamiento de los productos.

CONNOTACION GERENCIAL

Al ser muy importante la tecnologia dentro del sector farmacéutico
incide que laboratorios Frosher tenga la oportunidad de alto impacto
de ofrecer productos farmacéuticos y naturales competitivos en el

mercado.

VARIABLE IMPACTO (O)
El incremento de tecnologia mejora la
competitividad de los  productos 5
farmacéuticos.

2.1.5 Factor Ecoldgico

En la actualidad el impacto ambiental es un tema primordial en la
sociedad al existir un calentamiento global por la alta contaminacion en la
capa de ozono, donde incide aplicar normas que permitan la conservacion

del medio ambiente.

Por lo que existen normativas que son emitidas por el ministerio del medio
ambiente y la municipalidad del distrito metropolitano de Quito. Ademas
existe un mayor control del ministerio de salud, del municipio y otras
instituciones publicas (bomberos) que otorgan los permisos de seguridad
y sanidad para la realizacion de las actividades operativas de las

empresas.
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Ley del Medio Ambiente

Seccion Il: DEL MANEJO DE DESECHOS PELIGROSOS

Recoleccion. Esta seccién establece las condiciones que se deben
mantener para asegurar que la recoleccibn de desechos
peligrosos (envasado, almacenado y etiquetado) no afecte a la salud de

los trabajadores y al ambiente.

Tratamientos. Se refiere a los tratamientos técnicos a los que debe
ser sometido el desecho peligroso previo a su disposicion final (en

cualquier estado fisico).

Reciclaje. Se refiere a los principios de separacion en la
fuente vy clasificacion de desechos peligrosos que se deben llevar a cabo
previo al proceso de reciclaje; describe los requisitos que los
interesados en desarrollar este tipo de actividades deben cumplir
para obtener la autorizacion de la autoridad ambiental, asi como
de las condiciones técnicas que deben tener las instalaciones de

reciclaje.

CONNOTACION GERENCIAL

* Por otro lado al existir normas que permiten contrarrestar el impacto
ambiental ofrece una oportunidad de medio impacto  a Laboratorios
Frosher, donde posee politicas que incurren en la conservacion del

medio ambiente con el cumplimiento de los estdndares que existen.

VARIABLE IMPACTO (O)

Existen politicas para conservar el medio 3
ambiente.
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2.1.6 Factor Internacionales
Dentro del sector de la salud intervienen ciertos organismos que permiten
regular las actividades o elaboracion de los productos medicinales con

estandares de calidad:

¢ QOrganismo Mundial de la Salud

La OMS es la autoridad directiva y coordinadora de la accion sanitaria en
el sistema de las Naciones Unidas. Es la responsable de desempefiar una
funcion de liderazgo en los asuntos sanitarios mundiales, configura la
agenda de las investigaciones en salud, establece normas, articula
opciones de politica basadas en la evidencia, presta apoyo técnico a los

paises y vigila las tendencias sanitarias mundiales.

Para este organismo es primordial la ejecucion de proyectos que permitan
mejorar el estado de salud, al realizar un riguroso control de sanidad sean
en las instalaciones como en el producto que ofrece los laboratorios en el

mercado.

CONNOTACION GERENCIAL

» Al existir un riguroso control de calidad por parte de la OMS en las
empresas se da una oportunidad de alto impacto , lo que incide en
mantener sus instalaciones, maquinarias y productos en buen estado

cumpliendo los estandares de calidad.

VARIABLE IMPACTO (O)

El control de sanidad de la OMS permitira

gue las instalaciones y los productos estén 5

en buen estado.
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« ATPDA (Ley de preferencias comerciales Andinas y Erradicacion

de la Droga).

“La meta de la Ley de Preferencias Arancelarias Andinas es promover el

desarrollo de los paises ofreciendo un mayor acceso al mercado
estadounidense, aspira adicionalmente a estimular la inversién en
sectores no tradicionales para diversificar la oferta exportable de los

productos andinos.

Es un programa de comercio unilateral para promover el desarrollo
econdémico a través de la iniciativa del sector privado en los cuatro paises
andinos (Bolivia, Colombia, Ecuador, Peru), afectados por el problema de
la droga™®. Al momento existe cierto nerviosismo en los sectores
empresariales, desde la ultima visita a Estados Unidos, lo que el Senado
de ese pais aprobd por unanimidad la extension de las Preferencias
Arancelarias Andinas hasta diciembre del 2008. La prorroga beneficia a
Ecuador, Colombia, Perl y Bolivia que durantes 10 meses mas podran
seguir exportando productos a este pais sin pagar aranceles.

CONNOTACION GERENCIAL

» Para laboratorios Frosher al no existir un tiempo indefinido del acuerdo
entre el Ecuador con la ATPDA, se convierte en una amenaza de alto
impacto por lo que no se podra comercializar los productos a Estados

Unidos con ningun arancel.

VARIABLE IMPACTO (A)

Al no existir el ATPDA en el pais no se .
podra exportar los productos

2 http://www.mic.gov.ec/index.php?option=com_content&task=view&id=169
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2.1.7 Matriz Resumen de Oportunidad y Amenaza Macro ambiente

MATRIZ RESUMEN DEL MACROAMBIENTE

OPORTUNIDADES

La tendencia ascendente del PIB favorece al crecimiento econémico del pais.

El aumento de las remesas de los emigrantes mejora la situacién econémica del pais.

El aumente de la poblacion incide en que exista mayor demanda.

Existe una tendencia creciente en el salario minimo.

Las existencias de normas del sector de la salud mejoraran los estandares de calidad

de los productos.

Los medicamentos para uso humano tiene tarifa IVA del 0%

El incremento de tecnologia mejora la competitividad de los productos farmacéuticos.

Existen politicas para conservar el medio ambiente.

El control de sanidad de la OMS permitira que las instalaciones y los productos estén

en buen estado.

AMENAZAS

La baja participacion del sector en el PIB, no permite su crecimiento econémico en las

industrias.

Existe un mayor crecimiento en las importaciones de los productos farmacéuticos.

La tendencia de la inflacién es creciente.

El aumento de la tasa activa no permite realizar préstamos.

El Ecuador tiene una politica inestable.

Existe un gran porcentaje de desempleados y subempleados en el pais.

Al no existir el ATPDA en el pais no se podra exportar los productos.
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2.2 ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

Son aquellas tendencias y caracteristicas del entorno cercano, por lo que
se puede analizar los siguientes factores para conocer oportunidades o

amenazas:

Desarrollo
potencia de
productos
sustitutos

Poder de
negociacion de los
consumidores

Poder de
negociacion de los
proveedores

Entrada potencial
de nuevos
competidores

Fuente: CONCEPTO DE ADMINISTRACION ESTRATEGICO, Fred R. David, Pag. 99

Elaborado por: Monserrat Yépez

2.2.1 lIdentificacion de Clientes
Para la empresa es primordial conocer su cartera de clientes, por lo que
su objetivo es ofrecer productos que satisfagan sus necesidades

primordiales, en este caso un buen estado fisico y de salud.

Los principales clientes de Laboratorios Frosher son:

CLIENTES PRODUCTOS
DIEARE e GOTALIGHT
Farmen Laser " Froswi
* Noblex
Servi Express
e Sen
Supermercados +  Comprimidos de Ortiga
Delicatesse « Placebos
FARFA * Paico

Fuente: Informacion de Laboratorios Frosher.
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Laboratorios Frosher ofrece productos farmacéuticos preescritos por
médicos por lo que su cartera de clientes esta conformada por
distribuidores, ademas llevan un control de la frecuencia de pedidos que

les permite planificar la produccién y compras de materia prima.

Actualmente la empresa tiene un 15% de cartera vencida, ofreciendo a

sus clientes un plazo de crédito de 30 dias.

CONNOTACION GERENCIAL
* Los clientes actuales de Laboratorios Frosher son clasificados con el
diagrama de Pareto del 80-20 lo que se convierte en una oportunidad

de medio impacto al ser utilizados como su canal de distribucion.

VARIABLE IMPACTO (O)

Clientes actuales se consideran como su 3
canal de distribucion.

2.2.2 Competencia

Conocer la competencia es primordial en las empresas, por lo que se
puede establecer medidas estratégicas del producto o servicio, entre
mayor sea el flujo de competidores dentro de un mercado con lleva a
disminuir el indice de demanda, por lo que es fundamental el previo
analisis de comparacién de las estrategias de la competencia (producto,
canales de distribucion, medios de difusibn, promociones, servicios

adicionales) y de nuestra empresa.
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Para laboratorios Frosher su competencia actual es:

COMPETENGIA PRODUCTO VOLUMEN PARTICIPACIO

DE VENTA | N bE MERCADO
Otros Frosher $000

Otelo S.A. Sweet'n Low $458 0.07%

McNeil Splenda Gota Light $927 0.15%

Merisant Equal $1388 0.22%

Quifatex Sirvelas Fribamosil $627 0.10%

Quimica Ariston | Telmex $8356 1.34%

nobles
Tecn. Andino Mesulid $7578 1.21%

Fuente: Informaciéon de Laboratorios Frosher.

En cuanto al precio de estos productos son regulados por el estado, lo
gue no es un indicar significativo para Frosher. Ademas la competencia
ofrece una gran variedad de productos, la diferencia que tiene Frosher es
en la presentacion por ejemplo: el producto edulcorante es en liquido,
mientras que el producto splenda es en polvo.

Los laboratorios con mayor participacion en el mercado son: Tecni Andino

y Quimica Ariston.

CONNOTACION GERENCIAL
Para Frosher la competencia representa una amenaza de alto
impacto al existir una variedad de productos farmacéuticos, los cuales

se encuentran bien posicionados en el mercado.

VARIABLE IMPACTO (A)

La competencia tiene una mayor

5
variedad de producto.
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2.2.3 Productos Sustitutos

Se conoce como producto sustituto aquellos que brindan similares
beneficios y atributos para satisfacer una misma necesidad de los
consumidores, por lo que se determina para los comprimidos

energizantes los siguientes:

. Gimseng ° Bateria

e V220 + Café

. 440 - Té

« Red Bull * Pharmaton

Todos estos productos tienen la presentacion liquida, los mismos que se
encuentran bien posicionados en el mercado, compitiendo entre si, para

lograr la fidelidad de los consumidores con la marca.

CONNOTACION GERENCIAL

Al existir una variedad de productos sustitutos los cuales estan bien
posicionados en el mercado, se convierte en una amenaza de alto
impacto al satisfacer la misma necesidad de los comprimidos

energizantes.

VARIABLE IMPACTO (A)

Los productos sustitutos tienen una gran .

acogida en el mercado.

2.2.4 Proveedores
Son aquellas empresas que proveen materia prima e insumos que

permiten de manera directa e indirecta la elaboracion de productos para

satisfacer las necesidades de los clientes.
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Los proveedores de laboratorios Frosher son los siguientes:

Proveedores de materias primas:

PROVEEDORES

MATERIA PRIMA

RESIQUIM

Provee principios activos como silimarina ginseng.

QUIFATEX

Provee principios activos como antibioticos,
antiparasitarios.

DMS

Provee vitaminas y minerales.

AROMCOLOR

Provee colorantes

RESIMON

Provee excipientes como almidones pregelatinizados
como AVICEL PH101, E15

TECNIAROMAS

Aromas y saborizantes

LA CASA DEL QUIMICO

Almidones y carbonato de calcio

ETECO

Antibiéticos

SAGRAN

Antibiéticos, antiparasitarios, vitaminas, analgésicos.

FISHER

Antibiéticos, antiparasitarios, vitaminas, analgésicos.

MERK ECUADOR

Reactivos para control de calidad e Investigacion y
desarrollo.

SOLVESA

Solventes como alcohol, isopropanol.

FARMA INTERNACIONAL

Metocel

Fuente: Informacion de Laboratorios Frosher

Proveedores de materiales

PROVEEDORES

MATERIALES

CELOPLAST

SIGMAPLAST

PLASTICOS DEL LITORAL

Proveen plastico y laminas de aluminio con polietileno y

poliéster

IMPRENTA LA UNION,
OMEGA, LOYOS

Las imprentas provee de cajas y etiquetas

PROENFAR

Provee de frascos de polietileno de baja y alta densidad
y de PET.

Fuente: Informacion de Laboratorios Frosher.

Los proveedores estan ubicados en la ciudad de Quito, encontrdndose

cerca de la empresa, la materia prima e insumos adquiridos son de alta

calida los cuales cumplen los registros sanitarios, en cuanto a las

entregas de pedido se dan en tiempo real, por lo que se manejan

inventarios de acuerdo a los requerimientos del laboratorio. Ademas

ofrecen un plazo de pago por 30 o 45 dias.
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CONNOTACION GERENCIAL
Para laboratorios Frosher los proveedores que negocia actualmente le
representa una oportunidad de medio impacto , al tener una variedad de

empresas que pueden proporcionarles materia prima de alta calidad.

VARIABLE IMPACTO (O)

Existe una gran variedad de 3
proveedores.

2.2.5 Posibles Entrantes

Se consideran a los competidores potenciales que tienen expectativas
para entrar al mercado de los comprimidos energizantes, donde
encontramos a los laboratorios Farma Brad y NIFA (Nuevas Industrias
Farmacéuticas), destacando ademas que todos los laboratorios se
encuentran adecuados para la elaboracion y comercializacion de este
nuevo producto de comprimidos energizantes, al darse en un mercado de
gran variedad de producto e innovacion en los mismos.

Ciertas barreras de ingresos que existen son la obtencién del registro
sanitario, permiso del estado para la fijacion de precios, adecuada
infraestructura en la planta de produccion, adquisicion de tecnologia,

entre otros.

CONNOTACION GERENCIAL
Al existir fuertes barreras de ingresos en este mercado laboratorios
Frosher tiene una oportunidad de alto impacto en lograr mayor

participacion y posicionamiento al ofrecer un producto competitivo.

VARIABLE IMPACTO (O)

Existen fuertes barreras de ingresos para .

posibles entrantes.
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2.2.6 Matriz Resumen de Oportunidad y Amenaza Micro ambiente

MATRIZ RESUMEN DEL MICROAMBIENTE

OPORTUNIDADES

Clientes actuales se consideran como su canal de distribucion.

Existe una gran variedad de proveedores.

Existen fuertes barreras de ingresos para posibles entrantes.

AMENAZAS

La competencia tiene una mayor variedad de producto.

Los productos sustitutos tienen una gran acogida en el mercado.

2.3 ANALISIS INTERNO

Son aquellos factores internos que posee la empresa considerando como
una fortaleza o debilidad, los cuales pueden ser controlados mediante

estrategias.

La siguiente Informacién del analisis interno es recopilada por una
entrevista al propietario de la empresa y Tesis de Monica Guerron (2006

Padg. 65 hasta 81) “Plan Estratégico De Marketing Para La

Comercializacion Del Edulcorante Liquido “Gota Light” En La Ciudad De
Quito”.

2.3.1 Estructura Organizacional

La estructura organizacional implica la determinacion de funciones o

puestos institucionales.
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LABORATORIOS FROSHER

Asesoria

Juridica
Subgerente
i
I I I
Dpto. Dpto. Dpto. Dpto. I I
Recursos Finanzas Produccién y Marketing
Humanos Calidad
|
I I I
Operador Técnico Compras Visitas
Médicas

Fuente: Informacion de Laboratorios Frosher

Elaborado por: Monserrat Yépez

Este organigrama permite un flujo de comunicacién en doble sentido es
decir del gerente hacia los trabajadores y viceversa, logrando un ambiente
laboral productivo por la calidad de informacion proporcionada. Ademas
permite la adecuada asignacion de responsabilidades y funciones para
cada cargo, siendo flexible a los cambios imprevistos que puedan darse

en la empresa.

CONNOTACION GERENCIAL

» Laboratorios Frosher tiene bien definido la delegacion de autoridades y
responsabilidades en los diferentes procesos administrativos y de
produccion, logrando asi los objetivos de manera productiva y
eficiente, convirtiéndose en una fortaleza de medio impacto.

e La estructura organizacional que posee permite el adecuado flujo de
comunicaciéon, siendo una fortaleza de alto impacto , logrando

decisiones de mejoras a tiempo real.
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VARIABLE IMPACTO (F)
Tiene bien definida las responsabilidades 3
y actividades en los niveles jerarquicos.

VARIABLE IMPACTO (F)
Existe un flujo de comunicacion eficiente. 5

2.3.2 Direccionamiento Estratégico Actual

El siguiente direccionamiento estratégico le permite a laboratorios Frosher

alcanzar sus metas mediante la aplicacion de:

Producir y comercializar productos farmacéuticos y naturales de consumo
humano bajo estandares de calidad y eficiencia, con la mas alta
tecnologia, para satisfacer las necesidades de cuidado de la salud de la

poblacidon de Quito, mejorando asi su calidad de vida.

- ==
NS SERINE

Transformarnos en la primera empresa Nacional productora vy
comercializadora de productos farmacéuticos y naturales de consumo

humano.
« PRINCIPIOS

* Trabajo en equipo con transparencia y profesionalismo.
* Innovacion y Creatividad para lograr la competitividad.
* Respeto al socio.

+ Consideracion tanto al cliente interno como al externo.
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* VALORES

* Pro actividad

* Empoderamiento
 Etica

* Lealtad

e Crecimiento Mutuo
* Respeto

* Puntualidad

* Disciplina

* Fidelidad

CONNOTACION GERENCIAL

Laboratorios Frosher se ha establecido una vision y misién alcanzable en
el lapso del tiempo siendo una fortaleza de medio impacto , por lograr el
compromiso de quienes conforman la empresa mediante la aplicacion de

principios y valores.

VARIABLE IMPACTO (F)

Alcanzan oportunamente las 3

expectativas futuras de la empresa.

2.3.3 Objetivos Empresariales

Laboratorios Frosher tiene los siguientes objetivos:

e Objetivo General Institucional

Generar satisfaccion a cada cliente y contribuir a mejorar su calidad de

vida, mediante productos farmaceéuticos y naturales de consumo humano

bajo estandares de calidad y eficiencia.
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» Objetivos Especificos Institucionales

* Ganar participacion de mercado mediante productos innovadores y
de calidad.

 Tener un crecimiento rapido que permita generar fuentes de
empleo.

» Disminuir el indice de rotacién del personal.

* Explorar en el mediano plazo nuevos mercados a nivel Nacional.

* Incrementar el patrimonio de la empresa.

» Lograr alianzas estratégicas con sus proveedores.

* Generar los recursos necesarios para el mejoramiento continuo de
la empresa.

» Proporcionar capacitacion a la fuerza de ventas.

CONNOTACION GERENCIAL
Los objetivos empresariales son cumplidos en su totalidad, por lo que se
convierte en una fortaleza de alto impacto para la empresa al lograr la

ejecucion productiva y eficiente de cada uno de ellos.

VARIABLE IMPACTO (F)

Existe un fuerte compromiso del personal .
para lograr los objetivos planteados.

2.3.4 Capacidad directiva

Laboratorios Frosher esta conformado por un Gerente General, el mismo

gue es nombrado por la Junta General de Socios.

Dentro de las tareas y responsabilidad que tiene la Gerencia estan:
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= Representar legal, judicial y extra juridicamente a la compafiia y
administrar la sociedad.

= Convocar a las Juntas Generales de Socios.

= Dirigir e intervenir en todos los negocios y operaciones de la
compafia.

= Contratar a los trabajadores de la compaiiia y dar por terminados
contratos.

= Tener bajo su responsabilidad todos los bienes de la compafia y
vigilar la contabilidad y archivos de la empresa.

= Presentar y preparar anualmente, a conocimiento de la Junta
general, un informe sobre la marcha de la compafia.

= Establecer las politicas de la empresa, estilo de direccion y
liderazgo.

= Toma de decisiones preventivas y correctivas.

El tipo de comunicacion que se aplica con el gerente es tanto formal como
informal de acuerdo a la relevancia de informacién, lo que ha permitido
solucionar eficientemente los inconvenientes que se presenta en la

empresa.

CONNOTACION GERENCIAL
« Entre el directivo de la empresa y el personal existe una estrecha
comunicacién, que permite el flujo oportuno de informacion convirtiéndose

en una fortaleza de medio impacto.

VARIABLE IMPACTO (F)

El directivo de la empresa transmite una 3

fuerte confianza en sus empleados.
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2.3.5 Area Recursos Humanos

Esta area tiene las siguientes funciones:

Reclutar, seleccionar, contratar e inducir al personal de la empresa.
Elaborar programas de motivacion.

Evaluar el desempefio de los trabajadores.

Contribuir al desarrollo de un ambiente de trabajo adecuado con los
recursos necesarios para el desenvolvimiento de las actividades.
Realizar un seguimiento y control del sistema de remuneracion del

personal.

Para Laboratorios Frosher es primordial la contratacion de personal, el

cual debe ser competitivo y cumplir con los requerimientos para el cargo

gue se esta ofreciendo en el mercado laboral, para esto el postulante

ingresa a realizar los siguientes procesos:

Reclutamiento (la difusion por medios masivos del cargo que se esta
ofreciendo)

Seleccidén (clasificacion de las solicitudes de empleo que estan dentro
de los requisitos para el cargo)

Entrevista (tener un primer contacto visual con el postulante para
conocer su personalidad)

Periodo de prueba (evaluar sus habilidades y destrezas en el cargo
por tres meses)

Contratacion  (efectuar un documento donde indique sus
responsabilidades, el cargo al cual se contrata, remuneracion, entre
otros.)

Induccion (se realiza la presentacion formal del nuevo personal en la
empresa y la informacién primordial de la empresa que debera ser

cumplida.)
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CONNOTACION GERENCIAL

Para Laboratorios Frosher es primordial contratar un personal competitivo,
al seguir un riguroso control en el proceso de seleccion, lo cual incide en
mantener un ambiente laboral productivo y eficiente, convirtiéndose en

una fortaleza de alto impacto

VARIABLE IMPACTO (F)

El personal es competitivo 5

2.3.6 Area Financiera

La funcion primordial del area es el correcto manejo de la situacion
financiera y econdmica tanto presente como futura, basandose en el
cumplimiento de los objetivos de la empresa.

El departamento consta con un Contador el cual tiene las siguientes

responsabilidades que deben ser ejecutadas eficientemente:

* Registrar periodicamente la contabilidad de la empresa.

« Efectuar los cobros y pagos, con sus respectivas retenciones.

» Elaborary controlar el presupuesto.

» Cumplir con las obligaciones tributarias.

* Relacionarse con asesorias externas fiscales, contables y/o laborales.

* Analizar la politica salarial.

» Otorgar informacion acerca de Flujos de Caja, Balances de Situacion
Financiera, de Costos y Resultados en el transcurso de las

operaciones.

Para analizar la situacion financiera actual de Laboratorios Frosher se
indica a continuacién algunos indicadores financieros del afio 2007:

50



PLAN DE MARKETING LABORATORIOS FROSHER

Razén Corriente

RC: Activo Corriente / Pasivo Corriente
=222

Razon Prueba Acida
RPA: Activo Corriente- Inventarios-
Gastos Anticipados/ Pasivo Corriente =
2,16

Capital de trabajo

CT:
Corriente = $19.100 dol.

Activo Corriente - Pasivo

Razoén de Endeudamiento

RE: Pasivo Total / Activo Total = 5%

Rentabilidad sobre Ventas

RV: (Utilidad Neta / Ventas Netas) *
100 = 64%

Rentabilidad Sobre Activos

RA: (Utilidad Neta / Activo Total) *
100 = 4%

Podria indicar que Laboratorios Frosher tiene una razon corriente de

$2,20 cts. del afio 2007, demostrando que sus cuentas de pago de corto

plazo son menores a sus activos corriente, ademas tiene un capital de

trabajo ocioso de $19.100 el cual puede ser aprovechado en nuevas

inversiones, no existe un endeudamiento significativo por terceros al

demostrar el 5%, en cuanto a la rentabilidad sobre las ventas es el 64% lo

gue se recibe utilidades de la mitad de ventas en délares.

CONNOTACION GERENCIAL

- Laboratorios Frosher demuestra una situacion financiera rentable que

se convierte en una fortaleza de alto impacto

« El registro de las transacciones operativas se realizan manualmente al

no tener un sistema contable, lo que impide retraso en el proceso al

obtener datos reales de la situacion financiera, convirtiéndose en

debilidad de alto impacto.
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VARIABLE IMPACTO (F)
Situacion financiera rentable. 5

VARIABLE IMPACTO (D)
Carece de un sistema contable 5

2.3.7 Area Marketing

El area de marketing es muy importante para una empresa, por lo que

realiza un estudio adecuado del producto, precio, plaza y promocion,

desarrollando oportunamente en el mercado el posicionamiento de la

marca en la mente del consumidor, incremento en sus ventas, ganar

mayor participacion, innovacion de los productos, entre otros aspectos.

> Producto

La empresa elabora y comercializa productos farmacéuticos y naturales,

esta conformado por tres tipos de lineas que son:

Tipo de Linea Producto Presentacion
Edulcorante Gota Light
2ml, 10 ml, 60 ml, 100 ml.
Analgésico Noblex
B— ]
Frasco de 60 comprimidos de 500 mg.
3
Multivitamina Fibramosil -
60 gr, 250 gr.

Fuente: Informacion de Laboratorios Frosher.

Todos sus productos se encuentran en el ciclo de introduccion,

demostrando una baja participacion en el mercado, por otro lado elabora
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otros productos como Sen, Ortiga, Paico que son comercializados por

otras marcas de empresas, siendo fabricados una vez al mes.

> Precio

La fijacion de los precios de cada uno de los productos se encuentra
determinado por el estado, lo cual permite un gran beneficio a la sociedad
en adquirir productos de calidad en precios econémicos, ya que la salud
es un tema muy importante para la nacion.

Los precios que tiene la empresa para comercializar cada uno de los

productos en el mercado son:

Precio

Producto
($ dol.)
Gota Light $6,50
Fibramosil $12.00
Frosvit $6.00
Noblex $3.00

Paico, Sen, Ortiga $0.07cada comprimido

Fuente: Informacién de Laboratorios Frosher.

> Publicidad

Laboratorios Frosher actualmente realiza degustaciones de los productos
(Gota Light) en las instalaciones de algunas farmacias estratégicas,
ademas no utilizan medios de difusibn masivos (TV, radio, revista,

prensa).
Actualmente se otorga informacion de ciertos productos que son

prescitos, mediante visitas médicas, por lo que utilizan folletos donde se

detallan los beneficios, precios y presentaciones.
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> Plaza

La empresa se encuentra ubicada en la ciudad de Quito, lo que permite
estar cerca de su mercado, utiliza canales indirectos por medio de

distribuidores que colocan el producto en lugares estratégicos (clientes

actuales).

Los edulcorantes se distribuyen mediante farmacias, supermercados y

delicateses, mientras que los analgésicos y multivitaminas en farmacias y

distribuidores farmacéuticos.

CONNOTACION GERENCIAL

* Al existir falencias de comunicacion con el canal de distribucion, la

empresa tiene una debilidad de alto impacto

de sus consumidores finales.

» La falta de informacion que tiene el mercado de sus productos al no
utilizar medios de difusion masivos, se convierte en una debilidad de
alto impacto para la empresa, por lo que el consumidor desconoce de

la calidad y beneficio que tienen los productos.

en determinar el perfil

VARIABLE IMPACTO (D)
No tienen contacto directo con sus
consumidores finales. >
VARIABLE IMPACTO (D)
No aplican medios de difusibn masivos .

para informar al mercado.
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2.3.8 Area Produccion y Calidad

La calidad y eficiencia en los procesos de produccion se encuentran
encargados por: Gerente de Produccion, Operador y Técnicos que

manejan las siguientes responsabilidades:

* Planificacion de produccion.

e Administracion de la produccion.

* Almacenes de materias primas.

* Almacenes de productos terminados.
* Mantenimiento.

» Control de Calidad.

» Proceso de Produccion

Para lograr una buena produccion laboratorios Frosher realiza una previa
planificacion acorde a los pedidos de los distribuidores, y de la fuerza de
ventas, como también de variaciones determinas con la comparacion de

periodos anteriores.

Realizando los siguientes procesos:

» Recibir las Materias Primas

* Pesaje de las mismas

* Mezcla de los ingredientes para la elaboracién del producto.
» Control de cada uno de los procesos

» Dosificacion en frascos

» Etiquetado

* Embalaje final
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» Adquisiciéon de insumos y materias primas

Dentro del area de produccion existe la adquisicion de insumos o materias
primas que intervienen en la elaboracion de cada uno de los productos,

por lo que deben pasar en un riguroso control de calidad.

> Control de calidad

Laboratorios Frosher realiza un muestreo aleatorio tanto en la materia
prima como en el producto terminado para evaluar los parametros y
estandares de calidad que ha establecido la empresa para la elaboracion
de los mismos, es decir aplica algunos formularios de inspecciones en
muestreos de la materia prima, procesos de produccién, producto
terminado, empaque, registrando asi los resultados obtenidos de cada

supervision.

» Seguridad Ambiental

Laboratorios Frosher establece politicas para preservar el medio
ambiente, siendo en la actualidad un evento muy importante que
interviene la participacion de toda la sociedad, en la aplicacion de
procesos eficientes, principios de solidaridad, cooperacion de las culturas

y practicas tradicionales.

CONNOTACION GERENCIAL

Laboratorios Frosher realiza seguimientos en sus procesos de produccion
iniciando con la adquisicibn de materia prima hasta la obtencion del
producto terminado, siendo una fortaleza de alto impacto al lograr
productos de calidad y competitivos para ser consumidos por los

consumidores.
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VARIABLE IMPACTO (F)

Realizan controles ocasionales en sus

5
procesos.

2.3.9 Matriz Resumen Fortaleza y Debilidad

MATRIZ RESUMEN ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS

Tiene bien definido las responsabilidades y actividades en los niveles jerarquicos.

Existe un flujo de comunicacion eficiente.

Alcanzan oportunamente las expectativas futuras de la empresa.

Existe un fuerte compromiso del personal para lograr los objetivos planteados.

El directivo de la empresa trasmite una fuerte confianza en sus empleados.

El personal es competitivo.

Asignan sus recursos financieros de acuerdo a las necesidades de la empresa.

Realizan controles ocasionales en sus procesos.

DEBIIDADES

Carece de un sistema contable.

No tienen contacto directo con sus consumidores finales.

No aplican medios de difusion masivos para informar al mercado.
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2.4 Analisis Matricial

2.4.1 Matriz de Ponderacion de Impacto.

PONDERACION DEL
IMPACTO

ALTO
MEDIO

I BAJO 1 I

2.4.1.1 Matriz de Impacto Fortalezas

FORTALEZAS

IMPACTO

Factor

MEDIO

Tiene bien definido las responsabilidades y

actividades en los niveles jerarquicos.

X

Existe un flujo de comunicacion eficiente.

Alcanzan oportunamente las expectativas

futuras de la empresa.

Existe un fuerte compromiso del personal para

lograr los objetivos planteados.

El directivo de la empresa trasmite una fuerte

confianza en sus empleados.

El personal es competitivo.

Asignan sus recursos financieros de acuerdo a
las necesidades de la empresa.

Realizan controles ocasionales en sus
procesos.
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2.4.1.2 Matriz de Impacto Oportunidades

OPORTUNIDADES IMPACTO
Factor MEDIO

La tendencia ascendente del PIB favorece al X

crecimiento econémico del pais.

El aumento de las remesas de los emigrantes

mejora la situacion econdmica del pais.

Posible incrementé en la demanda.

Existe un aumento en los salarios del pais.

Las existencias de normas del sector de la
salud mejoraran los estandares de calidad de

los productos.

Los medicamentos para uso humano tiene
tarifa IVA 0%

El incremento de tecnologia mejora la
competitividad de los productos

farmacéuticos.

Existen politicas para conservar el medio

ambiente.

El control de sanidad de la OMS permitira que
las instalaciones y los productos estén en

buen estado.

Clientes actuales se consideran como su
canal de distribucion.

Existe una gran variedad de proveedores.

Existen fuertes barreras de ingresos para

posibles entrantes.
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2.4.1.3 Matriz de Impacto Amenazas

AMENAZAS

IMPACTO

Factor

MEDIO

La baja participacion del sector en el PIB, no permite

su crecimiento econdémico en las industrias.

Existe un mayor crecimiento en las importaciones de

los productos farmacéuticos.

La tendencia de la inflacién es creciente.

El aumento de la tasa activa no permite realizar

préstamos.

Existe un gran porcentaje de desempleados vy

subempleados en el pais.

El Ecuador tiene una politica inestable

Al no existir el ATPDA en el pais no se podra exportar

los productos.

La competencia tiene una mayor variedad de

producto.

Los productos sustitutos tienen una gran acogida en el

mercado.

2.4.1.4 Matriz de Impacto Debilidades

DEBILIDADES

IMPACTO

Factor

MEDIO

Carece de un sistema contable para registrar sus

transacciones comerciales.

No tienen contacto directo con sus consumidores

finales.

No aplican medios de difusibn masivos para

informar al mercado.
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2.4.2 Matriz Resumen Fortalezas,
Debilidades

Oportunidades, Ame nazas Yy

La matriz sintesis demuestra el resumen del FODA que tiene la empresa

tanto en el andlisis interno y externo, donde se encuentran factores claves

relacionados con la organizacion, el mercado, la competencia, entre otros.

MATRIZ RESUMEN FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

« Existe un flujo de comunicacion eficiente.

* Alcanzan oportunamente las
expectativas futuras de la empresa.

« Existe un fuerte compromiso del personal
para lograr los objetivos planteados.

* El personal es competitivo.

« Asignan sus recursos financieros de
acuerdo a las necesidades de la empresa.
* Realizan controles ocasionales en sus

procesos.

Posible incremento6 en la demanda.
Las existencias de normas del sector de

la salud mejoraran los estandares de
calidad de los productos.

e El incremento de tecnologia mejora la
competitividad de los productos
farmacéuticos.

« El control de sanidad de la OMS permite
que las instalaciones y los productos estén
en buen estado.

» Existen fuertes barreras de ingresos para

posibles entrantes.

DEBILIDADES

AMENAZAS

« Carece de un sistema contable para
registrar sus transacciones comerciales.
* No tienen contacto directo con sus

consumidores finales.

* No aplican medios de difusiébn masivos

para informar al mercado.

« Existe crecimiento en las importaciones
de los productos farmacéuticos.
+ Latendencia de la inflacién es creciente.
« El aumento de la tasa activa no permite
realizar préstamos.
« El Ecuador tiene una politica inestable.
« Al no existir el ATPDA en el pais no se
podra exportar los productos.

La

variedad de producto.

tiene

competencia una mayor

« Los productos sustitutos tienen una gran

acogida en el mercado.
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2.4.3. Matriz de Cruce de accién
2.4.3.1 Matriz de Area Ofensiva “FO”
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3 El personal es competitivo. 3 1 5 1 1] 11
4 Situacién financiera rentable 3 1 5 1 3l 13
5 Realizan controles ocasionales en sus procesos. 3 5 1 5 3l 17
TOTAL 13 9 13 9 9
53 =042 y 42%
5*5*5

Conclusion: De las fortalezas con mayor puntaje de Laboratorios Frosher
representan el 42% en establecer estrategias que permiten aprovechar

las oportunidades del mercado.

2.4.3.2 Matriz de Area de Respuesta “FA”
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3 El personal es competitivo. 3 1 1 1 3 3 12
4 Situacion financiera rentable 1 3 3 1 1 1l 10
5 Realizan controles ocasionales en sus procesos. 3 1 1 1 3 3 12
TOTAL 9 7 7 5 9 9
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46 =0,51
5*6*3

, 01%

Conclusion: Las fortalezas con mayor puntaje de Laboratorios Frosher

representan el 51% de las amenazas que tiene el mercado.

2.4.3.3 Matriz de Area Defensiva “DA”

g3 |8 [8 ]2 [g [&
= 8 £ |le |T |2
53 [§ |2 |8 |E |5
7 o o — 0 c
PONDERACION 258 |8 |5 |® 88 |2
) j= c S g|> =9
= = ) 0
z |Eg > < Ble (&%
ALTA=5 m S 2 < ° W 3| & 29 |
MEDIA =3 g |5 o |8 |& 9% o|B g =<
e = =l 8 © —
BAJA=1 N ] o 2 2lS Sle s o
SO 3 |5 |s €& 88 s
: ol = =|+=
Eg4s [B [5 8z 98«
c c 9o =] RIS Qs B
= B x @ g Jlo D
v Q ol = ol o ‘E o 9 a o
7 8 Q c Slo © [} 5}
25 8la o Sl ola Jla ®
x 9o gl o|lW pl= a8 ¢]o ¢
w o = g) ol < 5|2 ©
DEBILIDADES - E 8la 5lo £l v Flo F
1 Carece de un sistema contable para registrar su
transacciones comerciales. 1 1 1 1 1 1 6
2 No tienen contacto directo con sus consumidores
finales. 3 1 1 3 3 3 14
3 No aplican medios de difusion masivos para
informar al mercado. 5 1 1 5 5 3 20
TOTAL 9 3 3 9 9 7
40 =0,44 , 44%
6*3*5

Conclusion: Las debilidades del Laboratorio Frosher representan el 44%

de vulnerabilidad con las amenazas que presenta el mercado.
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2.4.3.4 Matriz de Area de Mejoramiento “DO”

g S 9 g8 128 |3
° S = © N <)
c L 5 [ (@] > o
£ 5 5 EZ | v o=
7 [) ;_‘ et —_—
PONDERACION o] S 0 8 5 2 3o
T 0w O |2 % o +|©
o |= S 4, 92 o S Bl a
Py () E o 2 8 o T © @
ALTA=5 3| 5 - 3|8 838 38 4
[0) = =
MEDIA =3 2 |2 |o € Blo° |5 238 gs
BAJA=1 Slg |2 5 855 |2 48, §0
> IS 2] 9. A o ®© o © g E |l
o) o & 0 o8 o [T~ gl o
m e g E 9|§ = 4= @ T o
S B3 & © Jlg £ 9|8 Fol2 2
Q »n 3 Tlo ©E c =
o X ® 85 23|65 w© olgc @
) o o 2Blg Eglo £ 5|lF 8l
o n o ® - 8 8_ E 3%
e |8 € og ° glm E gl o
DEBILIDADES “ 8 B Yo s 8« & 8w 8
1 Carece de un sistema contable para registrar sug
transacciones comerciales. 1 1 3 1l 7
2 No tienen contacto directo con sus consumidores finales. 5 1 1 1 3| 11
3 No aplican medios de difusién masivos para informar all
mercado. 5 1 1 1 1l 9
TOTAL 11 3 5 3 5
27 =0,36 | 36%
5*3*5

Conclusion: Las debilidades que tiene Laboratorio Frosher representan

el 36% de no poder aprovechar las oportunidades del mercado.
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2.4.4 Matriz Sintesis Estratégicas Ofensivas, Defen

AMBIENTE
EXTERNO

AMBIENTE
INTERNO

OPORTUNIDADES

sivas, Respuesta y Mejoramiento.

AMENAZAS

1 Posible incremento de la demanda.

2 Las existencias de normas del sector de la salud mejoraran los
estandares de calidad de los productos.

3 El incremento de tecnologia mejora la competitividad de los
productos farmacéuticos.

4 El control de sanidad de la OMS permitird que las instalaciones y
los productos estén en buen estado.

5 Existen fuertes barreras de ingreso para posibles entrantes.

1 Existe un mayor crecimiento en las importaciones de los

productos farmacéuticos.
2 Latendencia de inflacion es creciente.

3 El Ecuador tiene una politica inestable.

4 Al no existir el ATPDA en el pais no se podra exportar los

productos.
5 La competencia posee una mayor variedad de producto.

6 Los productos sustitutos tienen una gran acogida en el

mercado.

FORTALEZAS

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

1 Existe un flujo de comunicacion eficiente.

2 Alcanzan oportunamente las expectativas futuras de la
empresa.

3 El personal es competitivo.

4 Asignan sus recursos financieros de acuerdo a las
necesidades de la empresa.

5 Realizan controles ocasionales en sus procesos.

1 Adquirir magquinarias de tecnologia de punta para optimizar
recursos.
los controles de sanidad en la

2 Aplicar permanentemente

elaboracién de los productos.

1 Diversificar el mercado de acuerdo a las lineas de producto.

2 Realizar promociones de los productos.

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTARTEGIAS DA

1 Carece de un sistema contable para registrar sus
transacciones comerciales.

2 No tienen contacto directo con sus consumidores finales.
3 No aplican medios de difusién masivos para informar al

mercado.

1 Mejorar la comunicacion entre el canal de distribucion y la empresa.

2 Realizar un seguimiento a sus clientes.

1 Realizar investigaciones de mercado de acuerdo a las

necesidades de la empresa.

2 Aplicar publicidad para difundir los productos en el mercado.

65



PLAN DE MARKETING LABORATORIOS FROSHER

2.4.5 Matriz de Evaluacion de los Factores Internos  (EFI)

PONDERACION DEL PONDERACION DE
VALOR CALIFICACION

Debilidad mayor

Entre 0.0 (sin importancia) y Debiidad
ebilidad menor

1.0 (muy importante)

Fortaleza menor

I Fortaleza mayor 4 I

. VALOR
FACTORES INTERNOS CLAVES VALOR CLASIFICACION
PONDERADO
Fortalezas Internas
Existe un flujo de comunicacion eficiente. 0.15 4 0.60
Alcanzan oportunamente las expectativas
0,10 3 0.30
futuras de la empresa.
El personal es competitivo. 0.15 4 0.60
Asignan sus recursos financieros de
0.10 3 0.30
acuerdo a las necesidades de la empresa.
Realizan seguimientos continuos de
0.10 3 0.30
control en sus procesos.
Subtotal 0.60 2.10
Debilidades Internas
Carece de un sistema contable para
. . . 0.10 1 0.10
registrar sus transacciones comerciales.
No tienen contacto directo con sus
. . 0.15 2 0.30
consumidores finales.
No aplican medios de difusiébn masivos
. 0.15 2 0.30
para informar al mercado.
Subtotal 0.40 0.70
TOTAL 1.00 2.80

Para Laboratorios Frosher las fortalezas con mayor incidencia son
personal competitivo, existe un fuerte compromiso por parte del personal
y el flujo de comunicacion, en cuanto a las debilidades es la no utilizacion

de medios de difusion y no existe un contacto directo con el consumidor.

De acuerdo al grafico sus fortalezas internas reflejan el 2, 10 y las

debilidades 0,70 incidiendo en un puntaje total de 2,80 el cual se
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encuentra por encima del promedio, lo que significa que la empresa

posee un posiciéon sdlida interna.

2.4.6 Matriz de Evaluacion de los Factores Externos  (EFE)

PONDERACION DEL PONDERACION DE
VALOR CALIFICACION
Amenaza mayor 1
Entre 0.0 (sin importancia
( P )Y Amenaza menor 2
1.0 (muy importante) _
Oportunidad menor 3
Oportunidad mayor 4
. VALOR
FACTORES INTERNOS CLAVES VALOR CLASIFICACION
PONDERADO
Oportunidades Internas
Posible incrementé en la demanda. 0.05 2 0.10
Las existencias de normas del sector de la
salud mejoraran los estandares de calidad de 0.10 4 0.40
los productos.
El incremento de tecnologia mejora la
competitividad de los productos farmacéuticos. 0.15 3 0.45
El control de sanidad de la OMS permitira que
las instalaciones y los productos estén en buen 0.15 3 0.45
estado.
Existen fuertes barreras de ingresos para
. 0.05 2 0.10
posibles entrantes.
Subtotal 0.60 1.80
Amenazas Internas
Existe un mayor crecimiento en las
. . . 0.10 3 0.30
importaciones de los productos farmacéuticos.
La tendencia de la inflacién es creciente. 0.05 1 0.05
El Ecuador tiene una inestabilidad politica. 0.05 1 0.05
Al no existir el ATPDA en el pais no se podra
0.10 2 0.20
exportar los productos.
La competencia posee una mayor variedad de
0.05 2 0.10
producto.
Los productos sustitutos tienen una gran
. 0.05 2 0.10
acogida en el mercado.
Subtotal 0.40 0.80
TOTAL 1.00 2,60
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Para Laboratorios Frosher las oportunidades que mayor incidencia son: el
control de la OMS y el incremento de la tecnologia, las debilidades son: el
incremento de productos importados, tendencia ascendente de la inflacion
y al no existir un acuerdo con la ATPDA.

Laboratorios Frosher refleja el 2,60 en donde se encuentra por encima del
promedio, al utilizar medidas estratégicas que le permiten aprovechar las
oportunidades del mercado (1,80) y disminuir el impacto negativo que

tengan las amenazas existentes(0,80).

2.4.6 Matriz del Perfil Competitivo (MPC)

FACTORES FROSHER(retador) TECNI QUIMICA ARISTON

IMPORTANTES ANDINO(seguidor) (lider)

PARA EL
EXITO Clasificacion | Puntaje | Clasificacion Puntaje | Clasificacién Puntaje

Calidad de los
Productos
Canales de
Distribucion
Participacion de , , 0,60 0,80
mercado
Variedad de
productos
Publicidad
Competitividad

4 , 4 0,60 4 0,60

3 0,30 0,30

Fuente: Gestién Estratégica de Negocios, Ing. Francis

Gréfico #2.11

Debilidad principal MATRIZ MPC
Debilidad menor

Fortaleza menor MATRIZ DEL PERFIL DEL COMPETIDOR
Fortaleza principal 0
08
0,7
06 1 [ |B FROSHER(retador)
8151 | @ TECNI ANDINO(seguidor)
031 0 QUIMICA ARISTON (lider)
0,2 —
011 |
0 4
¢ ¢ $ & ¢
¢ $ P N S N
@b&‘ <&° > <\\Q§) 0@0 Q\*Q\\Q Q@Q
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& Q S @ N
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Q = O D
& & i & S
& & & N QQ@Q

Fuente: Gestion Est ratégica de Negocios, Ing. Francis

Para un amplio analisis del perfil competitivo existen algunos rubros con

mayor incidencia que son: la participacion del mercado 0,20, variedad de
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producto 0,20, calidad de los productos 0,15 y la lealtad de los clientes
0,15, donde Laboratorios Frosher demuestra una fortaleza fuerte en
cuanto a la calidad de sus productos y con una debilidad menor en la
participacion de mercado, convirtiendose en el mas débil, mientras que
Tecni Andino y Quimica Ariston muestran fortalezas sélidas que les
permite competir estratégicamente en el mercado.

Segun el grafico Quimica Ariston posee un mejor perfil competitivo lo que
se considera como lider por la participacion de mercado, calidad de
producto, variedad de producto y lealtad en sus clientes, mientras Tecni
Andino es el seguidor al poseer fortalezas competitivas que diferencian

sus productos, y Frosher es considerado como retador.

2.4.7 Matriz del Boston Consulting Group (B.C.G.)

“La matriz Boston mide la tasa de crecimiento en el mercado de acuerdo a
la participacion relativa del mismo, la cual esta orientada a medir flujos de
efectivo en inversiones y requiere un andlisis profundo para evitar

decisiones erradas (simplistas)™*.

4. 6.
1. Tasade | 2.Cuota | 3. Cuota de 5.
Linea de o Cuota . N°
crecimiento de mayor Facturacion
Producto relativa
Mercado Mercado | Competidor (MILESS)
(2/3)
13% 2% 20% 0,1% $224 1
13% 2% 11% 0,18% $336 2
28% 4% 14% 0,28% $560 3

Fuente: Data Quest pag. 300, 303, 357, entrevista con el propietario de la empresa

4 Gestion Estratégica de Negocios, Ing. Francis Salazar, pag. 76.
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PARTICIPACION RELATIVA EN EL MERCADO

Para Laboratorios Frosher la posicibn de cada una de las lineas de
productos (analgésicos, multivitaminas y edulcorantes) estd en el
cuadrante de interrogacion el cual ocupan una posicion en el mercado
gue abarca una parte relativamente pequefia, pero compiten en una
industria de gran crecimiento. Por lo general estas empresas necesitan
mucho dinero, pero generan poco efectivo, en donde deben aplicar
estrategias intensivas como: penetracion en el mercado, desarrollo del

mercado o desarrollo del producto.

2.4.8 Matriz Interna y Externa

“La matriz interna y externa ubica las diversas divisiones de una empresa
en un esquema de nueve cuadrantes, en donde el eje de la matriz EFI se
divide en débil, promedio y fuerte, en cuanto al eje de la matriz EFE son
alta, media y baja, por lo que al determinante en que cuadrante se

encuentra la empresa podra determinar medidas estratégicas””.

1> ADMINISTRACION ESTRATEGICA, Fred David, pag. 212
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X Matriz Interna 2.80
Y Matriz Externa 2.60
- 4
g
.'g CRECER Y CRECER Y RETENER Y
2 CONSTRUIR CONSTRUIR MANTENER
o
3
§ |«
z
14 CRECERY RETENFRY COSECHAR O
E CONSTRUIR MANTENER DESPOJARSE
< 2
© w
3
g RETENER Y COSECHAR O COSECHAR O
= MANTENER DESPOJARSH DESPOJARSE
< 1
1 2
| INTERNA
Debilidad Fortaleza

Laboratorios Frosher tiene la posicion del V cuadrante donde debe

“Retener y Mantener” en el cual se aplica las estrategias de penetracion

en el mercado y desarrollo del producto, tomando en cuenta que se

encuentra en un mercado cambiante y competitivo, que existen mayores

competidores con una gran variedad de productos.
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CAPITULO 3
INVESTIGACION Y SEGMENTACION DE MERCADOS

3.1 PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Para Laboratorios Frosher comercializar un nuevo producto de
comprimidos energizantes en el mercado representa un problema al tener
cierto desconocimiento, en donde debe definir si existe demanda, como
satisfacer a sus clientes potenciales, que canal de distribucion es el
apropiado, con que precio se puede llegar al cliente y que tipo de

promocion se tiene que utilizar.

3.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

3.2.10Dbjetivo General

» Realizar un estudio de mercado a través de la aplicacién de técnicas
de investigacion para determinar la demanda y el perfil del segmento al

cual se va a dirigir el nuevo producto de comprimidos energizantes.

3.2.20bjetivos Especificos

» Determinar las caracteristicas de los posibles consumidores finales.

» Establecer la demanda de los comprimidos energizantes.

» Conocer la competencia de los comprimidos energizantes.

» Determinar los motivos de consumo, el precio, presentacion, canales
de distribucién, medios publicitarios y otros requerimientos de los posibles

consumidores.
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3.3 SEGMENTACION DEL MERCADO

3.3.1Macro segmentacion

Para Laboratorios Frosher al ingresar al mercado con un producto de

consumo su macro segmentacion es toda la poblaciéon de la ciudad de

Quito, tanto hombres y mujeres, de todo estrato social, nivel de educacion

secundario y superior, de todas las edades.

3.3.2Micro segmentacion

Tabla # 11
CRITERIO DE SEGMENTACION ‘ SEGMENTOS DE MERCADOS
Geograficos
Regién Sierra
Provincia Pichincha
Ciudad Quito
Zonas Sur, Norte, Centro.
Demograficos
Genero Femenino y Masculino
Edad 15 afios hasta 18 afios
19 afios hasta 25 afios
26 arfios hasta 45 afios
46 afios hasta 65 afios
Educacion Secundario y Superior
Ocupacion Estudiantes, trabajadores.

Psicograficos

Estilo de vida

Solo Estudian (Colegios)
Estudian y Trabajan(Universidad)

Solo trabajan

Clase Social Media y media alta.
Conductual
Tasa de uso Usuarios de productos energizantes
Beneficios Aumenta las energias, quita el estrés, el cansancio,

calidad.

Actitud al producto

Por la presentacion, por el sabor, por la marca.

Fuentes: MARKETING, Lamb, Hair, McDaniel, Pag. 214

Elaborado por: Monserrat Yépez
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3.4 TIPO DE INVESTIGACION

Para la adecuada aplicacion de la investigacion de mercado los tipos de

investigacion a utilizar son:

» Investigacién Exploratoria.- La finalidad de emplear la investigacion

exploratoria consiste en conocer profundamente el problema que
presenta a la empresa comercializar el nuevo producto de
comprimidos energizantes donde se utilizara como herramienta el

método de la entrevista al propietario del laboratorio.

» Investigacion Descriptiva.- La aplicacion de una investigacion

descriptiva tiene la finalidad en determinar las caracteristicas del
consumidor, la demanda, los atributos del producto, etc.; es decir
toda informacion que puede ser recopilada por medio de encuestas
y observaciones, en la aplicacion al mercado que se desea

ingresar el nuevo producto.
3.5 METODOLOGIA Y TAMANO DE LA MUESTRA
3.5.1 Metodologia
La metodologia que se aplica para la recopilacion de informacion del
mercado al cual se dirige el nuevo producto de comprimidos energizantes
son:
» Entrevista.- Se realizara algunas preguntas al propietario relacionado a

la situacion actual de la empresa, facilitando la recopilacién adecuada

de datos que permitan analizar y determinar soluciones.
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 Encuesta.- Se aplicara tres tipos de encuestas: al cliente interno,
cliente actual y cliente potencial, con la finalidad de recopilar
informacion que facilite determinar aquellos parametros que
desconoce Laboratorios Frosher para comercializar el producto de

comprimidos energizantes.

* Observaciéon.- Al aplicar la degustacion de muestras de comprimidos
energizantes, se podra obtener informacion real de la actitud que tiene

el mercado hacia el producto.

3.5.2 Tamarfio de la Muestra

Para obtener de manera favorable el tamafio de la muestra a la cual
estara dirigido el estudio de investigacion de mercado para recopilar y
levantar la informacion necesaria, la misma que nos facilitard obtener
resultados oportunos para los respectivos analisis, se incluye en la

encuesta la pregunta base que es:

¢ Le gustaria consumir productos energizantes en tabletas?

Ademas se establece que las encuestas seran clasificadas de acuerdo a

los diferentes estratos como son:

15 afos -18 afnos 15% 115805
19 afnos - 24 ainos 25% 193008
25 afos - 45 afnos 40% 308813
46 afos - 65 anos 20% 154407
TOTAL 772033 poblacion

16 INEC, proyeccioén de la poblacion al 2010.
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en donde la férmula es:

MUESTREO ESTRATIFICADO

= Z?pgN
e(N-1)+Z°pq

Donde:

n = Tamafo de muestra

N= Tamario de la poblacion

Z = valor normal estandar correspondiente al nivel de confianza deseado
p = probabilidad de éxito

g = probabilidad de fracaso

e = valor del error muestral
3.5.2.1 Prueba Piloto
Para realizar la prueba piloto se utilizo la pregunta base, con la finalidad

de determinar los valores de p (porcentaje de aceptabilidad) y g

(porcentaje de no aceptabilidad).

| ENCUESTA

Fecha: Cédigo:

DATOS PERSONALES

1) Edad: 15a 18 afios []19 a 25 afios [] 26 a 45 afios []46 a 65 afios

2) Genero: Masculino —] Femenino ]

3) Ocupacion: Estudia ——Estudia y Trabaja — Trabaja [—
4) Sector donde vive: Norte 1 Sur 1 Centro 1

5) ¢ Le gustaria consumir productos energizantes en comprimidos?

Sl 1 NO 1
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Se obtuvo los siguientes resultados de las 10 encuestas aplicadas:

Tabla # 12
PRUEBA PILOTO

P

Q

70

30

Elaborado por:

Monserrat Yépez

Conclusioén:

Grafico # 12

PRUEBA PILOTO

PRUEBA PILOTO

70%

oP
mQ

Elaborado por: Monserrat Yépez

De acuerdo al grafico se observa que el 70% de las personas

encuestadas consumirian el producto de comprimidos energizantes, lo

que equivale el valor de p y para
consumirian el producto.

Datos:

N= 772033 poblacion

Nc= 95%
Z=1.96
p=0.70
q=0.30
e =0.05

g es el 30% aquellos que no

77



PLAN DE MARKETING LABORATORIOS FROSHER

= Z?pgN
e(N-1)+Z%p.q

o 196°*0.7* 03772033
0.05%(772033-1) +1.96%0.7* 0.3

. 622.827

n=—— n = 322encuestas
1930,8867

El tamafio de la muestra Optima es de 322 encuestas las mismas que

seran distribuidas de acuerdo a lo establecido.

Las 322 encuestas seran aplicadas de acuerdo a los siguientes estratos.

ESTRATOS POR ENCUESTA
PORCENTAJE

EDADES

15 afios -18 afios 15% 48

19 afnos - 24 afnos 25% 81

25 afos - 45 anos 40% 129

46 afos - 65 afos 20% 064
TOTAL 100% 322

Elaborado por: Monserrat Yépez

3.6 PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

Para realizar la investigacion de mercado donde se recopilara la
informacion necesaria para determinar el segmento al cual se va a dirigir
el nuevo producto de energizantes en comprimidos, se utilizara la

siguiente planificacion:
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Actividad: Investigacion de Mercado

Responsable: Monserrat Yépez F.

Periodos

(semana)

Tareas

23 al 28 de junio

Disefio y aplicacion de la prueba

piloto.
o Disefio de la encuesta final.
1 al 5 de julio
o Aplicacion de la encuesta final.
7 al 10 de julio

(sectores: norte, sur, centro)

11 al 12 de julio

Representacion grafica de la
informacion, con el respectivo

andlisis.

Elaborado por:

Monserrat Yépez
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3.7 DISENO DEL CUESTIONARIO

3.7.1 Matriz del cuestionario

Objetivo Variable Variable Opciones de
Estratégico Genérica Especifica Escala Pregunta Respuesta
Determinar las caracteristicas | Caracteristicas | Edad Razoén Edad 15 a 18 afos
de los posibles consumidores 19 a 25 afios
finales. 26 a 45 afios
46 a 65 afos
Ocupacion Nominal Ocupacion Estudiante
Estudia y Trabaja
Trabaja
Otros
Género Nominal Género Femenino,
Masculino.
Sector donde vive | Nominal Sector donde vive Sur
Norte
Centro
Otros
Establecer la demanda de los | Demanda Comprimidos Nominal ¢Le gustaria consumir | Sl NO
comprimidos energizantes. energizantes productos energizantes
en tabletas?
Determinar los motivos de| Requerimiento |presentacion Nominal ¢En qué tipo de|Frasco
consumo, el precio,| de los clientes presentacion le Tabletas
presentacion, canales de gustaria  adquirir el
distribucién, medios producto?
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publicitarios y
requerimientos de
posibles consumidores.

otros
los

Nominal ¢ Qué cantidad le
gustaria consumir de|Frasco: 15, 20, 25
acuerdo al tipo de
presentacion que fue
escogida en la
pregunta anterior? Tabletas: 2, 5, 10, 15
Precio Razoén ¢Cuanto estaria
dispuesto a pagar por
las tabletas|
energizantes segun la
presentacion escogida
en la pregunta anterior?
Nominal ¢Usualmente donde Tienda de barrio
compra los productos | Farmacias
Lugar de compra energizantes? Centros Naturistas
Supermercados
Nominal ¢Con qué frecuencia|Diario
usted consume los|[g
- emanal
Frecuencia de productos N ensual
consumo energizantes?
¢En qué cantidad usted| = -----------
consume?
Motivo de Nominal ¢, Cudles son los Cansancio
consumo motivos por lo que Estrés
consume estos huchaau
productos? Chuchaqui
Falta de energia
Rutina
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Mucho estudio

Mucho trabajo

Otros

Medios Nominal ¢Por qué medio le[Revista
Publicitarios gustaria obtener | Internet
informacién del| prensa
producto  energizante | Fg|letos
en tableta? Otros
Tipo de productos | Nominal ¢, Qué tipo de producto|V220
energizantes energizante usted | Red Bull
consume? Bateria
Conocer la competencia de Combetencia 4‘_10
los comprimidos energizantes P Ginseng
Té
Café
Pharmaton
Otros

Elaborado por: Monserrat Yépez
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3.7.2 Encuesta a cliente Potencial

| ENCUESTA

OBJETIVO: Determinar la demanda de las tabletas energizantes en la ciudad de Quito.

INSTRUCCIONES:

1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacion.
2.- Los resultados de esta seran analizados con absoluta reserva.

3.- Sefiale con una "X" el lugar que corresponda.

Fecha: Cadigo:

DATOS PERSONALES

1) Edad: [ 15a18afios [J19 a 25 afios [P6 a 45 afios [16 a 65 afios

2) Genero: Masculino [ Femenino —

3) Ocupacion: Estudia [ Estudia y Trabaja [Trabaja [Dtros —
4) Sector donde vive: Norte 1 sur 1 cCentro [ valles (|

INFORMACION DE LA DEMANDA

5) ¢ Le gustaria consumir productos energizantes en tabl etas?
Sl (| NO [

Si su respuesta es NO fin de la encuesta.

6) ¢ Qué tipo de presentacion le gustaria adquirir del producto energizante?
Frasco — Tableta —

7) ¢Qué cantidad le gustaria consumir de acuerdo al tipo de pre sentacion que fue escogida en la pregunta
6?

Tableta 2a5 [ 5a10 CJi0a20 —
Frasco 10a15 [J 15a20 [J20a25 (-
8) ¢ Cuanto estaria dispuesto a pagar por las tabletas energizantes segun la presentacion escogida en la

pregunta anterior?

9) ¢ Usualmente donde le gustaria comprar las tabletas e nergizantes?

Calificando: Sin Importancia Muy Importante
1 2 3 4 5
Tienda de Barrio [
Farmacias —d
Supermercados —
Centros Naturistas (|

10) ¢ Con qué frecuencia usted consume los productos en ergizantes?

Diario —J ¢ Cuantos?
Semanal — ¢ Cuantos?
Mensual —d ¢ Cuantos?

11) ¢ Cuales son los motivos por lo que consume estos p roductos?
Instruccion: Puede escoger una o varias alternativas.

Cansancio — Mucho estudio [
Estrés — Mucho Trabajo —
Rutina — Falta de energia —
Chuchaqui —
Otra? Especifique
12) ¢ Por qué medio le gustaria obtener informaciéon de |  as tabletas energizantes?
Revista [ Folletos —
Internet —
Prensa — Otros / ¢Cudl?
13) ¢ Qué tipo de producto energizante usted consume?
V220 O Ginseng — Pharmaton [
Red Bull —J Té —
Bateria / Café /

Otra? Especifique

GRACIAS POR SU COLABORACION
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3.7.3 Encuesta a cliente Interno

| ENCUESTA

OBJETIVO: Conocer la satisfaccion del cliente interno con la empresa.

INSTRUCCIONES:

1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacion.
2.- Los resultados de esta serén analizados con absoluta reserva.

3.- Sefiale con una "X" el lugar que corresponda.

Fecha: Cadigo:
DATOS PERSONALES
1) Nombre:
2) Cargo:
3) Genero: Masculino ] Femenino [
INFORMACION LABORAL

4) ¢ Como se considera dentro de la empresa?

5) ¢ Qué piensa sobre Laboratorios ~ Frosher ?

6) ¢ Qué opinidn tiene de los productos que ofrece L aboratorios  Frosher ?

7) ¢ Qué sugerencia daria usted para que Laboratorio s Frosher tenga un mejor crecimiento en el mercado

GRACIAS POR SU COLABORACION

!
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3.7.4 Encuesta a cliente Actual

| ENCUESTA

OBJETIVO: Determinar la satisfaccion del cliente actual con la empresa.

INSTRUCCIONES:

1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacion.
2.- Los resultados de esta serén analizados con absoluta reserva.

3.- Sefiale con una "X" el lugar que corresponda.

Fecha: Cadigo:
DATOS PERSONALES
1) Razén social o Nombre:
2) Actividad Comercial:
3) Ubicacién: Norte [1 Sur [ Centro [ Valles [

INFORMACION DEL CLIENTE

4) ¢ Qué opinion tiene de Laboratorios ~ Frosher ?

5) ¢ Qué productos ha comercializado de Laboratorios Frosher?

productos?

6) ¢ Cuales son las condiciones con la que usted negocia con La boratorios Frosher para la venta de sus

7) ¢Por qué comercializa los productos del Laborato  rio Frosher ?

8) ¢ Esté satisfecho del margen de utilidad que le o  frece Laboratorios  Frosher?

9) ¢ Cual es el porcentaje de rentabilidad que le pe  rmite Laboratorios  Frosher ?

10) ¢ Estaria interesado en comercializar el nuevo p  roducto de comprimidos energizantes?
S —d NO [

¢Por qué?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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3.7.5 Encuesta de degustacion

OBJETIVO: Determinar el grado de aceptacion del producto.

INSTRUCCIONES:
1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantean a continuacion.
2.- Los resultados de esta seran analizados con absoluta reserva.

Fecha: Teléfono: Codigo:

INFORMACION DE LA DEGUSTACION
1) ¢Qué opina acerca de las tabletas energizantes?

GRACIAS POR SU COLABORACION

3.8 PROCESAMIENTO DE DATOS

La informacion recopilada mediante la aplicacion de la encuesta sera
tipiada a mano en una base de datos de una hoja Excel, para luego
utilizar el programa SPSS donde se realizara los cruces y representacion
grafica para el respectivo andlisis de los mismos, para establecer el

segmento del nuevo producto de comprimidos energizantes.
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3.9 ANALISIS DE DATOS

3.9.1 ANALISIS DE CLIENTE POTENCIAL

Pregunta 2. Datos Personales: GENERO

Tabla # 13
Genero
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos | masculino 204 3 63,4 63,4
femenino 118 2 36,6 100,0
Total 322 5 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Gréfico # 13
GENERO
@ masculino
m femenino
63%
Elaborado por: Monserrat Yépez
Analisis

Se puede concluir que la muestra de 322 encuestas realizadas el 63% es

de género masculino y el 37% es de género femenino, que pueden

consumir el producto de tabletas energizantes.
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Pregunta 3. Datos Personales: OCUPACION

Tabla # 14
Ocupacion
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos estudia 115 2 35,7 35,7
estudia y 112 2 34,8 70,5
trabaja
trabaja 95 1 29,5 100,0
Total 322 5 100,0

Elaborado por: Monserrat Yépez

Gréfico # 14
OCUPACION
40 35,7 34,8
35
30 | 29,5
25 4
20 +
15
10
5
0
estudia estudia y trabaja trabaja

Elaborado por: Monserrat Yépez

Analisis

De acuerdo a la aplicacion de la encuesta, se obtiene que el 35.7% de los
encuestados estudian, 34,8% estudia y trabaja y el 29,5% solo trabajan, lo
que permite determinar que los posibles consumidores tengan la

personalidad o estilo de vida que estudian y/o estudian y trabajan.
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Pregunta 4. Datos Personales: SECTOR DONDE VIVE

Tabla # 15

Sector donde vive

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos norte 154 2 47,8 47,8
sur 104 2 32,3 80,1
centro 64 1 19,9 100,0
Total 322 5 100,0

Elaborado por: Monserrat Yépez

Grafico # 15
SECTOR DONDE VIVE
60,0
50.0 - 47,8
40,0
32,3
30,0
19,9
20,0 -
10,0
0,0
norte sur centro

Elaborado por: Monserrat Yépez

Analisis
El sector donde vive los encuestados representan el 47,8% en
32,3% en el sur y 19,9% en el centro, determinando que los

consumidores se encuentran en el sector Norte de Quito.

el norte,

posibles
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Pregunta 5. ¢ Le gustaria consumir productos energizantes en tabletas?

Tabla # 16

Aceptacion del producto

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos | si 191 3 59,3 59,3
no 131 2 40,7 100,0
Total 322 5 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Gréfico # 16
ACEPTACION DEL PRODUCTO
41%
osi
Eno
59%
Elaborado por: Monserrat Yépez
Analisis

Mediante el grafico se puede concluir que el producto de tabletas
energizantes tiene la aceptacion del 59% de los encuestados, mientras

que el 41% no consumiria el producto.
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Pregunta 6 ¢Qué tipo de presentacion le gustaria adquirir el producto

energizante?

Tabla# 17

Presentacion del producto

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos tableta 105 2 55,0 55,0
frasco 86 1 45,0 100,0
Total 191 3 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Grafico # 17
PRESENTACION DEL PRODUCTO
o tableta
55% m frasco
Elaborado por: Monserrat Yépez
Analisis

De los 59% de los encuestados que aceptaron el producto, el 55% le
gustaria que la presentacion del nuevo producto energizante sea en
tableta, mientras que el 45% prefiere en frasco, dandose una diferencia
poco significativa.
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Pregunta 7 ¢Qué cantidad le gustaria consumir de acuerdo al tipo de

presentacion que fue escogida en la pregunta 67

Tabla # 18

Presentaciéon en cantidad

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos |2a5 60 1 314 31,4
5al10 31 ,0 16,2 47,6
10a20 13 ,0 6,8 54,5
10a15 46 1 24,1 78,5
15a20 14 ,0 7,3 85,9
20a25 27 ,0 14,1 100,0

Total 191 .3 100,0

Elaborado por: Monserrat Yépez

Grafico # 18
PRESENTACION EN TABLETAS

35,00 3141
30,00 1
25,00
20,00 1 1623
15,00
10,00 -

5,00 -

0,00

2a5 5a10 10220

Elaborado por: Monserrat Yépez
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Gréafico # 19

PRESENTACION EN FRASCO

30,000

25.000 24,084

20,000

15,000 14,136

10,000 7330

5,000

0,000
10a15 15a20 20a25

Elaborado por: Monserrat Yépez
Analisis
En el grafico se puede observar que de acuerdo a la presentacion de
Tabletas la cantidad de 2 a 5 pastillas representa el 31,41%, mientras que
en la presentacion de frasco la cantidad de 10 a 15 pastillas representa el
24,08% que pueden ser consumidas por los posibles clientes.

Pregunta 8 ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por las tabletas

energizantes segun la presentacion escogida en la pregunta anterior?

Gréafico # 20

POSIBLES PRECIOS DEL PRODUCTO

20,00
18,00
16,00 + -
14,00
12,00
10,00

8,00

6,00

4,00 1 H H H
oo nlln- il DDDH lnn

o |
0’]‘? Q’\\Q> e \ﬁ) qj? qf? bf? © /\@’ \,0 \//\ ff?

Elaborado por: Monserrat Yépez
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Analisis

Segun el gréafico los precios que estan dispuestos a pagar los
consumidores por productos energizantes son: desde $1 ddlar con el
17,28%, $5 dolares con el 15,71%, hasta $10 dolares con el 10,47%

Pregunta 9 ¢Usualmente en donde le gustaria comprar las tabletas
energizantes?

Gréfico # 21
LUGAR DE COMPRA

50% 47%

45% -

40%
30% -

25%

20%

15% - 10% 11%
10% A

5%

0% ‘

Tienda de barrio Farmacias Supermercado Centros
Naturistas

Elaborado por: Monserrat Yépez

Analisis

Los lugares de compra donde los consumidores adquiririan la tableta
energizante que tienen mayor puntaje del 4 y 5 con mayor importancia
son: en farmacias con el 47% y supermercados con el 33%, lo cual nos

ayuda a determinar los puntos de ventas del producto.
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Pregunta 10 ¢Con qué frecuencia usted consume los productos

energizantes?

Grafico # 22

60,00

30,00
20,00
10,00

0,00

50,00 -

40,00 -

FRECUENCIA DE CONSUMO

52,36

/ZB’BU

1885

diario semana mensual

Analisis

Elaborado por: Monserrat Yépez

De acuerdo al gréafico la frecuencia de consumo que tendrian los posibles

clientes se obtiene diario con el 18,85%, semanal con el 28,80% vy

mensual con el 52,36%.

Grafico # 23
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CANTIDAD DE CONSUMO

45,00 4
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5,00 +—
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0,072
I I I I =
1 2 3 4 5 6 10

Analisis

Elaborado por: Monserrat Yépez

Las cantidades que consumen de productos energizantes los posibles

clientes tenemos con el 47,12% 1 producto, 27,23% 2 productos y 15,18%

3 productos, permitiéndonos determinar la cantidad demandada.
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Pregunta 11 ¢Cuales son los motivos por lo que consume estos

productos?
Grafico # 24
MOTIVO DE CONSUMO
350% 32%.
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o
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Elaborado por: Monserrat Yépez
Analisis

De acuerdo a los posibles cliente que aceptaron el producto de tableta
energizante los motivos de consumo son: cansancio 32%, estrés 17% y

falta de energia 16%, los cuales desean cubrirlos satisfactoriamente.

Pregunta 12 ¢Por qué medio le gustaria obtener informacién de las

tabletas energizantes?

Gréfico # 25
MEDIOS PUBLICITARIOS
30%
P e S e
25% —+25%
0727%/
20%
15%
10%
5%
0%
revista internet prensa folletos

Elaborado por: Monserrat Yépez
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Analisis

Se puede determinar mediante el grafico que los encuestados que
aceptaron el producto de tabletas energizantes, le gustaria adquirir
informacion por prensa 27%, Internet 26% y folletos 25%, lo que nos
indica que al utilizar estos tipos de medios los consumidores tendran

conocimiento de las tabletas energizantes oportunamente.

Pregunta 13 ¢Queé tipo de producto energizante usted consume?

Grafico # 26

PRODUCTOS ENERGIZANTES
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Elaborado por: Monserrat Yépez

Analisis

De acuerdo a los 59% de encuestados que aceptaron las tabletas
energizantes, actualmente consumen productos de otras marcas como:
V220 con el 34%, Red Bull con el 21% y Pharmaton con el 19%, los

cuales satisfacen oportunamente las necesidades del mercado.
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CRUCES DE VARIABLES

Cruce 1
Grafico # 27
EDAD Vs ACEPTACION DEL PRODUCTO
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Elaborado por: Monserrat Yépez
Analisis

Mediante el grafico se puede determinar que el producto de tableta de
energizante tiene mayor aceptacion del 31% y 37% entre las edades 19 a
25 afos y 26 a 45 afios respectivamente, aquellos posibles clientes que

les gustaria consumir el nuevo producto.

Cruce 2
Grafico # 28
EDAD VS OCUPACION
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Analisis

De acuerdo a las edades la ocupaciones que tienen mayor puntaje de 15
a 18 afios estudian, de 19 a 25 afos estan entre estudian y estudian y
trabajan, de 26 a 45 afos estudian y trabajan, y de 46 a 65 afios trabajan.

Cruce 3
Grafico # 29
PRESENTACION TABLETAVS PRECIO
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Elaborado por: Monserrat Yépez
Grafico # 30
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Elaborado por: Monserrat Yépez
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Analisis

Mediante el grafico #3.18 los precios para cada una de las presentaciones
en tabletas de 2 a 5 pastillas $1.00 dolar, de 5 a 10 pastillas $5.00
dolares, 10 a 20 pastillas entre $5.00 a $10.00 ddlares, mientras que en
frasco de 10 a 15 y 15 a 20 pastillas $5.00 dolares, de 20 a 25 entre
$10.00 a $20.00 ddlares.

Cruce 4
Gréfico # 31
FRECUENCIAVS CANTIDAD DE CONSUMO
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Elaborado por: Monserrat Yépez
Analisis

Se puede determinar que las cantidades de consumo de productos
energizantes diarios son 1 producto, semana y mensual entre 1 a 3
productos, lo que nos permite conocer la tendencia de consumo de

nuestros posibles clientes.

3.9.2 ANALISIS DE CLIENTE INTERNO

El personal de Laboratorios Frosher se considera como parte muy
importante en la empresa para el cumplimiento de los objetivos

establecidos, opinan de la misma como un lugar de trabajo rentable y
estable, con productos de calidad a precios econémicos, ademas tienen
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una buena relacion con los administradoras al existir una excelente
comunicaciéon, respeto y responsabilidad, para el crecimiento de la
empresa en el mercado sugieren mejor difusion por medios masivos, lo
que permita hacer conocer los productos que actualmente se esta

ofreciendo.

3.9.3 ANALISIS DE CLIENTE ACTUAL

Los clientes actuales consideran a Laboratorios Frosher como una
empresa cumplidora, competitiva y veraz, los productos que comercializan
son: Gota Light, Fibramucil, Frosvit, en condiciones negociables de pagos
entre 1 mes, 45 dias y consignacion, se encuentran satisfechos del
margen de utilidad siendo del 12% al 20%, ademas estarian dispuestos a
comercializar el nuevo producto de comprimidos energizantes, ya que
Frosher ofrece productos innovadores, de calidad y con buena acogida en

el mercado.

3.9.4 ANALISIS DE LA DEGUSTACION

Los efectos dados al realizar la degustacion de los comprimidos
energizantes luego de un lapso de 2 horas a 10 personas de forma
aleatoria fueron: sentir mayor energia, se reanimaron, el sabor fue un
poco desagradable, sintieron reacciones del producto enseguida (20

minutos), estan dispuesto en consumir los comprimidos energizantes.
3.10 ELECCION DEL SEGMENTO

El segmento que Laboratorios Frosher se va enfocar para introducir el
nuevo producto de comprimidos energizantes tiene las siguientes

caracteristicas obtenidas en la aplicacién de la encuesta a los clientes

potenciales:
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 Edad: 19 a 25 afios y 26 a 45 afios.

* Género: Masculino y femenino.

» Sector donde vive: Norte.

* Ocupacion: Estudia y Estudia y trabaja.

» Educacién: Superior.

» Estilo de vida: Estudiantes y trabajadores.

* Frecuencia de consumo: 2 a 3 productos energizantes mensual.

» Beneficios: Para quitar el cansancio, estrés y dar energia.
3.11 OFERTA

Para calcular la oferta se utiliza los datos de compra que realiza el
Supermaxi'’ y farmacias considerados como un canal de distribucién
estratégico para el segmento en el cual se desea ingresar el producto de
comprimidos energizantes, con una tasa de crecimiento global de 7%:
*QTA= supermaxi + farmacias= $830.836+ $582.764=$ 1,413.600.
Farmacias= 575 farmacias * $1013,50(676unidades*1,5)= $582.764

Qr = Qa*(1+TCPA) Tabla # 49
OFERTA
ANOS DOLARES
Donde: 2006 776.482,00
QF = Cantidad futura 2007 1,413.600,00
) 2008* 1,512.552,00
Qa= Cantidad actual
2009 1,618.430,64
TCPA=Tasade 2010 1,731.720,79
crecimiento promedio
anual 2011 1,852.941,24
2012 1,982.647,13

Elaborado por: Monserrat Yépez

17 i .
Informacion por el Supermaxi
18 El Comercio publicado el 13 de marzo
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3.12 DEMANDA

Para el calculo de la demanda se utiliza la base de los ingresos del SRI

(Servicios de Rentas Internas) de las empresas que ofrecen productos

energizantes, adicional la demanda potencial obtenida de las encuestas

ejecutadas por los posibles clientes, con una tasa de crecimiento de 3%:

QTA= $2,280.000%°
Qr = Qa*(1+TCPA)

Tabla # 50
DETALLE DE INGRESOS DE LA COMPETENCIA
INGRESOS -
EMPRESAS 2005 2006 2007 Variacion
The Tesalia Spring S.A. 752.192,00 789.801,60 813.495,43 5
Bartoll Corp. 322.368,00 328.815,36 338.679,72 5
Xofel S.A. 171.929,60 177.087,48 182.400,06 3
Boehringer Cia. Ltda. 150.438,40 156.455,94 161.149,57 4
Disglobal S.A. 429.824,00 438.420,48 451.572,97 5
Turicum S.A. 128.947,20 132.815,62 136.800,00 3
Proglobal S.A. 193.420,80 197.289,22 203.207,84 )
TOTAL 2,149.120,00 2,213.593,00 2,280.000,00 2

Fuente: SRI Programa de conciliacién de ingresos de contribuyentes.

Elaborado por: Monserrat Yépez

*TCA= sumatoria de las variaciones/total de empresas= 21/7=3%

Donde:

Qr = Cantidad futura
Qa= Cantidad actual
TCPA= Tasa de

crecimiento promedio
anual

¥ Informacién por el SRI (Servicios de Rentas Internas)

Tabla # 51
DEMANDA
ANOS DOLARES
2007 2,280.000
2008 2,348.400
2009 2,418.852
2010 2,491.417
2011 2,566.160
2012 2,643.144

Elaborado por:

Monserrat Yépez
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3.13 DEMANDA INSATISFECHA

Para calcular la demanda insatisfecha se la obtiene entre la diferencia de
la oferta y la demanda, donde nos permite conocer que mercado no ha

sido captado por la competencia.

Tabla # 52
DEMANDA INSATISFECHA
DEMANDA Variacion
. OFERTA |DEMANDA | INSATISFECHA

ANOS 1 2 3=1-2 4=(2/3)*100%
2007 1,413.600,00| 2,280.000 -866.400,00 -38,00%
2008 1,512.552,00| 2,348.400 -835.848.00 -35,59%
2009 1,618.430,64| 2,418.852 -800.421,36 -33,09%
2010 1,731.720,79| 2,491.417 -759.696,21 -30,49%
2011 1,852.941,24| 2,566.160 -713.218,76 -27.79%
2012 1,982.647,13| 2,643.144 -660.496,87 -24,99%
TOTAL 0

PROMEDIO -31,66%

Elaborado por: Monserrat Yépez

La demanda insatisfecha representa el promedio de 31,66% de la
demanda total de productos energizantes, teniendo una oportunidad para
Laboratorios Frosher en captar una parte de ese mercado.
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CAPITULO 4
PROPUESTA ESTRATEGICA

4. OBJETIVOS

4.1 Concepto

Se considera a un objetivo los fines o resultados que se espera alcanzar
satisfactoriamente. “Dado que son exteriorizacion del compromiso
institucional de producir resultados, sustituyendo las acciones sin
direccion y permitiendo evaluar resultados, en todos los procesos de la

organizacion”®.

4.2 Caracteristicas de los objetivos

Los objetivos se basan por tener las siguientes caracteristicas:

* S: Especifico
* M: Medible

* A: Asignable
* R: Realizable

e T: Tiempo

» Especifico.- Consisten en ser claros, bien definidos y comprensibles.

* Medible.- Deben ser evaluados de acuerdo a un factor cuantificado.

» Asignable.- Pueden ser asignados a un responsable o varios para su
cumplimiento y evaluacion.

» Realizables.- Permitan ser ejecutados con los recursos actuales de la

empresa.

» Tiempo.- Es la determinacion del tiempo de inicio y final concreto en
donde se obtienen los resultados.

% GESTION ESTRATEGICA DE NEGOCIOS; Ing. Francis Salazar, pag. 144
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4.2.1 Metodologia para fijar objetivos SMART

Ne Ejes Especifico Medible Asignable Realizables Tiempo Pre-objetivo
1
S ) Financieros Conocer la tendencia del mercado que
Investigacion de Conocer las tendencias del Productos ofertados y d Keti o ital itividad de | d
mercado mercado demandados en el mercado Dpto. de Marketing. Hume}n(_)s 1 afio permita la competitivi ad de los pro uctos
’ Tecnolégicos dentro del afio 2009
2 ] : Ofrecer productos de calidad en el
Calidad Ofrecer productos de calidad. Indicadores de calidad Dpto. de Financieros 1 afio mercado que se diferencien de la
Produccién Humanos ; =
competencia en el afio 2009
3 .
Informar los productos a los Materiales i i
Publicidad/ P 5 id p I Utilizacion de otros medios de | (e Financieros 2 aff Difundir los productos en el mercado para
ublicidad/ Promocién consumidores actuales y comunicacién pto. de Marketing. HuManos afios lograr el posicionamiento en la mente del
potenciales. Tecnolégicos consumidor para el afio 2010.
4 ) )
. Dpto. de Marketing Humanos Incrementar las ventas mediante
. L Incrementé del 5% en las - o . o e
Publicidad/ Promocién Incrementar las ventas. ventas Dpto. de Materiales 1 afio promociones que permitan influir en la
Produccion Financieros decision del consumidor.
5
- Materiales Optimizar los procesos de produccion y
P Dpto. Produccién. ) ) S )
. - Cumplimiento del 80% de las - Financieros = administrativos en el 2011, que logre un
Tecnologia Optimizar los recursos. - ) Dpto. Marketing. 3 afios P
actividades establecidas Doto. Financiero Humanos desarrollo organizacional.
pto. Tecnolégicos
6 .
) Conocer el comportamiento de ) ) ) Humanos . Conocer el comportamiento del
Cliente . Preferencias del consumidor Dpto. de Marketing Materiales 1 afio consumidor para ofrecer productos que
los consumidores. - ) : ;
Financieros satisfagan sus necesidades.
7
Doto. Produccion Financieros Incrementar el 2% de participacion de
Lograr crecimiento en el Increment6 del 2% de pto. o o mercado en el 2012, mediante la variedad
Mercado Dpto. Marketing. Humanos 4 afios

mercado.

participacion de la empresa.

Dpto. Financiero

Tecnolégicos

de productos innovadores y de calidad.

Elaborado por:

Monserrat Yépez

Fuente: Gestion Estratégica de Negocios, Salazar Francis
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PRIORIZACION DE PREOBJETIVOS

FACTIBILIDAD IMPACTO
10=Alto 5=Medio Posibilidad Posibilidad Posibilidad Aporte a
Incidencia de Recursos Tecnologia a cumplimiento| Aceptacion
1=Bajo Inversiones Humanos utilizarse TOTAL de Visién Cooperativa TOTAL
N° EJE PREOBJETIVO 40% 30% 30% 100% 50% 50% 100%
Conocer la tendencia del
_ _ mercado que permita la 8 10 5 7,7 9 8 8,5
Investigacion | competitividad de los productos
l|de mercado dentro del afio 2009
Ofrecer productos de calidad en
el mercado que se diferencien 8 5 7 6,8 7 7 7
de la competencia en el afio
2|Calidad 2009
Difundir los productos en el
o mercado para lograr el 10 8 6 8,2 8 9 8,5
Publicidad/ posicionamiento en la mente del
3|Promocion consumidor para el afio 2010.
Incrementar las ventas
o mediante promociones que 10 5 2 6.1 7 8 75
Publicidad/ permitan influir en la decisién ' '
4|Promocién del consumidor.
Optimizar los procesos de
produccién y administrativos en 10 5 10 8 5 10 9 95
el 2011, que logre un desarrollo ’ ’
5|Tecnologia organizacional.
Conocer el comportamiento del
consumidor para ofrecer 8 7 6 71 8 8 8
productos que satisfagan sus !
6|Cliente necesidades.
Incrementar el 2% de
participacién de mercado en el
2012, mediante la variedad de 10 8 8 8,8 10 8 9
productos innovadores y de
7|Mercado calidad.

Elaborado por:

Monserrat Yépez

Fuente: Gestion Estratégica de Negocios, Salazar Francis
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MATRIZ DE IMPACTO Vs. FACTIBILIDAD

10 Alnvestigacién de Mercado
Ocalidad
9 Publicidad/Promocién
™ {Publicidad/Promocion
8 | 1 &Tecnologl’a
Cxliente

7 o @ .Mercado

6 «
a
3
S 5
m
3
2 4
w

3

11 v

2

1

0

0 1 2 3 5 6 7 8 10
IMPACTO

Elaborado por: Monserrat Yépez

Fuente: Gestion Estratégica de Negocios, Salazar Francis
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Identificacion de Objetivos Estratégicos

NO

OBJETIVOS

Conocer la tendencia del mercado que permita la competitividad

de los productos dentro del afio 2009

2 | Difundir los productos en el mercado para lograr el
posicionamiento en la mente del consumidor para el afio 2010.

3 | Optimizar los procesos de produccién y administrativos en el 2011,
gue logre un desarrollo organizacional.

4 | Incrementar el 2% de participacion de mercado en el 2012,

mediante la variedad de productos innovadores y de calidad.
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Matriz de alineamiento de los Objetivos Organizacio  nales con las Estrategias del Capitulo 2.

ESTRATEGIAS
O © 0 © QD [72]) O @© [%2) () T
T g ST 4| T T o ISh > - © =
P o c > 2 © | o c
538! o © (] © S 0 o
= ] ] c )
n c S| T ® S5 o < =
c S g T| 8O 0 2 = C oo 0
= = EQ 9| 2¢ a3 c © 5 o5 glw 8
£3 |gs5|/¢e= |2 |83 |g |S883|8¢8
E2g| ECS | E S L= E TS |8 3
S Oo| @ ®Oo %) 3] S 3 =] =0 — [0 8
T g P| cO—| _ @ o 2.2 o) n G o lF =
C55| 8 9| © = ET @ o ©T|2a
e o|l 0T o o (7] >0l
(4] = O ¢ o @© 5 © % c ST o (72}
8=l 8 9o a® n| ® =] o o
L Da ol Lol =8| _wg®| = - 08 o
=35 = tﬁeo o5 NS hme NI NOC»n| T @
22E|cE8| 095|308 8a|lTE|GEY|LEQ
oS5s|=¢ Soo6| S8l T STl OS50 |=55
<Qo| oo |0co|Xo|>To|XKT|XEC|ITE
OBJETIVOS FO1 FO2 FAl FA2 DO1 | DO2| DAl DA2
Conocer la tendencia del mercado que permita la competitividad de los X X
productos dentro del afio 2009
Difundir los productos en el mercado para lograr el posicionamiento en X X
la mente del consumidor para el afio 2010
Optimizar los procesos de produccién y administrativos en el 2011, que X
logre un desarrollo organizacional
Incrementar el 2% de participacion de mercado en el 2012, mediante X X X
productos innovadores y de calidad

Elaborado por: Monserrat Yépez

Fuente: Gestién Estratégica de Negocios, Salazar Francis
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4. 3ESTRATEGIAS

4.3.1 Concepto

“Estrategia es el patrén de los objetivos, propdsitos o metas y las politicas
y planes esenciales para conseguir dicha meta, establecidas de tal
manera que defina en qué clase de negocio la empresa esta o quiere

estar y qué clase de empresa es o quiere ser?"”

Kenneth Andrews.

Por lo que se concluye que la estrategia es una herramienta para
adaptarse a las tendencias del entorno externo e interno que se encuentra
la empresa, con la finalidad de alcanzar sus expectativas.

4.3.2 Elementos de la estrategia %

» Proactividad.- Anticiparse a los cambios y tendencias que en el

entorno pudiera presentar en el corto o mediano plazo.

» Creatividad. - Tener la suficiente flexibilidad como para dar respuesta

a nuevos desarrollos, o cambios imprevistos.

» Direccionamiento.- Contienen las metas que deban alcanzar politicas

guia y acciones que alcanzaran las metas.

» Efectividad.- Se desarrollan alrededor de pocos elementos claves,
para que puedan tener cohesion, equilibrio y claridad.

2 GESTION ESTRATEGICA DE NEGOCIOS; Ing. Francis Salazar, pag. 171
2 GESTION ESTRATEGICA DE NEGOCIOS; Ing. Francis Salazar, pag. 173y 174
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* Visionaria.- Anticipa lo impredecible y estan preparadas para lo

desconocido.

4.3.3 Clasificacion de estrategias 23

LIDER

RETADOR DE CRECIMIENTO

ESPECIALIST
A

INTENSIVO INTEGRADO
DIVERSIFICADO

COMPETITIVIDAD

SEGUIDOR

/
/

,7 | CONCENTRAD
7/ (0]

/
/

7| DIFERENCIACION DE DESARROLLO

/
/
/
/

7| LIDERAZGO
COSTOS

Fuente: GESTION ESTRATEGICA DE NEGOCIOS; Ing. Francis Salazar, pag. 177

» Estrategia Competitiva.- Es la consideracion explicita de la posicion y
comportamiento de los competidores en un dato importante de una

estrategia que permita mantenerse en el mercado.

0 Lider.- Es la empresa lider dentro de un mercado donde ocupa

la posicion dominante.

o Retador.- Se considera a la empresa gue elige atacar al lider a

pesar de que su posicion en el mercado no es dominante.

% GESTION ESTRATEGICA DE NEGOCIOS; Ing. Francis Salazar, pag. 180 a 197
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0 Especialista.- Empresa que se interesa en uno 0 varios
segmentos y no en la totalidad del mercado.

0o Sequidor.- Es la empresa que adopta un comportamiento

alineado a sus decisiones sobre la competencia.

» Estrategia de Crecimiento.- Persiguen el crecimiento constante de
las ventas o de la participacidbn en el mercado para estabilizar el

beneficio de la empresa en el mercado actual o nuevo. Se divide en:

0 Intensivo.- Son cuando las empresas no explotan todas las
oportunidades ofrecidas por su producto, en cuanto a la

penetracion en el mercado.

o Integrado.- Es aquel crecimiento por integracion del mercado,
en donde se da vertical, horizontal, hacia arriba, hacia abajo, es
decir en cuanto a las necesidades de la empresa en mejorar
sus objetivos que permita controlar sus actividades de los

distintos niveles.

o Diversificado.- Consiste en la creacion de nuevos productos en

nuevos mercados, por razones de pocas oportunidades u

obtener mayor rentabilidad.
» Estrategia de Desarrollo.- Descansa en la busqueda de una posicion
competitiva favorable, oportuna y sostenible para la organizacion

tenga la finalidad de competir en el mercado. Se dividen en:

o Concentracién.- Es la dedicacion en un solo segmento a los

clientes lo que permite mejorar sus productos de las otras

empresas en el mercado.
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o Diferenciacién.- Dotar a los productos de la empresa de

determinadas caracteristicas que permitan diferenciarlos con los

de la competencia.

0 Liderazgo en costos.- Se basa en la ventaja que tiene la

empresa frente a sus rivales ofreciendo productos de calidad a

precios mas reducidos.

4.3.4 Determinacion de las estrategias

Estrategia . L
. Subestrategia Justificacion
Genérica
La empresa se va a dirigir aun
Competitiva Especialista | nuevo mercado de comprimidos
energizantes.
La capacidad de produccion de
o _ N la empresa permite innovar los
Crecimiento Diversificado o .
productos medicinales segun
las necesidades del mercado.
Se enfoca en conocer las
tendencias del consumidor de
Desatrrollo Concentrado .
los productos energizantes en
tabletas.
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Matriz de alineamiento de los Objetivos Organizacio

nales con las Estrategias Genéricas.

ESTRATEGIAS

COMPETITINVA,

CRECIMENTO INTENSIVO

CRECIMEINTO INTEGRADO

CRECIMENTO DIVERSIFICADOD

DESARROLLO

Lier

Fetador  Especialista

Seguidar

Penetracion
e Mercado

Dezarrolio del
Mercado

Desarrala
del Producto

Hacia Arviba | Hacia Abajo

Harizartal

Concentracion Pura

lConcentracidn

Diferenciacian

Liderazgo en
Costo

OBJETIVOS

Conocer la tendencia de la
industria  que  permita |3
competitividad de los productos
dentro del ario 2009

Difuncit |0z productos en el
mercado  para  lograr el
posicionamiento en la mente del
consumidor para el afio 2010

Optimizar oz procesos de
produccian Yy administrativos
mediante la  adguisicion  de
tecnologia de punta en el 2011,
gue  logre  un desarrolo
organizacional

Incrementar el 2% de
natticipacion de mercadn en el
2M2, mediarte la variedad de
productos innovadores y de
Calidad

Elaborado por:

Monserrat Yépez

Fuente: Gestion Estratégica de Negocios, Salazar Francis
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4.4 PROPUESTA ESTRATEGICA

4.4.1 Mision

“Somos una empresa que fabrica y comercializa productos farmaceéuticos
y naturales con calidad e innovadores a precios competitivos, dedicando
nuestro esfuerzo con responsabilidad y orientacion para satisfacer las
necesidades de nuestros clientes en la ciudad Quito.”

Componentes:

* Naturaleza del negocio: Fabricacion de productos farmacéuticos y
naturales.

 Razon para existir:  elaborar productos medicinales con calidad e
innovadores que permitan satisfacer las necesidades del mercado.

* Mercado al que sirve: la poblacién de la ciudad de Quito.

e Caracteristicas generales: productos de calidad, innovadores, con
precios competitivos en el mercado.

* Posicion deseada del mercado: prestigio.

» Principios y valores: respeto, responsabilidad, orientacion al cliente.

4.4.2 Vision 2008

“Ser una empresa innovadora en productos farmacéuticos y naturales con
estandares de calidad a nivel nacional, mediante el mejoramiento
continuo en los procesos y el respeto a nuestros clientes internos y

externos”
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Componentes:

Posicion del mercado: prestigiosa, dindmica e innovadora.

Productos o servicios:  productos farmacéuticos y naturales con
calidad.

Ambito del mercado: A nivel nacional

Valores: respeto.

Principios Organizacionales: mejoramiento continuo.

Tiempo: 3 afos

4.4.3 Valores
Matriz Axiologica
Grupos de Referencia
Valores Estado | Clientes Empleados Proveedores Distribuidores Accionistas
Respeto X X X X X X
Honestidad X X X X X X
Responsabilidad X X X X X X
Solidaridad X X X X

Elaborado por: Monserrat Yépez

Fuente: Gestion Estratégica, Serna Humberto

Respeto, al considerar tanto a los clientes internos como externos,
proveedores y distribuidores, que permita una mejor atenciéon a sus

necesidades.

Responsabilidad, en el cumplimiento de las actividades asignadas, con

la finalidad de alcanzar los objetivos establecidos por la empresa.

Honestidad, en las acciones diarias velando Ilos intereses

organizacionales.
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» Solidaridad, entre todos los miembros de la organizacion para crear un

buen clima laboral.

4.4.4 Principios

Matriz Axiologica

Grupos de Referencia

Principios

Estado Clientes

Empleados

Proveedores

Distribuidores

Accionistas

Orientacion
cliente

al X

Mejoramiento
continuo

Trabajo
equipo

en

Elaborado por:

Fuente: Gestién Estratégica, Serna Humberto

Monserrat Yépez

» Orientacion al cliente, al ofrecer productos de calidad que permitan

satisfacer las necesidades prioritarias de los clientes para su estado

fisico y de salud.

 Mejoramiento continuo, realizar investigaciones de mercados que

permita la actualizacion y capacitacion de nuestro personal para lograr

un ambiente laboral productivo.

* Trabajar en equipo con transparencia y profesionalismo en

ejecucion de

morales.

la

las tareas asignadas mediante normas éticas y
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4.5Mapa Estratégico De Marketing

VALORES Y PRINCIPIOS

* Respeto

* Responsabilidad

* Honestidad

» Solidaridad

» Orientacion al cliente

* Mejoramiento continuo
e Trabajo en equipo

FROSHER

VISION

“Ser una empresa innovadora en productos
farmacéuticos y naturales con estandares de
calidad a nivel nacional, mediante el mejoramiento
continuo en los procesos y el respeto a nuestros
clientes internos y externos”

OBJETIVO 2012
Incrementar el 2% de participacion de mercado
en el lapso del 2012, mediante productos
innovadores y de calidad

OBJETIVO 2011
Optimizar los procesos de produccién y administrativos
mediante la adquisicién de tecnologia de punta en el
2011, que logre un desarrollo organizacional

MISION

“Somos una empresa que fabrica y comercializa
productos farmacéuticos y naturales con calidad e
innovadores a precios competitivos, dedicando nuestro
esfuerzo con responsabilidad y orientacion para

satisfacer las necesidades de nuestros clientes en la

OBJETIVO 2010
Difundir los productos en el mercado
para lograr el posicionamiento en la
mente del consumidor para el afio 2010

OBJETIVO 2009
Conocer la tendencia del mercado que
permita la competitividad de los

ciudad Quito.”

productos dentro del afio 2009

Elaborado por: Monserrat Yépez

Fuente: Gestién Estratégica de Negocios, Salazar Francis

1. Promocioén de producto

1. Seguimiento a los clientes

2. Investigacion de mercado

2. Medios de publicidad

ESTRATEGIAS

1. Diversificar el mercado

2. Mejorar comunicacion
con canales
3. Control de sanidad

1. Adquirir tecnologia
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CAPITULO 5
PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX

5.1COMPONENTES DEL MARKETING MIX ?*

Segun MCCARTHY, a mediados del siglo XX el marketing mix esta
conformado por cuatro p’s (producto, precio, plaza, promocion), las cuales

permiten alcanzar las metas y objetivos que tiene una empresa.

Sobre la combinacién y clasificacion de estas cuatro variables algunos
actores hacen girar las estrategias del marketing en decisiones

comerciales dentro de las empresas.

Grafico # 32
Enfoque de los elementos del marketing
MARKETING DE MASAS MONOLOGO
Producto Precio Promocddin Punto de venta
Cliente Caracteristicas Comunicacidn Comercializacitn
MARKETING RELACIONAL DIALOGO

Fuente: www.marketing-xxi.com

Elaborado : www.marketing-xxi.com

El marketing estratégico, es aquel que permite mediante el analisis de la
situacion pasada de la empresa determinar medidas que se apliquen en el
presente, y a su vez sean favorables en un futuro para lograr ventajas de

desarrollo y competitivas de la empresa en el mercado.

24 . .
WWW.marketlng-xxmom
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5.2PRODUCTO O SERVICIO?®

5.2.1 Concepto

Es todo aquello, sea favorable o desfavorable, que una persona recibe en
un intercambio, donde puede ser un bien tangible, como un par de
zapatos; un servicio, como un corte de pelo; una idea, como “no tire
basura”. Los intangibles, como el servicio, la imagen del vendedor, la
reputacién del fabricante y la forma en que los consumidores creen que

otras personas veran al producto.

Por lo que ofertar un producto o servicio en el mercado tiene la finalidad
de satisfacer las necesidades del consumidor o clientes, mediante los
beneficios y atributos que tienen los mismos.

5.2.2 Tipo de Productos

Los productos se clasifican para los negocios (industriales) o de consumo,

dependiendo de las necesidades del comprador:

1. Producto de negocios (industrial).- se emplea para fabricar otros

bienes o servicios, facilitar las operaciones de una compafiia o para la

reventa a otros clientes. Los cuales se clasifican en:

* Productos de especialidad
Son aquellos productos cuando los consumidores realizan una busqueda
extensiva de un articulo en particular y se muestran muy renuentes a
aceptar sustitutos, la distribucion esta limitada a un punto de venta, o muy
pocos, en un area de geografica determinada, son conocidos también

como de exclusividad o productos exclusivos.

% MARKETING; Lamb Hair McDaniel, pag. 296 y 297
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* Productos no buscados
Producto desconocido para el comprador potencial o producto
desconocido que el comprador no busca de manera activa, los nuevos
productos tienen cabida en esta categoria hasta que la publicidad y la

distribucion incrementen el conocimiento del consumidor.

2. Producto de consumo.- Se compra para satisfacer las necesidades

personales de un individuo.

* Productos de conveniencia
Son aguellos articulos relativamente barato que requiere poco esfuerzo,
es decir un consumidor no estaria dispuesto a emprender una busqueda
extensa de ese articulo, se los conoce como productos de rutina. Por lo
general exigen amplia distribucion para venderse en cantidad suficiente y
satisfacer las metas de utilidades.

e Productos de comparacién
Requieren comparaciones antes de su compra, pues por lo general es
mas caro que un producto de conveniencia y se halla en menos tiendas,

se los conoce como productos de compra o seleccion.

Para Laboratorios Frosher el nuevo producto de comprimidos
energizantes se considera como un producto de consumo porque son
elaborados y fabricados segun las necesidades de sus consumidores, por
lo que ademéas son de conveniencia al ser encontrados en todos los

puntos de venta.
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5.2.3 Ciclo de vida del producto

El ciclo de vida del producto nos brinda una forma de rastrear las etapas
de aceptacion del producto, desde su introduccion (nacimiento) hasta su
declive (muerte).
Gréfico # 33
Ciclo del Producto

Doélares

Tiempo

Fuente: MARKETING; Lamb Hair McDaniel, pag. 333

Elaborado por: Monserrat Yépez

* Introduccién.- Representa el lanzamiento a gran escala de un nuevo

producto en el mercado, donde se encuentran:
* Modificaciones frecuentes del producto
Distribucién usualmente limitada, con intensos margenes de

distribucién.
» Desarrollo del conocimiento del producto.
* Precios generalmente altos para recuperar los costos.
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» Crecimiento.- En esta fase el producto sobrevive de la etapa de

introduccién, donde suelen encontrar:

Las ventas incrementan a tasas crecientes
Muchos competidores en el mercado
Publicidad agresiva y comunicacion diferente entre las marcas

Clave de éxito en la distribucion, creando relaciones a largo plazo

« Madurez.- En esta fase el producto permite a la empresa:

Incremento de las ventas a un ritmo decreciente

Etapa mas larga de vida del producto

Innovaciones en los productos para atraer a segmentos
adicionales

Los competidores marginales empiezan a desertar del mercado
Promocioén dirigida a distribuidores y consumidores finales para

lograr lealtad y mantener la participacion del mercado.

» Declive.- Una baja de larga duracion en las ventas, demuestran que:

Cambios rapidos del comportamiento del consumidor
Eliminan los gastos de marketing
Las ventas declinan a medida que aumentan los clientes que

dejan de consumir los productos.

Para Laboratorios Frosher los comprimidos energizantes se encuentran

en la primera etapa de Introduccién , donde se utilizara estrategias para

ingresar en el mercado, posicionarse en la mente del consumidor, y lograr

diferenciaciones del producto.

124




PLAN DE MARKETING LABORATORIOS FROSHER

5.2.4 Atributos del producto

Se consideran a los atributos como la manera de describir la apariencia
del producto, en base al andlisis de algunos factores que determinar las
estrategias con las cuales se pueda lograr un mejor posicionamiento en el

mercado.

* Nducleo del producto
Esta compuesto por: Cafeina, ginseng, hierba mate, polivinilvirrolidona,
almidon pregelatinizado, esperiato de magnesio, cros caramelosa,

colorante amarillo ariviat, sabor frozen.

« Calidad.
Para la elaboracién de nuestro producto la calidad inicia desde la
adquisicibn de la materia prima, el almacenamiento, traslado a la

produccion, despacho y entrega en los diferentes canales de distribucion.

« Empaque

El disefio del empaque cumplira con las cuatro funciones esenciales que
son: contener y proteger el producto, promocién del producto, facilitar su
almacenamiento, uso y disposicién, permitir su reciclado y reducir el dafio

al medio ambiente.

» Disefio, forma y tamafio del producto
La forma del producto es redonda de color café claro con un tamafio

mediano para dar facilidad al ingerirlas.

* Marcay expresiones graficas
El disefio de la marca sera llamativo e innovador con lo que captara el
interés del mercado para un facil posicionamiento en la mente de sus

posibles consumidores.
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» Servicios
Actualmente la empresa brinda un servicio que se caracteriza por su
eficiencia y eficacia al ser personalizado para satisfacer las necesidades

de sus clientes.

* Imagen del producto
Se desea proyectar un producto innovador en el mercado que cumpla con

los requerimientos primordiales de su mercado meta.

* Imagen de la empresa
En la actualidad sus clientes perciben a la empresa como una
organizacién basada en valores y principios bien fomentados, que ofrecen

productos de calidad e innovadores.

ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO
EMPAQUE

“Disefiar un empaque atractivo y de facil uso y transportacion, para el

cliente.”

Costos Tiempo

Acciones (1-2) Unitario Anual Responsables Inicio Final
. Diseflar un
empaque primario
(regleta) que | $80.00 $80.00 [Dep. Marketing | 05/01/2009 | 22/01/2009
contenga y proteja
las tabletas.
. Disefiar un
empaque
secundario el que
promocionara el $150.00 | $150.00 |Dep. Marketing [ 05/01/2009 | 22/01/2009
producto al ser
llamativo e
informativo.

TOTAL $ 230.00

Elaborado: Monserrat Yépez
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Se disefiara un empaque que permita la proteccion, informacién y
transportacion del producto de manera oportuna, lo que se utilizara dos
empaques: primario es una regleta con un costo de $80.00, de igual
manera el secundario que sera una cajita con un costo $150.00.

Disefio del empaque primario y secundario.

Dibujo # 34

Disefio empaque primario y empaque secundario

Elaborado por: Edison Yépez
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ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO
MARCA, NOMBRE Y EXPRESIONES GRAFICAS

“Disefiar el nombre de la marca y slogan del producto de facil retentiva,

para posicionarse en la mente de los consumidores.”

Acciones (3-4-5- Costos Tiempo
6) Unitario Anual |Responsables Inicio Final
. Disefiar el
nombre de la| $100,00 | $100,00 |Dep. Marketing [ 05/01/2009 | 19/01/2009
marca y slogan
. Realizar los Dep.
tramites en el IEPI $ 180,00 | $ 180,00 Administrativo 05/01/2009 | 19/01/2009
» Patentar la
marca como de | ¢ 574 09 [ $1.570,00 Dep.  105/01/2009 | 19/01/2009
uso exclusivo de Administrativo
Frosher
. Realizar los
tramites
necesaros para | ¢ 550,00 | $ 250,00 Dep. 150/01/2009 | 30/01/2009
obtener el registro Administrativo
sanitario del
producto
$
TOTAL 2.100,00

Elaborado: Monserrat Yépez

Se realizara los tramites pertinentes para patentar la marca del nuevo

producto de las tabletas energizante con un nombre llamativo, innovador y

de facil retentiva en el mercado, permitiendo el buen posicionamiento en

la mente de los consumidores, su gasto sera de $2.100,00 dolares.

Nombre de la marca:

Got up
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Eslogan:

“T€ [EVANTA AL MAXIMO’

Tabla # 53
Costo de Producto
ANOS Al A2 A3 A4 A5 A6 TOTAL
2009 $80| $150| $100| $180| $1570| $250| $2.330
TOTAL $80| $150| $100| $180| $1.570| $250| $2.330

Elaborado por:

Monserrat Yépez

5.3PRECIO?

5.3.1 Concepto

Es aquello que es entregado a cambio para adquirir un bien o servicio;

para el consumidor es el costo de algo, en conseguir un “precio

razonable” y para el vendedor es el precio de un ingreso, lo que es la

fuente primaria de utilidades.

5.3.2 Importancia

Los precios son las claves de ingresos, que a su vez generan utilidades

en la organizacion, para cubrir cada actividad de la compaiiia: produccion,

finanzas, ventas, distribucion, etc. Para la obtencion de utilidades el

gerente debe elegir

demasiado bajo, para que sea percibido por los clientes meta.

% MARKETING; Lamb Hair McDaniel, pag. 576

precios que no sean demasiado elevado ni
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5.3.3 Obijetivos de asignacién de precios

Para sobrevivir en el muy competido mercado de hoy, las compaiiias
necesitan objetivos de asignacion de precios que sean especificos,
alcanzables y conmensurables. Por conveniencia, los objetivos de

asignacion pueden dividirse en tres categorias:

* Objetivos de asignacién de precios orientados a las utilidades:

Los objetivos orientados a las utilidades incluyen la optimizacién de las
utilidades, que sean satisfactorias y que el rendimiento perseguido éste

sobre la inversién.

* Objetivos de asignacién de precios orientados a las ventas:

Los objetivos de asignaciéon de precios orientados a las ventas se basan
en la participacion de mercado, o en ventas en efectivo o unitarias. El
gerente de marketing eficaz debe estar familiarizado con estos objetivos

de asignacion de precios.

+ Objetivos de asignacion de precios de estatus:

La asignacion de precios de estatus busca mantener los precios
existentes, o igualar los de la competencia. El objetivo de asignacion de
precios tiene la ventaja de requerir poca planeacion.
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5.3.4 Programa de fijacion de precios

Tabla # 54

Programas de fijacion de precios

TIPO DE
PROGRAMA

CONCEPTO

CONDICIONES QUE FAVORECEN

Penetracién

Se orientan a utilizar un bajo
precio para estimular la
demanda.

- La demanda de mercado elastica.

- La empresa vende ademas
productos complementarios  con
margenes altos.

- Existen gran cantidad y fuertes
competidores.

- Objetivo.- captar nuevos clientes y
desarrollar demanda primaria.

Implican establecer un precio a

- La demanda del mercado es
inelastica y la demanda de Ila
empresa es elastica.

de la competencia.

; . i - La empresa no posee ventajas de
Paridad niveles competitivos | costo sopbre la (:omp etencia J
aproximados a éstos. P s
- No se esperan ganancias de
economias de escalas.
- Objetivo.- afrontar a la competencia.
- La demanda del mercado es
inelastica.
- La empresa no tiene exceso de
. L capacidad instalada.
Abarcan la asignacibn de un -
Premium : . : - Existen barreras de entradas
precio por encima de los niveles fuertes

- Objetivo.- la fijaciébn de precios es
atraer a nuevos clientes en base a la
calidad.

Fuente: Materia Gerencia de Precios; Ing. Guido Crespo.

Elaborado por:

Monserrat Yépez
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5.3.5 Metodologia de fijacion de precios

Fijacion de precios en base a margenes sobre el cos  to

“ PRECI O = Precio de costo + Margen de beneficio “

Para la fijacion del nuevo producto de tabletas energizantes se utilizara en

base a margenes sobre el costo.

Donde:

Q = cantidad

CF = costos fijos
MP = materia prima

MOD = mano de obra directa

CIF = costos indirectos de fabricacion

CVu = costo variable unitario
CVt = costo variable total
CT = costo total

Pu = precio

Q =120000 u

CF =$2950

MP = JLMateria Prima (telas) $ 0.03
MP =$0.03

MOD = $ 0.06

CIF = 70 % (MP + MOD)
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CIF = $0.06
Margen = 30 %

CVu =MP + MOD + CIF
CVu =$0.03+$0.06 +$ 0.06

CVu =$%0.16

Cvt =(Cwu*Q)
Cvt =$0.16*120.000 =$ 19.500

CT =CF + CVt
CT =$2.950 +$ 19.500
CT =$21.450

Pu  =(CT + MARGEN)/Q
= ($ 21.450 + $ 6435) /120000
= $ 27.885 / 120000

=$0.23

PF=%$0.23 —> 25% P May.= $0.30 — 25% P Det.= $0.45 —»
25% PVP=$0.56 * 12% = $ 0.63 ctv.

ESTRATEGIAS DE PRECIOS

“Determinar un precio competitivo en el mercado.”

Costos Tiempo
Acciones Unitario | Anual |Responsables Inicio Final
*  Fijacion del| ¢ 54 09 | $50.00 | Dep. Marketing | 05/01/2009 | 19/01/2009
precio en relacion
a la competencia

TOTAL

$ 50.00

Elaborado: Monserrat Yépez
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Para establecer un precio competitivo se analizar4 los precios de la
competencia, al ser un producto nuevo se relacionara este primer afio con
los productos sustitutos, al competir en un mercado cambiante para el
segundo afo podria existir nuevos productos con similitud presentacion y
atributos de la tableta energizantes, por lo que se tendrd que analizar
cada afio la fijacion del precio.

Tabla # 55
Costos de Precios
ANOS | Al | TOTAL
2009 $50 $50
TOTAL $ 50 $ 50

Elaborado por: Monserrat Yépez

5.4PLAZA?

5.4.1 CONCEPTO

El termino canal se deriva de la palabra latina canalis, que tiene
exactamente ese significado. Un canal de marketing es como un gran
cauce o0 tuberia por donde fluyen los productos, su propiedad,
comunicacion financiamiento y pago, asi como el riesgo que los
acompanfa hasta llegar al consumidor.

Un canal de marketing también llamado canal de distribucion es una
estructura de negocios de organizaciones interdependientes que va desde
el punto de origen del producto hasta el consumidor, con el propdsito de
llevar los productos a su destino final de consumo, es decir facilitando el
traslado fisico de los bienes por la cadena de abastecimiento
representado la “plaza” o la mezcla del marketing (producto, precio,

promocién y publicidad)

' MARKETING: Lamb Hair McDaniel
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5.4.2 ESTRUCTURA DEL CANAL DE DISTRIBUCION

CANAL CANAL CANAL CANAL AGENTE/

DIRECTO DETALLISTA MAYORISTA INTERMEDIARIO
| Fabrjcante | | Fabricante | | Fabricante | | Fabricante |

y
Agente o
Intermediarios
\ 4
| Mayoristas | | Mayoristas |
v
| Detallistas | | Detallistas | | Detallistas |
v

Consumidores | Consumidores | Consumidores | Consumidores

Fuente: MARKETING; Lamb Hair McDaniel
Elaborado por: MARKETING; Lamb Hair McDaniel

« Canal Directo.- es el canal de comercializacion directa, no tiene

niveles de intermediarios, y esta formado por un fabricante que vende

directamente a los consumidores.

e Canal Detallista.- Tiene un nivel de intermediarios, por lo general se da

en los mercados de consumo que vende a los consumidores finales.

» Canal Mayorista.- Son organizaciones que facilitan el movimiento de la

produccion y servicios del fabricante a los productores, revendedores,

gobiernos, instituciones y detallistas, tienen dos niveles.

» Canal de agente / Intermediarios.- Simplemente facilitan la venta de un

bien del productor al usuario final representado a detallistas, mayoristas o

fabricantes sin obtener derechos del producto.
Actualmente Laboratorios Frosher utiliza un canal mayorista, lo que le

permite comercializar sus productos oportunamente, permitiéndole al

consumidor adquirirlo de manera eficiente y aun tiempo real.
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ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

“Determinar un canal de distribucion que permita ofertar al producto en

puntos estratégicos de su mercado meta.”

Costos Responsable Tiempo
Acciones (1-2) Unitario Anual S Inicio Final
* ldentificar y
seleccionar los
distribuidores $700.00 | $700.00 |, D | 080820 19210172000
actuales y
potenciales
» Determinar
nuevas rutas que se Dep. 05/01/20
enfoquen en locales $300.00 $300.00 Marketing |09 05/01/2009
detallistas.
TOTAL $ 1.000.00

Elaborado: Monserrat Yépez

Para lograr

una Optima comercializacion del nuevo producto tabletas

energizantes, se identificaran, seleccionaran y aplicacién de los posibles

distribuidores interesados en ofertar nuestro producto en el mercado.

Ademas Laboratorios Frosher

utiiza un canal

de distribucion de

intermediarios mayoristas y detallistas que son farmacias, por lo que para

mi producto se incluira las tiendas de barrio y los centros naturistas.

ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION

“Mejorar la comunicacion entre el canal de distribucion y la empresa.”

Costos Tiempo
Acciones (3) Mensuales | Anual Responsables Inicio Final
» Aplicar y analizar
encuestas a
nuestros $ :
N 110.00 Dep. Marketing | 1/01/2009 | 31/12/2009
distribuidores  que $ 1.320.00 P g
permitan  recaudar
informacion.
$
TOTAL 1.320.00

Elaborado: Monserrat Yépez
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Se realizarA encuestas que permitan recopilar informacion del
comportamiento del consumidor y los productos de la competencia, con la
finalidad de tomar medidas estratégicas para lograr la preferencia de los
clientes, por lo que se efectuara las encuestas mensuales, teniendo un
gasto de $ 1.320 ($50 aplicacion + $60 sueldo de la persona= $ 110 * 12
meses).

Tabla # 56
Costo de Plaza
ANOS Al A2 A3 | TOTAL
2009 $ 700 $300 | $1320 | $2.320
TOTAL $ 700 $300 | $1320 | $2.320

Elaborado por: Monserrat Yépez

5.5PROMOCION Y PUBLICIDAD %8

5.5.1 CONCEPTO

La promocion es la comunicacion que realizan los mercaddlogos para
informar, persuadir y recordar a los compradores potenciales de un

producto con objeto de influir en su opinion u obtener una respuesta.

5.5.2 MEZCLA DE PROMOCION

Combinacién de herramientas de promocion que incluye la publicidad,
relaciones publicas, ventas personales y promocion de ventas, las cuales
se utilizan a fin de influir en el mercado meta y lograr los objetivos

globales de la empresa.

2 MARKETING; Lamb Hair McDaniel
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» Publicidad.- Es cualquier forma de comunicacion pagada, en la que
identifica el patrocinador o la empresa. Los medios de comunicacion
masivos tradicionales como: television, radio, prensa, revista, libros,

correo directo, espectaculos, y publicidad en autobuses urbanos y taxis.

» Relaciones Publicas.- Funcion de marketing que evalla las actitudes

publicas, identifica &reas en la empresa en las que el publico estaria
interesado y lleva a cabo un programa de accion con el fin de ganarse el

conocimiento y la aceptacion del publico.

 Promocién de ventas.- Actividades de marketing (diferentes a las

ventas personales, publicidad y relaciones publicas) que estimulan la
compra y la efectividad del distribuidor.

 Ventas personales.- Es la presentacién planteada a uno o mas

compradores potenciales con el fin de realizar una venta.

5.5.3 METAS Y DIRECCION DE LA PROMOCION

La promocion desempefia una o mas de tres tareas: informar, persuadir y

recordar.

» Informar: La promocion informativa trata de convertir una necesidad
existente en un deseo 0 en crear interés en un producto nuevo, es

mas comun durante las primeras etapas del ciclo de vida del producto.

» Persuadir: La promocidn persuasiva esta disefiada para estimular una
compra o una accién, normalmente se convierte en la meta principal
de promocién cuando el producto entra en la etapa del crecimiento de

su ciclo de vida.
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» Recordacion: Se utiliza la promocién de recordacion para mantener el

producto y el nombre de la marca en la mente del consumidor, es

habitual durante la etapa de madurez en el ciclo de vida.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS

“Introducir el producto al mercado a través de muestras gratis.”

Elaborado: Monserrat Yépez

Costos Tiempo
Acciones (1) Bimestral [ Anual |Responsables Inicio Final

e Entregar  muestras
gratis en ocasiones $
como: eventos sociales, | $ 300.00 1.800.00 Dep. Marketing [ 05/01/2009 | 31/12/2012
musicales, afuera de T
universidades.

$

TOTAL 1.800.00

Las estrategias de promocién son utilizadas como medio de influencia en

la decision de compra de los consumidores para adquirir los productos o

servicios, por lo que se propone entregar muestras gratis repartidas por

tres impulsadores en algunos lugares estratégicos cuyo costo es $2.5 c/h

por 8 horas y 5 dias, aplicado una vez cada dos meses.
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ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD
“Difundir el producto a través de publicidad impresa, medios masivos y no

tradicionales.”

Costos Tiempo
Acciones (2-3-4-5-6) | Unitario | Anual |Responsables Inicio Final
;Ngk'fe”‘) de la pagina | ¢ 546 00| $540.00 | Dep. Marketing | 05/01/2009 | 22/01/2009
* Actualizacionde la | ¢ 51 0 | §320.00 | Dep. Marketing | 05/01/2009 | 05/07/2009
pagina Web.

 Disefio y elaborar de
afiches 'y volantes
(5000) c/u.

» Disefio del espacio
publicitario  en la|$ 120.00| $120.00 |Dep. Marketing | 05/01/2009 | 22/01/2009
prensa.

e Utilizar la prensa

$ $

1650001 3.150.00 Dep. Marketing | 05/01/2009 | 22/01/2009

como medio de [ $ 300.00 $ Dep. Marketing | 05/01/2009 | 31/12/2009
e 3.600.00
difusion del producto.
$
TOTAL 7.730.00

Elaborado: Monserrat Yépez

Para difundir estratégicamente la informacion de las tabletas
energizantes se disefiara una pagina Web que tendra un servicio las 24
horas con la finalidad que el cliente conozca los productos que elabora y
comercializa la empresa, siendo actualizada cada trimestre con un costo
de $ 80, adicional se disefaran volantes y afiches por un valor de $ 80;
para ser entregados en puntos estratégicos y ubicados en los locales de
los minoristas elaborando 5000 de cada uno a un costo de $ 0,10 ctvy $
0,20 ctv respectivamente dado cada semestre, utilizando también un
disefio y aplicacion de publicidad en prensa un dia de un fin de semana

cada mes.
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Tabla # 57
Costo de Promocion
ANOS Al A2 A3 Ad A5 A6 TOTAL
2009 | $1.800| $540 $320 | $3.150 $120 | $3.600 | $9.530
TOTAL | $1.800 | $540 $320 | $3.150 $120 | $3.600 | $9.530

Elaborado por: Monserrat Yépez

5.6 PERSONAL

El personal es importante en todas las organizaciones, pero es
especialmente importante en aquellas circunstancias en que, no
existiendo las evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la
impresion de la empresa con base en el comportamiento y actitudes de su
personal. Las personas son esenciales tanto en la produccién como en la

entrega de la mayoria de los servicios.

De manera creciente, las personas forman parte de la diferenciacion en la
cual las compariiias de servicio crean valor agregado y ganan ventaja
competitiva®®.
ESTRATEGIAS DE PERSONAL
“Contar con un personal competitivo que permita una adecuada difusion
del producto.”

Costos Tiempo
Acciones Trimestre | Anual | Responsables Inicio Final
» Capacitar al
personal sobre el
portafolio de $ Dep.

productos de la| $300.00 05/01/2009 | 31/01/2013

empresa, técnicas de
venta y atencion al
cliente.

1.200.00 | Administrativo

$
TOTAL 1.200.00

Elaborado: Monserrat Yépez

% http://es.wikipedia.org/wiki/Personal_(Marketing_mix)
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Tabla # 58
TABLA DE COMISIONES MENSUALES
Ventas $ % Comision $ Comision
2000 3% 60
2500 5% 125
3000 8% 240

Elaborado por:

Monserrat Yépez

Fuente: Laboratorio Frosher.

Para lograr un personal competitivo que se encuentra comprometido y
motivado con la empresa, sera capacitado cada trimestre en una duracion
de una semana con dos horas diarias a un costo de $ 10.00 c/hora, por lo
qgue se informara al personal que al terminar de cada curso se elaborara
un plan de accion de mejoras por parte de cada uno de ellos, con la

finalidad de lograr un ambiente laboral productivo.

Tabla # 59
Costos de Personal
ANOS Al

2009

$1.200

TOTAL

$1.200

Elaborado por:

Monserrat Yépez
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5.7MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX

MARKETING
N° ESTRATEGIAS
MIX
£1 Diseflar un empaque atractivo y de facil uso y transportacion, para el
cliente
Producto — _
Eo Disefiar el nombre de la marca y slogan del producto de facil
retentiva, para posicionarse en la mente de los consumidores
Precio E3 | Determinar un precio competitivo en el mercado
£4 Determinar un canal de distribucion que facilite la comercializacion del
Plaza producto en puntos estratégicos del mercado meta
E5 Mejorar la comunicacion entre el canal de distribucion y la empresa
E6 | Introducir el producto al mercado a través de muestras gratis
Promocion 7 Difundir el producto a través de publicidad impresa, medios masivos y
no tradicionales
Contar con un personal competitivo que permita una adecuada
Personal ES8 L
difusiéon del producto

Elaborado por:

Monserrat Yépez
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MATRIZ DE ALINEAMIENTO DE LOS OBJETIVOS CON LAS EST RATEGIAS DEL MARKETING MIX.

ESTRATEGIAS

DESCRIPCION DEL OBJETIVO

El

E2

E3

E4

ES

E6

E7

E8

Conocer la tendencia de la industria que permita la competitividad de los
productos dentro del afio 2009

Difundir los productos en el mercado para lograr el posicionamiento en
la mente del consumidor para el afio 2010

Optimizar los procesos de produccion y administrativos en el 2011, que
logre un desarrollo organizacional

Incrementar el 2% de participacion de mercado en el lapso del 2012,
mediante productos innovadores y de calidad

Elaborado por: Monserrat Yépez
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Tabla # 60

PLAN OPERATIVO DEL MARKETING MIX

PLAN DE MARKETING LABORATORIOS FROSHER

Departamento Administrativo

Periddo de Aplicabilidad
del Plan Estratégico de
Mercadotecnia

Acciones 2009| Totales
Realizar los tramites en el IEPI 180 180
Patentar la marca como de uso exclusivo de 1570 1570
Realizar los tramites necesarios para obtener el
registro sanitario del producto 250 250
[dentificar  y seleccionar 1os _ distribuidores
actuales y potenciales 700 700
Capacitar al personal sobre el portafolio de
productos de la empresa, técnicas de venta Y
atencion al cliente. 1.200 1200
SUBTOTAL $3.900 $3.900
Departamento de Marketing
Acciones 2009] Totales
Diseflar un empaque primario (regleta) que
contenga y proteja las tabletas. 80 80
Disefliar un empaque secundario el que
promocionara el producto al ser llamativo e
informativo 150 150
Disefiar el nombre de la marca y slogan 100 100
Fijacion del precio en relacién a la competencia 50 50
Determinar nuevas rutas que se enfoquen en
locales detallistas. 300 300
Aplicar encuestas a nuestros distribuidores que
permitan recaudar informacion. 1.320 1320
Entregar muestras gratis en ocasiones como:
eventos sociales, musicales, afuera de
universidades. 1.800 1800
Disefio de la pagina Web. 540 540
Actualizacion de la pagina Web. 320 320
Disefio y elaboracion de  afiches
volantes.(5000) c/u 3.150 3150
Disefio del espacio publicitario en la prensa. 120 120
Utilizar la prensa como medio de difusion del
producto 3.600 3600
SUBTOTAL $11.530 $11.530
TOTAL $15.430 $15.430

Elaborado por:

Monserrat Yépez
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5.9CONTROL DE INDICADORES

Los indicadores miden como la organizacion, a partir de sus
competencias basicas, responde o supera los factores clave de éxito de la
compafiia en el mercado y frente al cliente.

Su objetivo es la evaluacién del producto y servicio con base en los
valores de compra acordados con el cliente, definen con claridad el
comportamiento del producto y servicio, son un elemento fundamental en
el proceso de toma de decisiones y sirven como parametro para mejorar

las expectativas del cliente.*

* |Indicadores Financieros.

Tabla # 61
Indicadores Financieros
Areas clave Indicador Férmula
Fondo de maniobra o capital de trabajo Activo Corriente / Pasivo Corriente
LIQUIDEZ

o (Caja + Bancos + Créditos por ventas) / Pasivo
Prueba Acida .
Corriente

Dias necesarios para vender las existencias |Dias promedio de las existencias / Coste de Ventas.

ACTIVIDAD Ciclo operativo N° de dias para vender el inventario + N° de dias
para cobrar los créditos por ventas
Rotacion del Activo Total Ventas / Activo Total
Rotacion del Activo no corriente Ventas / Activo no corriente
Absorcion de costes totales Renta — Coste Total
Absorcién de Costes Variables Renta — Costes Variables
Margen Bruto sobre ventas Ventas — Costes Directos / Ventas Totales * 100
RENTABILIDAD Margen Neto sobre Ventas Margen Neto / Ventas Totales * 100
Retorno del Activo Total Resultado del Ejercicio / Activo Total * 100

- . » Resultado del Ejercicio — (Act. Total * Coste de
Rentabilidad de la inversion de la empresa . . .
capital + Costo de mantenimiento del pasivo)

Rentabilidad por accion Precio mercado / Ganancia por accion
Deudas sobre Activo Total Deudas / Act. Total * 100
FINANCIAMIENTO Deudas sobre ventas Deudas / Ventas Mensuales
Patrimonio Neto sobre Activo Total Patrimonio Neto / Act. Total * 100
Financiamiento del no Act. Corriente Act. No corriente / Pasivo no corriente

Elaborado por: Monserrat Yépez
Fuente: CURSO PRACTICO DE ANALISIS FINANCIERO; Juan Lara Alvarez.

% SERNA, Humberto Gerencia Estratégica
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CAPITULO 6
ESTUDIO FINANCIERO DEL PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING

6.1 PRESUPUESTO

6.6.1 Concepto

La palabra Presupuesto, se deriva del verbo presuponer, que significa
"dar previamente por sentado una cosa. Se acepta también que
presuponer es formar anticipadamente el cémputo de los gastos o

ingresos, de unos y otros, de un negocio cualquiera.

"El presupuesto es un proyecto detallado de los resultados de un
programa oficial de operaciones, basado en una eficiencia razonable.
Aunque el alcance de la "eficiencia razonable" es indeterminado y
depende de la interpretacion de la politica directiva, debe precisarse que
un proyecto no debe confundirse con un presupuesto, en tanto no prevea
la correccidn de ciertas situaciones para obtener el ahorro de desperdicios

y costos excesivos>’.
6.6.2 Obijetivo del presupuesto

* Consideracion del futuro, para que los planes trazados, permitan la
obtencion de la utilidad maxima, de acuerdo con las condiciones que se

presenten.
* La coordinacién de todas las actividades, para obtener ése fin.

* Asegurar la liquidez financiera de la empresa.

31 . . ) i
http://www.mailxmail.com/curso/empresa/inversion.htm
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* Establecer un control para conocer si los planes son llevados a cabo y

determinar la direccion que se lleva con relacion a los objetivos

establecidos.

6.2 PRESUPUESTO DE INVERSION

El presupuesto de inversion refleja aquellos rubros que requiere la

empresa Frosher para la puesta en marcha del proyecto de marketing de

su producto GET UP.
Tabla # 62

INVERSION Y FINANCIAMIENTO

ACTIVOS FIJOS

TOTAL ACTIVOS FIJOS

IACTIVO INTAGIBLE
Patente

TOTAL ACTIVOS INTANGIBLES

TOTAL ACTIVOS

CAPITAL DE TRABAJO

TOTAL INVERSIONES
PLAN OPERATIVO DEL MK MIX

INVERSION CON PLAN OPERATIVO

FINANCIAMIENTO
CAPITAL PROPIO

P/U TOTAL

$0.00

2000 2,000.00
$2,000.00

$2,000.00

1,969.31 $1,969.31

$3,969.31
$13,600

$17,569

17569

Elaborado por: Monserrat Yépez
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En el plan operativo del marketing mix se concentra el mayor porcentaje
de su inversion, lo que demuestra el 77% en rubros de marketing, es decir
se destina a las estrategias de producto, precio, plaza, promocion y

personal.

Para la inversion se realizara con capital propio, por lo que no requiere

financiamiento para la puesta en marcha del proyecto.

6.3 PRESUPUESTO DE INGRESOS

6.3.1 Concepto

Es aquel presupuesto que permite proyectar los ingresos que la empresa
va a generar en cierto periodo de tiempo. Para poder proyectar los
ingresos de una empresa es necesario conocer las unidades a vender, el

precio de los productos y la politica de ventas implementadas™?.

* Presupuesto de ventas -> Es el eje de los demas presupuestos, debe
cuantificarse en unidades, por cada tipo de linea de producto y una vez
afinado se procede a su valuacion, de acuerdo con los precios del

mercado.

* Presupuesto de otros ingresos > Se refiere a los ingresos propios y
ajenos, que no son normales, como por ejemplo: Préstamos vy
operaciones financieras, en los que se integran aspectos bancarios,

emision de obligaciones, hipotecas.

32 http://www. mailxmail.com/curso/empresa/inversion.htm
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Tabla # 63
PRESUPUESTO DE INGRESOS
2009 2010 2011 2012 2013
Cantidad vendida* 42000 | 46200 50820 55902 61492,2
Precio 1,25 1,25 1,25 1,25 1,25
TOTAL INGRESO $52500| $57750| $63525,0| $69877,5| $76865,3
PESIMISTA (-30%) $36750 | $40425| $44467,5| $48914,3| $53805,7
OPTIMISTA (+10%) $57750| $63525| $69877,5| $76865,3| $84551,8

Elaborado por: Monserrat Yépez

* Se realizo una proyeccion del 7% que tiene el crecimiento del sector
adicional un 3%, por motivo de tener la empresa equipos y maquinarias
subutilizadas dado un 10%.

* Esta cantidad son por cajitas es decir incluye dos tabletas de GET UP.

6.4 PRESUPUESTO DE EGRESOS

Los gastos operativos son desembolsos monetarios relacionados con la
parte administrativa de la empresa y la comercializacion del producto o

del servicio. Por tanto estos gastos operativos pueden ser>:

* Gastos Administrativos > Estos gastos comprenden por ejemplo el
sueldo del gerente, las secretarias, auxiliares de oficina, contador, Utiles

de oficina, servicios publicos, etc.

* Gastos de Ventas —-> Los gastos de ventas estan relacionados con la
distribucion y comercializacién del producto o del servicio, asi tenemos a

los vendedores, gastos de publicidad, comisiones, etc.

3 http://www.mailxmail.com/curso/empresa/inversion.htm
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Tabla # 64

PRESUPUESTO DE EGRESOS

2009 2010 2011 2012 2013
Costo de Ventas* 22459.9 [24705.9 |27176.5 |29894.2 |32883. 6
Gastos Administrativos 17492.58 17365.2 17445.1 16866 .3 16962.9
Remuneraciones 14900 14900 149000 14900 14900
lAmortizacién de Patente 666.6| 666.6) 666.6
Gastos Operacionales 726 798.6) 878.5| 966.3 1062.9
Dep. de Maquinaria 1000 1000 1000 1000 1000
Dep. de Equipo de Computacion 199.98
Gastos Administrativos de Mk Mix 1900
Capacitacion de personal 1200
Contratos con distribuidores 700
Gasto de Venta 5444.04] 5558.44| 5684.29 5822.72| 5974.99
Sueldos 4300 4300 4300 4300 4300
Gastos Operacionales 1144.04| 1258.44] 1384.29| 1522.72| 1674.99
Gasto de Venta de Mk Mix 2000
Gasto de Publicidad de Mk Mix 9,560
TOTAL EGRESOS: 53,413| 42,071| 44,622| 46,760 49,847

Elaborado por: Monserrat Yépez

* Anexo 6.7.

El crecimiento de los rubros de los egresos se incrementa al 10%, con

relacion a la tasa de inflacion que tiene el pais actualmente en el mes de

Agosto.
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6.3 ESTADO DE RESULTADOS DE LA PROPUESTA DE MARKE TING
Para el proyecto de GET UP se establece un presupuesto anual el cual se detalla el rubro que sera utilizado en el lapso

del afio en el cual se implementara el plan operativo de Marketing Mix.

Tabla # 65 Estado de Resultado de la Propuesta de M arketing
Cuentas Enero |Febrero |Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto |Septiembre | Octubre |Noviembre |Diciembre | TOTAL

GASTOS DE VENTA $2,000.0f
Disefiar el nombre de la marca y slogan 100 100.00}
Disefiar un empaque primario (regleta) que contenga y proteja las tabletas. 80 80.00]

Disefiar un empaque secundario el que promocionara el producto al se
llamativo e informativo 150 150.00}
Fijacion del precio en relacién a la competencia 50 50.00
[Aplicar encuestas a nuestros distribuidores que permitan recaudar informacion. 110| 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 110 1320.00f
Determinar nuevas rutas que se enfoquen en locales detallistas. 300 $300.0
GASTO DE PUBLICIDAD Y PROMOCION $9,560.0)

Entregar muestras gratis en ocasiones como: eventos sociales, musicales,|
afuera de universidades. 300 300 300 300 300 300 1800.00
Disefio de la pagina Web. 540 540.00]
Actualizacion de la pagina Web. 80 80 80 80 320.00]
Disefio y elaboracién de afiches y volantes.(5000) c/u 1650 1500 3150.00
Disefio del espacio publicitario en la prensa. 150 150.00
Utilizar la prensa como medio de difusién del producto 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 300 3000 3600.00]
GASTOS ADMINISTRATIVOS $1,900.0f

Capacitar al personal sobre el portafolio de productos de la empresa, técnicas|
de venta y atencion al cliente. 300 300 300 300 1200.00
Identificar y seleccionar los distribuidores actuales y potenciales 700 700.00]
TOTAL 3480.00| 1410.00] 710.00] 790.00 710.00] 410.00,2590.00, 410.00 710.00] 790.00] 710.00] 410.00 $13,460.0f

Elaborado por: Monserrat Yépez
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6.4 ESTADO DE RESULTADO

6.4.1 CONCEPTO*

Se considera como un documento contable que muestra el resultado de
las operaciones (utilidad, pérdida remanente y excedente) de una entidad

durante un periodo determinado.

Donde se presenta la situacion financiera de una empresa a una fecha
determinada, tomando como parametro los ingresos y gastos efectuados;

proporciona la utilidad neta de la empresa.

6.4.2 IMPORTANCIA

El estado de Resultados es importante porque:

+ Mide la calidad de la gestion en una empresa.

- Da a conocer de una forma clara, todos los desembolsos e ingresos
gue una organizacion ha tenido durante un periodo determinado.

« Permite conocer el movimiento de la organizacion, asi como también
permite realizar diversas comparaciones entre lo gastado, lo ganado y

los costos que se han realizado en un periodo determinado.

Da a conocer datos que son importantes para el control de la empresa en

siy de los diferentes proyectos que se estén llevando a cabo.

3 www.monografias.com/trabajos12/eleynewt/eleynewt.shtml
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Tabla # 66
Estado de Resultado Proyectados

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR
Del 2008 al 2013

ANOS 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Ventas Netas 68640 121140, 126390 132165|138517.5145505.25
Costo de Ventas -21120| -43579.9| -45825.9| -48296.5| -51014.2] -54003.6
Utilidad Bruta en Venta 47520.0 | 77560.1) 80564.1] 83868.5 87503.3] 91501.7
Gastos Administrativos -3509.98 -19392.6| -18855.2| -20574.1] -21798.2] -23878.0
Gastos Operacionales -660 -726.0 -798.6 -878.5 -966.3] -1062.9
Dep. de Maquinaria -1000 -1000 -1000 -1000 -1000 -1000
Dep. de Equipo de Computacién -199.98 -199.98
Remuneraciones -1650 -14900 -16390] -18029 -19831.9-21815.09
/Amortizacion de Patente -666.6 -666.6 -666.6
Capacitacién de personal -1200
Contratos con distribuidores -700
Gasto de Venta -2035.78| -7444.04] -5988.44| -6587.29| -7246.02| -7970.62
Sueldos -891.74 -4300 -4730 -5203| -5723.3] -6295.63
Gastos Operacionales -1144.04) -1144.04] -1258.44| -1384.29| -1522.72| -1674.99
Gasto de Venta de Mk Mix. -2000
Gasto de Publicidad -9560
Total Gastos -5545.76 | -26836.6[-24843.64-27161.35|-29044.22|-31848.65
UTILIDAD BRUTA 41974.24 50723.46) 55720.44] 56707.15| 58459.12| 59653.04
15% Participacion trabajadores |-6296.136| -7608.51] -8358.06| -8506.07| -8768.86| -8947.95
25% Impuesto a la renta -10493.56/-12680.86| -13930.1}-14176.79-14614.78 -14913.2
UTILIDAD NETA 25184.54| 30434.08 33432.27| 34024.29| 35075.47| 35791.82

Elaborado por: Monserrat Yépez

En el Estado de Resultado Proyectado de Laboratorios Frosher desde el

primer afio tienen utilidad, con un crecimiento del 22% promedio entre los

afos, permitiéndole ganancia a la empresa.
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6.5FLUJO DE FONDOS
6.5.1 Concepto

El presupuesto de caja, comprende la proyeccion de las entradas y
salidas de efectivo para un determinado periodo. Esta informacién
permitira una planificacibn mas adecuada sobre las necesidades de
financiamiento y sobre la colocacion de eventuales excedentes, a fin de
mantener bajo control la liquidez de la empresa, y que facilite el desarrollo
normal de las actividades operacionales.

Dependiendo de la naturaleza del giro de negocio, la apertura del

presupuesto de caja, puede ser mensual, trimestral o anual®.
6.5.2 Preparaciéon de un Flujo de Caja

La presentacion tipica de este estado, comprende tres partes bien

definidos:

= Entradas de Efectivo

Es el insumo fundamental del presupuesto de caja; es el pronosticé de
ventas; el que es suministrado por lo general por el departamento de
ventas. Es muy importante tomar en cuenta los efectos macroeconémicos
y hacer las correcciones necesarias, a fin de incluir las tendencias del

prondstico de ventas.

= Salidas de Efectivo

Es el factor importante que constituye el programa de produccién, el

mismo que permite estimar las necesidades de materias primas y su

% Curso Préactico de Andlisis Financiero; Lara Alvarez, Juan
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programa de compras, la mano de obra requerida y los costos indirectos

de fabricacion, para ese volumen de produccion.

=  Financiamiento e inversiones temporales

Uno de los principales propositos del presupuesto de caja, es determinar
el momento en tiempo y la magnitud de las futuras necesidades de
recursos financieros o exceso de liquidez, con el fin de encontrar el
mecanismo mas adecuado de administrar el flujo neto de caja,
procurando mantener la posicion minima de efectivo que garantice la

continuidad de las operaciones.®

Tabla # 67

[ H_UJO DE CAJAPROYECTADO |
2008 2009 2010 2011 2012 ANO5

Saldo Inidal 10000 111788G 1327055 1553629 18057,99
Ingresos por \entas 1400 133254 1452469 1583191 1741510
Pagp a Proveedares 82739 1044 114309 125072 -137579
Gastos de Ventas 54,04 598344 658729 -724602] -797062
Gastos de Vertas VK Mix -2000
Gastos Adninistrativos -1749258 -18855200 -20574,06 -2179821 -23878,03
Gasto de Publicided -9600,00
Gastos Adm Mk Mix -1900,00
UTILIDAD OPERACIONAL 1964,76) 48616 3771623 420278 472309
UTILIDAD ANTES DE PART. E IMP. 1964,76) 48616 3771623 420278 472309
15% Participacion de Trabajadores 2AT7Y 5292 5643 63042 -70849
25%lmpuesto ala Renta 491190 87154 94406 -108070|  -1180,77
UTILIDAD NETA 117886 209,69 226574 252167 283384
(9) Inversion Inical -17569,31
Adtivos Diferidos -2000,00
Plan de Mk Mix -13600,00
(-) Capitd de Trabajo -1969,31 1969,31§
H_UJO DE BFECTIMOESPERADO 1756931 1117885 1327055 1553629 1805796 2089L80)

Elaborado por: Monserrat Yépez

Fuente: Informacion de la empresa

% Curso Practico de Andlisis Financiero; Lara Alvarez, Juan
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Tabla # 68
| A_UJO DE CAJASIN PROYECTO |
2009 2010 2011 2012 2013
Saldo Inicial 10000 10701 11678 12706, 1374
Ingresos por Ventas 68540 75394 829334 91226,7] 100167,
Pago a Proveedores 448000  -48921,6) 540584  -60437,3] 664810
Gastos de Ventas -5444,04 -5988,44 -6587,29 -7246,02 -7970,62
Gastos Administrativos -1749258]  -1885520] -20574,06] -21798,21] -23878,03
UTILIDAD OPERACIONAL 803,38 1628,76 1713,68 1745,26 1837,33
UTILIDAD ANTES DE PART. E IMP. 803,38 1628,76 1713,68 1745,26 1837,33
15% Participacion de Trabajadores -120,51/ 244,31 -257,05 -261,79 -275,60
25%Impuesto a la Renta 18,08 -407,19 -428,42 -436,32 -459,33
UTILIDAD NETA 700,95 977,25 102821 1047,16 1102,40
AUJO DE EFECTIVO 1070095 1167820 1270641 1375357]  14855,97
Elaborado por: Monserrat Yépez
Fuente: Informacion de la empresa
Tabla # 69
Variacion de Flujo con Proyecto y Sin Proyecto.
VARACION ENTRE ALUJO DE CAJASIN PROYECTOY GCONPR OYECTO |
ANO 2009 2010 011 2012 2013

HUJO DE CAJA SN PROYECTO 1070095 11678,20 1270641 1375357 1485597

HUJO DE CAJA CONPROYECTO 11178,86 1327055 1553629 18057,99 2089L,80

VARACION POR PROYECTO 477,91 159235 282988 4304,39 603583

VARACION PORCENTUAL 494 14% 299 419 654

Elaborado por:

Monserrat Yépez

Fuente: Informacion de la empresa
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Las variaciones que existen entre los flujos de caja con proyecto y sin
proyecto demuestran para al afio 2009 un increment6 del 4%, teniendo un
crecimiento ascendente hasta llegar al 2013 obtener el 65% dado por el

incremento de sus ventas.

6.6 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

Permite conocer el impacto que tendran las diversas variables en la
rentabilidad del proyecto. Si el resultado es “sensible” significa que los
criterios de evaluacion se ven afectados en igual proporcion al
incremento/disminucioén de la variable, si el resultado del analisis es “muy
sensible”, se da cuando los criterios de evaluacion se afectan mas que
proporcionalmente de incremento/disminucion de la variable ante cual
amerita el planteamiento de estrategias para evitar el impacto negativo de

cada una de las variables.

6.6.1 Evaluacion financiera

6.6.1.1 TMAR (TASA MINIMA ACEPTABLE DE RENDIMIENTO)
La tasa minima de rendimiento es la tasa de oportunidad del mercado o el

costo de capital de las fuentes que financian el proyecto.

La féormula que se aplica para el céalculo es la siguiente:

TMAR=Tasalnflacionaria + TasaPasiva+TasaRiesgoPais

Tabla # 70
TMAR
Tasa de Inflacion 9.87
Tasa Pasiva 5.3
Prima de Riesgo 3
18.17

Elaborado por: Monserrat Yépez
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Para analizar la tasa de rendimiento del proyecto de GET UP el nuevo
producto de Laboratorios Frosher se utilizara el 18,17% , para su calculo
respectivo su tasa de inflacion de 9,87% anual hasta el mes de Agosto,

tasa pasiva 5,3% y una prima de riesgo del sector farmacéutico del 3%.

6.6.1.2 VAN (Valor Actual Neto)

Es aquel que permite determinar la valoracion de una inversion en funcion
de la diferencia entre el valor actualizado de todos los cobros derivados
de la inversion y todos los pagos actualizados originados por la misma a
lo largo del plazo de la inversion realizada. La inversion sera aconsejable
si su VAN es positivo, en el caso de un VAN negativo el proyecto se

rechaza, porque no es rentable (generaria pérdidas).

La féormula que se aplica para su calculo es:

Z FlujoNeto I
[@+i)"

Tabla # 71

VAN
FLUJOS PESIMISTA | ESPERADO | OPTIMISTA
Flujo 1 9213,15 9459,98 9561,18
Flujo 2 9076,65 9503,30 9663,21
Flujo 3 8933,23 9415,11 9614,91
Flujo 4 8673,66 9260,61 9533,98
Flujo 5 8400,13 9921,13 10208,83
Flujo Total 44296,84 47560,13 48582,11
Inversion Inicial -17569,31 -17569,31 -17569,31
VAN 26727,53 29990,82 31012,80

Elaborado por: Monserrat Yépez
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El valor actual neto obtenido en los tres escenarios es positivo,
considerando un proyecto viable, al resultar un valor luego de los cobros

que incluye la inversion para el proyecto de GET UP.

6.6.1.3 TIR (Tasa Interna de Retorno)

La TIR de un proyecto se define como aquella tasa que permite descontar
los flujos netos de operacion e igualarlos a la inversion inicial, es decir la
tasa de descuento que hace que el valor presente neto sea cero o a su
vez que el valor presente de los flujos de caja que genere el proyecto sea

exactamente igual a la inversion realizada.

Un proyecto debe considerarse bueno cuando su TIR es superior a la tasa

de rendimiento minima requerida para los proyectos.

La férmula para el calculo correspondiente es:

VAN
VAN,

Imenor

~VAN,

o . o *
TI R - Imenor + (I mayor Imenor)

menor mayor

Tabla# 72

TIR

PESIMISTA | ESPERADO | OPTIMISTA

64,50% 65,80% 67,20%
Elaborado por: Monserrat Yépez

La TIR del proyecto para los tres escenarios pesimista, esperado y
optimista es mayor que la TMAR del 18,17%, por lo que se considera
viable el proyecto, es decir la tasa de descuento que permitira igualar los

flujos netos con la inversion.
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6.6.1.4 Costo Beneficio

La estimacion de la razon beneficio/costo se calcula sumando los flujos
provenientes de una inversion descontados con la TMAR vy luego el total
se divide para la inversiéon, obteniendo, en promedio, el nimero de
unidades monetarias recuperadas por unidad de inversion,

constituyéndose como una medida de rentabilidad global.

La formula para su calculo es:

Flujosgeneradopor proyecto
Inversior

Raz6nBC =)

Se considera que la razon siempre debe ser mayor a la unidad para que
permita recuperar la inversion. En caso de que la razén sea menor que la

unidad, la inversion no debera realizarse.

Tabla# 73

RAZON B/C

PESIMISTA | ESPERADO | OPTIMISTA

2,52 2,71 2,77
Elaborado por: Monserrat Yépez

La razén beneficio/ costo para el proyecto de GET UP, al realizar la
inversion se obtiene una recuperacion o0 ganancia que por cada dolar
invertido, para los escenarios pesimista es de $1,54, esperado $1,67 y
optimista $ 1,79.
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6.6.1.5 Periodo Real de Recuperacion
El plazo de recuperacion real de una inversién es el tiempo que tarda
exactamente en ser recuperada la inversion inicial basandose en los flujos

que genera en cada periodo de su vida util.

La férmula para su calculo respectivo es:

PRR =“n" hasta que Z(FNC) = INVERSION

Tabla# 74

PRR

PESIMISTA ESPERADO | OPTIMISTA

2 afios y 10 2 aflos y 6 2 aflos y 6
meses meses meses
Elaborado por: Monserrat Yépez

El periodo real de recuperacion del proyecto del producto GET UP para
los tres escenarios pesimista, esperado y optimista, se encuentran entre 2
afos y 6 meses a 10 meses, es decir en ese periodo se recuperara la

inversion en su totalidad la cual es de $17569,31

6.6.2 Escenarios

La planeacion por escenarios es una metodologia basada en la creacion
de situaciones posibles acerca del futuro, el proceso en la creacién de
escenarios crea una gama de técnicas a investigar, analizar ideas,
describir acontecimientos, en su intento de plasmar en forma narrativa
todos aquellos eventos que definen los linderos de los terrenos

competitivos en el cual se desarrolla le empresa.
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Se utiliza tres tipos de escenarios: pesimista en donde las variables del
entorno influyen de manera negativa para la empresa, esperado donde
las variables del entornen favorecen oportunamente a la empresa en los

términos esperados y optimista donde las variables del entorno influyen

de manera positiva permitiéndole una situacion favorable.

Tabla # 75
| ANALISIS DE SENSIBILIDAD |
PESIMISTA OPTIMISTA
(-30%) | ESPERADd (+10%)
TMAR 18.17% 18.17% 18.17%
TIR 64.50% 65.60% 67.20%
VAN 2672753 |1 2913620 | 31012.80
R B/C 2,52 2.66 2,77
2afosy 6| 2afosy8| 2afiosy 10
PRR meses meses meses
Resultado] _Sensible Viable Sensible

Se puede apreciar en el andlisis de sensibilidad en los escenarios de
pesimista y optimista son sensible al existir un incremento en el volumen
de ventas, sin embargo puede ser considerado un proyecto viable para la

empresa.

6.7 PUNTO DE EQUILIBRIO

El andlisis del punto de equilibrio determina que volumen de ventas debe
alcanzarse antes de que la compafia llegue al punto de equilibrio (sus
costos totales son iguales a los ingresos totales) y no se obtienen

utilidades.

La ventaja del andlisis de punto de equilibrio es que proporcionada un

estimado rapido de cuanto debe vender la empresa para llegar al punto
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de equilibrio y cuanta utilidad puede obtenerse si se logra un volumen de

venta mas alto.

Las limitaciones del punto del equilibrio consiste: en ocasiones es dificil
saber si un costo es fijo o variable, la produccion y ventas no suelen ser
procesos simultaneos; el retraso del uno frente al otro produce efectos
sobre el nivel de existencias, en el analisis tradicional no se tienen en
cuenta ni el riesgo ni la incertidumbre al realizar estimaciones futuras y

este analisis sdlo es valido para el corto plazo.

Calculo del punto de equilibrio

El calculo del punto de equilibrio se efectia de la siguiente formulacién

matematica: 3’

En Unidades
og = CF
Pu - CVu
EnPrecio PE =Q* Pu
CF
PE = —
1- CVu
Donde: P

PE = Punto de equilibrio

CF = Costos fijos

CVu = Costos variables unitarios
P =Precio

Q = Cantidad

%" www.gerencie.com
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Tabla # 76
PUNTO DE EQUILIBRIO
Costo
Costo | Variable | Precio Margen de P.E.
Ano | Fijos | Unitario | Unitario | Contribucion Unidad | P.E Ddélares
1 2950 0,16 0,63 0,47 34840 21949
2 2950 0,17 0,69 0,52 33318 23089
3 2950 0,18 0,76 0,58 29687 22630
4 2950 0,19 0,84 0,65 22763 19088
5 2950 0,20 0,92 0,72 26007 23988

Elaborado por: Monserrat Yépez

Gréfico # 35
PUNTO DE EQUILIBRIO
2009 GET UP
C.L. I.T.
26000,
22000, GET UP
18000 < (34840;$21949)
14000
10000
6000
CF
2000

10000 20000 30000 40000 50000 Cantidad
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7.1

CAPITULO 7
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

Laboratorios Frosher al competir en un mercado cambiante donde
existe continua innovacion de producto, de acuerdo al analisis
situacional de la empresa sus fortalezas representan el 46% lo que
permite aprovechar las oportunidades del entorno y en un 51% para
contrarrestar las amenazas, situdndose tanto en la matriz General
Electric y Boston en el cuadrante de retener y mantener e

interrogacion respectivamente.

Mediante la aplicacion de encuestas y degustaciones del producto se
determino un perfil del consumidor entre las edades de 19 a 25 afios
gue representa el 31% de aceptacion y de 26 a 45 afios el 37% de
aceptacion, con un estilo de vida estudian, estudian y trabajan, por
motivos de consumo por cansancio, falta de energia y estrés, se
tiene una frecuencia de compra de 2 a 3 productos al mes. Ademas
existe una demanda insatisfecha del 31,66% promedio, la cual puede
ser captada oportunamente por Laboratorios Frosher con el nuevo
producto GET UP.

Para comercializar el nuevo producto en el mercado se disefa la
marca Yy slogan del producto, con la finalidad de posicionarlo en la
mente del consumidor, a marca de GET UP y slogan TE LEVANTA
AL MAXIMO, de igual manera se establecieron estrategias
competitivas y diferenciadas que logren la aceptacién del producto

en el segmento objetivo.
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7.2

En el andlisis financiero mediante la interpretacion de los datos
obtenidos el proyecto es viable; al existir una disminuciéon o
incremento en las ventas el proyecto puede ser sensible, por lo que
en el escenario esperado las utilidades se incrementan al 22%

promedio, al ser comercializado el producto GET UP.

RECOMENDACIONES

De acuerdo al analisis situacional de Laboratorios Frosher se
recomienda un continuo estudio del mercado, al tener fortalezas
representativas en el entorno, tendran la oportunidad de conocer en
tiempo real los cambios o tendencias que se presentan en el mismo,
con la finalidad de captar mercado al ofrecer productos innovadores

y de calidad.

Realizar seguimientos a sus clientes, al utilizar una base de datos
actualizada que registre informacion estratégica como identificacion,
frecuencia de compra, monto de ingresos, sugerencias o
recomendaciones que puede aportar el cliente, ademas mejorando el

flujo de comunicacion entre sus canales de distribucion.

De acuerdo a la propuesta del marketing mix se recomienda la
utilizacion de medios publicitarios que permita informar
oportunamente a los clientes de los nuevos productos y beneficios
gue actualmente ofrece Laboratorios Frosher, con respecto a la

tendencia del comportamiento del segmento al cual se dirige.
Al ser un proyecto viable se recomienda a la empresa analizar la

posibilidad de implementar el plan operativo del marketing mix, para

la comercializacion del nuevo producto GET UP.
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ANEXO 1

Area bajo la curva normal
Zz .00 .01 .02 .03 .04 .05 .06 .07 .08
0.0 .0000 .0040 {0080 0120 0160 .0199 0239 0279 0319
0.1 0398 0438 0478 0517 0557 0596 0636 0675 0714
0.2 .0793 0832 {0871 0910 10948 .0987 1026 1064 1103
03 1179 J217 1255 1293 1331 1368 1406 1443 .1480
04 1554 1591 .1628 1664 1700 1736 1772 1808 1844
0.5 1915 1950 .1985 2019 2054 .2088 2123 257 2190
0.6 2257 2291 2324 2357 2389 2422 2454 2486 2518
0.7 .2580 2612 2642 2673 2704 2734 2764 2794 2823
0.8 .2881 2910 .2939 2967 .2995 .3023 3051 3078 3106
0.9 3159 3186 3212 3238 3264 .3289 3315 3340 3365
1.0 3413 3438 3461 3485 3508 3531 3554 3577 .3599
1.1 3643 3665 3686 3708 3729 3749 3770 3790 3810
132 3849 3869 3888 .3907 3925 3944 .3962 .3980 .3997
1.3 4032 4049 4066 4082 4099 4115 4131 4147 4162
14 4192 4207 4222 4236 4251 4265 4279 4292 4306
15 4332 4345 4357 4370 4382 4394 4406 4418 4429
1.6 4452 4463 4474 4484 4495 4505 4515 4525 4535
1.7 A554 4564 4573 4582 4591 4599 4608 4616 4625
1.8 4641 4649 4656 4664 4671 4678 4686 4693 4699
1.9 4713 4719 4726 4732 A738 4744 4750 4756 4761
20 4772 4778 4783 4788 4793 4798 4803 4808 4812
1 4821 4826 4830 4834 4838 4842 4846 4850 4854
22 4861 4864 4868 A871 4875 4878 4881 4884 4887
23 4893 4896 4898 4901 4904 4906 4909 4911 4913
24 4918 4920 4922 4925 4927 4929 4931 4932 4934 4936
25 4938 4940 4941 4943 4945 4946 4948 4949 4951 4952
26 4953 4955 4956 4957 4959 4960 4961 4962 4963 4964
27 4965 4966 4967 4968 4969 4970 4971 4972 4973 4974
28 4974 4975 4976 4977 4977 4978 4979 4979 4980 4981
29 4981 4982 4982 4983 4984 4984 4985 4985 4986 4986
3.0 49865 49869 49874 49878 49882 49886 49889 49893 49897 49900
3.1 49903 49906 49910 49913 49916 49918 49921 49924 49926 49929
32 49931 49934 49936 49938 49940 49942 49944 49946 49948 49950
33 49952 49953 49955 49957 49958 49960 49961 49962 49964 49965
34 49966 49968 49969 49970 49971 49972 49973 49974 49975 49976
35 49977 49978 49978 49979 49980 49981 49981 49982 49983 49983
36 49984 49985 49985 49986 49986 49987 49987 49988 49988 49989
37 49989 49990 49990 49990 49991 49991 49992 49992 49992
38 .49993 49993 49993 49994 49994 49994 49994 49995 49995
39 49995 49995 49996 49996 49996 49996 49996 49996 49997

Las entradas representan el drea bajo la distribucién normal esténdar de la media a Z.
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ENCUESTA
Fecha: lﬂ tS?ﬁZ&Qs Caodigo:
DATOS PERSONALES
1) Edad: 15a18aflos [—9a25afios 536 2 45 afos —Batbafos =)
2) Genero: Masculino =0 Femenino e
3) Ocupacion Estudia — Estudia y Trabaja Trabaja —
) Sector donde vive: Norte == Sur % Centro  EE |
5) ¢Le gustaria consumir productos energizantes en comprimidos?
Sl I;] NO L=
A
ENCUESTA
Fecha: - Ta [Ob lo N Cédigo:
DATOS PERSONALES
1) Edad: 15a18afos [—49a 25 afios 326 a 45 afios [P a 65 afios =
2) Genero: Masculino Femenino 57
3) Ocupacion Estudia % Estudia y Trabaja Trabaja —
) Sector donde vive: Norte Sur E_ Centro =3
5) ;Le gustaria consumir productos energizantes en comprimidos?
s o NO [
e
ENCUESTA
echa: 2 E‘ Z?é/_‘ IQEQ ES Codigo:
DATOS PERSONALES
1) Edad: 15 a 18 afos ggazsam 36 a 45 aios [P a 65 afios =
2) Genero: Masculino Femenino —
3) Ocupacion Estudia Estudia y Trabaja — Trabaja —
) Sector donde vive: Norte Sur L= Centro =3
5) ;Le gustaria consumir productos energizantes en comprimidos?
s| @ NO [T
ENCUESTA
Fecns: _00[06 /0008 codigo:
DATOS PERSONALES
1) Edad: 15a18afios [—49a 25 afios a 45 afios [P a 65 afios i
2) Genero: Masculino — F ino
3) Ocupacion Estudia Estudia y Trabaja — Trabaja
4) Sector donde vive: Norte E Sur fiet Centro :
5) ¢Le gustaria consumir productos energizantes en comprimidos?
Si =3 NO
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ENCUESTA S

ok : 5 A

Fecha: //w/o, 18 de [unwe de o9 Cédigo:
DATOS PERSONALES

1) Edad: 15a18afios [—49a 25 afios =6 a 45 afios [P a 65 afios i
2) Genero: Masculino — Femenino f—1 :
3) Ocupacion Estudia = Estudia y Trabaja — Trabaja —
4) Sector donde vive: Norte Xl Sur 0] Centro =i

5) ;Le gustaria consumir productos energizantes en comprimidos?

sl 50 | NO [X]
ENCUESTA |

Fecha: 27 -G~ 200K Cédigo:
= DATOS PERSONALES
1) Edad: 15a18afos 9 a 25 anos 5276 a 45 anos [P a 65 anos =
2) Genero: Masculino — Femenino &
3) Ocupacién Estudia — Estudia y Trabaja o5 Trabaja —
4) Sector donde vive: Norte G4 Sur B3 Centro =

5) ¢Le gustaria consumir productos energizantes en comprimidos?

s| [ N A
~ ENCUESTA |

Fecha: ]cJ 06 (Coo Codigo:
|5 DATOS PERSONALES
1) Edad: 15a18afos (49 a 25 afios 36 a 45 aftos [P abSafios e
2) Genero: Masculino f—] Femenino
3) Coupacion Estudia — Estudia y Trabaja Trabaja
4) Sector donde vive: Norte f=4 Sur % Centro E

5) ¢ Le gustaria consumir productos energizantes en comprimidos?

sl E&’ o R

e e
ENCUESTA
Fecha: ﬂ’ Iuma’ 2008 Caodigo:
DATOS PERSONALES
1) Edad: 15a18afios =49 a 25 afios [—36 a 45 afios P a6Safios s
t) Genero: Masculino Femenino —
i) Sector donde vive: Norte Sur 7 | Centro B

§) ¢Le gustaria consumir productos energizantes en comprimidos?

sl No=
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ENCUESTA
Fecha: 2 e juru (¥ Cadigo:
=~ DATOS PERSONALES
1) Edad: 15a 18aflos [—49a 25 afos 6 a 45 afios P a65afios =S
2) Genero: Masculino Femenino —
3) Ocupacion Estudia — Estudia y Trabaja — Trabaja %
4) Sector donde vive: Norte L] Sur [3X] Centro

|5) ¢ Le gustaria consumir productos energizantes en comprimidos?

s A NoO [

wos
| ENCUESTA
|Fecha: ﬂ-b lOG [08 : Cadigo:
By DATOS PERSONALES
1) Edad: 15a18afos 549 a 25 afios 36 2 45 afios P 265 afios =¥
2) Genero: Masculino Femenino —
3) Ocupacion Estudia Estudia y Trabaja — Trabaja
4) Sector donde vive: Norte E=1 Sur =] Centro E

5) ¢ Le gustaria consumir productos energizantes en comprimidos?

Sl M NO £l
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ANEXO 3
Tabla # 19
Edad
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos 15a18 48 1 14,9 14,9
19a25 81 1 25,2 40,1
26 a 45 129 2 40,1 80,1
46 a 65 64 1 19,9 100,0
Total 322 5 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 20
Precio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos ,25 3 ,0 1,6 1,6
,50 10 ,0 5,2 6,8
75 2 ,0 1,0 7,9
,80 1 ,0 5 8,4
1,00 33 1 17,3 25,7
1,25 1 ,0 ,5 26,2
1,50 6 ,0 3,1 29,3
2,00 15 ,0 7,9 37,2
2,50 4 ,0 2,1 39,3
3,00 17 ,0 8,9 48,2
3,50 1 ,0 5 48,7
4,00 5 ,0 2,6 51,3
4,50 1 ,0 ,5 51,8
5,00 30 ,0 15,7 67,5
6,00 3 ,0 1,6 69,1
7,00 3 ,0 1,6 70,7
7,60 1 ,0 5 71,2
8,00 8 ,0 4,2 75,4
10,00 20 ,0 10,5 85,9
15,00 9 ,0 4,7 90,6
17,00 1 ,0 ,5 91,1
20,00 11 ,0 5,8 96,9
25,00 3 ,0 1,6 98,4
30,00 3 ,0 1,6 100,0
Total 191 3 100,0

Elaborado por:

Monserrat Yépez
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Tabla# 21

Tienda de barrio

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos sin . 118 2 61,8 61,8
importancia
sin
: . 29 ,0 15,2 77,0
importancia
importante 18 ,0 9,4 86,4
muy 13 0 6,8 93,2
importante
muy 13 0 6,8 100,0
importante
Total 191 3 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 22
Farmacias
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Sin . 35 1 18,3 18,3
importancia
sin . 5 0 2,6 20,9
importancia
importante 27 ,0 14,1 35,1
muy 41 1 215 56,5
importante
muy 83 1 435 100,0
importante
Total 191 3 100,0

Elaborado por:

Monserrat Yépez
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Tabla # 23
Supermercados
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos sin . 50 1 26,2 26,2
importancia
sin . 15 0 7.9 34,0
importancia
importante 40 1 20,9 55,0
muy 38 1 19,9 74,9
importante
muy 48 1 25,1 100,0
importante
Total 191 3 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 24
Centros Naturistas
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Sin . 108 2 56,5 56,5
importancia
sin
: . 29 ,0 15,2 71,7
importancia
importante 26 ,0 13,6 85,3
muy 16 0 8,4 93,7
importante
muy 12 0 6,3 100,0
importante
Total 191 3 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 25
Frecuencia de consumo
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos diario 36 1 18,8 18,8
semana 55 1 28,8 47,6
mensual 100 ,2 52,4 100,0
Total 191 3 100,0

Elaborado por:

Monserrat Yépez
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Tabla # 26

Cantidad de consumo

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos 1 20 1 47,1 47,1
2 52 1 27,2 74,3
3 29 ,0 15,2 89,5
4 7 0 3,7 93,2
5 8 ,0 4,2 97,4
6 1 ,0 5 97,9
10 4 ,0 2,1 100,0
Total 191 3 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 27
Cansancio
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Si 113 2 59,2 59,2
no 78 1 40,8 100,0
Total 191 3 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 28
Estrés
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 61 1 31,9 31,9
no 130 2 68,1 100,0
Total 191 3 100,0

Elaborado por: Monserrat Yépez
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Tabla # 29
Rutina
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Si 13 ,0 6,8 6,8
no 178 3 93,2 100,0
Total 191 3 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 30
Chuchaqui
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos Si 20 ,0 10,5 10,5
no 171 3 89,5 100,0
Total 191 3 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 31
Mucho estudio
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos  si 46 1 24,1 24,1
no 145 2 75,9 100,0
Total 191 3 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 32
Mucho trabajo
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 44 1 23,0 23,0
no 147 2 77,0 100,0
Total 191 3 100,0

Elaborado por:

Monserrat Yépez
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Tabla # 33

Falta de energia

Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 56 1 29,3 29,3
no 135 2 70,7 100,0
Total 191 3 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 34
Revista
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 52 1 27,2 27,2
no 139 2 72,8 100,0
Total 191 3 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 35
Internet
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 61 1 31,9 31,9
no 130 2 68,1 100,0
Total 191 3 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 36
Prensa
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Validos Si 63 1 33,0 33,0
no 128 2 67,0 100,0
Total 191 3 100,0

Elaborado por:

Monserrat Yépez
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Tabla # 37
Folletos
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 58 1 30,5 30,5
no 132 2 69,5 100,0
Total 190 3 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 38
V220
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Si 109 2 57,1 57,1
no 82 1 42,9 100,0
Total 191 3 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 39
Red Bull
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vaélidos Si 67 1 35,1 35,1
no 124 2 64,9 100,0
Total 191 3 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 40
Bateria
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Vélidos Si 4 ,0 2,1 2,1
no 187 3 97,9 100,0
Total 191 3 100,0

Elaborado por:

Monserrat Yépez

182



PLAN DE MARKETING LABORATORIOS FROSHER

Tabla # 41
Ginseng
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Si 25 ,0 13,1 13,1
no 166 3 86,9 100,0
Total 191 3 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 42
Té
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje valido acumulado
Vélidos Si 21 ,0 11,0 11,0
no 170 3 89,0 100,0
Total 191 3 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 43
Cafe
Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Si 35 1 18,3 18,3
no 156 2 81,7 100,0
Total 191 3 100,0
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 44
Pharmaton
Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje vélido acumulado
Validos Si 63 1 33,0 33,0
no 128 2 67,0 100,0
Total 191 3 100,0

Elaborado por:

Monserrat Yépez
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Edad vs Aceptacion del producto

Aceptacioén del producto
Si no Total
Edad 15a18 30 18 48
19a25 60 21 81
26 a 45 70 59 129
46 a 65 31 33 64
Total 191 131 322
Elaborado por: Monserrat Yépez
Tabla # 46
Edad vs Ocupacion
Ocupacion
Estudia y
estudia trabaja trabaja Total
Edad 15a18 42 5 1 48
19a25 42 32 7 81
26 a 45 31 68 30 129
46 a 65 0 7 57 64
Total 115 112 95 322

Elaborado por:

Monserrat Yépez
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Tabla # 47

Presentacion en Tableta Vs Precios

Tabla # 48

Presentacion en Frasco Vs Precios

Precio
0,25 1 2 5 10
Presentacion
encantidad |2ab5b 3 1 9 4 0
5a10 0 0 3 8 3
10 a
20 0 0 0 2 2

Elaborado por: Monserrat Yépez

Precio
5 8 10 20
Presentacion
en cantidad 10 a 15 12 3 6 2
15a 20 4 1 3 2
20a 25 0 1 6 6

Elaborado por:

Monserrat Yépez
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ANEXO 4

DINERO

DIARIODE NECOCICS

Hay marcas que conquistan la mente

Pulso Ecuador investigd cudles son los productos méas recordados por los
ecuatorianos

E Los nombres comerciales que dejan una huella en el consumidor

E!*top of mind” registra los nombres de las marcas que tienen mayor recordacion en la mente del comprador

Bebidas a0 akoholicas  Acailes y Mantecas Alimenios Nalos  Almentos en general  Chicles. caram. y chocol. Snacks. Cale, 18 y chocolate

Mats Pecordectn  Marss  Recordacion Maca  Pacommcdn  Maa  Fecomaodn  Mas - Racorsacds - Mama  Meooroaotn - Marca  Recergacon

La consultora Pulso Ecuador concluyé su mas reciente medicion de marcas realizada
en 15 ciudades del pais y en 37 sectores productivos del pais.

De la investigacidn realizada se desprende que el mercado de alimentos y bebidas
no alcohdlicas es uno de los mas competitivos tanto por el nimero de industrias
dedicadas a esta actividad como por las exigencias de los consumidores en cuanto
a las caracteristicas del producto. Segun la consultora, este sector mueve unos
$400 millones por mes.

Dentro de este mercado, la publicidad juega un papel muy importante a la hora de
posicionar determinada marca en la mente del consumidor, sefiala el director de
Investigacion de la consultora, Mauricio Orbe. Agrega que la recordacion de marcas
es un punto de referencia para medir la efectividad de su inversion en publicidad y
el nivel de correlacién entre recordacién e intencién de compra. “No sirve de nada
tener un buen indice de recordacion si eso no se traduce en ventas”, dice Orbe.

En productos alimenticios en general, Pronaca es la mas mencionada, seguida por
Facundo, Sumesa, Mr. Pollo y Nestlé. Dentro de las 10 primeras marcas
recordadas, tres son de Pronaca, lo que le da mas peso a su ubicacion. En la
subcategoria de aceites y mantecas, La Favorita esta a la cabeza del ranquin
después de tres afios. Esta vez, concentra el 30,85% de la recordacion de 81
menciones.

En bebidas gaseosas y no gaseosas, Coca Cola permanece, comodamente, en el

primer lugar. Le siguen Pepsi, Sprite, Fanta y Tampico. En los productos lacteos,
con 136 marcas, La Lechera, Toni, Rey Leche, Vita Leche e Indulac encabezan la
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lista a escala nacional. Pero Nutrileche, Carchi, Ecolac y Prolac lideran la
clasificacion en Cuenca, Ibarra, Loja y Riobamba, respectivamente. En cuanto a
helados, Pingtiino lidera con un 51,71% de 68 marcas mencionadas.

En bebidas energizantes, el crecimiento del mercado es del 7%, el V220 ocupa el
primer lugar en la mente del consumidor. El listado tiene 71 marcas. Posee una
participacion del 30,10%. Después estan Red Bull, Pony Malta, Battery, Tesalia
Sport, Powerade, Ciclon y Sporade. (MO)

Fuente: http://iwww.hoy.com.ec/NotiDinero.asp?row_id=252476
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ANEXO 5
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CUADRO No. 6
QUITO URBANO 3
PEA, SEGUN SEXO Y GRUPOS DE EDAD POR SECTORES ECQNOM]COS

EDAD

SEXO Y GRUPOS D

QUITO URBANO 795.444

10 a 17 afos
18 a 29 afos
30 a 39 anos
40 a 49 anos
50 a 64 anos

65 afos y mas

HOMBRES

10 a 17 afos
18 a 29 afos
30 a 39 anos
40 a 49 afos
50 a 64 afos

65 afios y mas

MUJERES

10 a 17 afos
18 a 29 afos
30 a 39 anos
40 a 49 anos
50 a 64 afos

65 afos y mas

35.384
216.525
194.564
164.084
155.214

29.674

436.519

22.706
121.476
97.436
84.724
88.417
21.760

358.925

12.679
95.049
97.128
79.359
66.797

7.913

387.535

5.304
117.632
104.729

85.395
66.617
7.959

234.636

5.304
69.973
58.813
52.274
42.347

5.926

152.899

47.559
45.916
33:1:21
24 270

2033

309.358

22535
64.901
61.374
67.951
72.897
19.700

164.332

13.687
34.372
32.546
29.702
39.846
14.279

145.027

8.947
30.530
28.828
38.249
33.051

5.422

29.834

2.793
5.962
13.146
2.900
5.032

29.834

2.793
5.962
13.146
2.900
§.032

22.096

3.240
7.296
5.914
1.851
3.794

14.981

2.302
4.423
4.012
1.385
2.859

7.115

938
2.873
1.902

466

935

46.621

1513
20.833
9.401
5.986
6.873
2.014

22.570

1.513
12.708
2.065
1.363
3.365
1.556

24.050

8.125
7.336
4.622
3.509
459
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CUADRO No. 7
QUITO URBANO
PEA, SEGUN SEXO Y NIVEL DE INSTRUCCION POR SECTORES ECONOMICOS

QUITO URBANO

Ninguna
Primaria
Secundaria
Superior

HOMBRES

Ninguna
Primaria
Secundaria
Superior

MUJERES

Ninguna
Primaria
Secundaria
Superior

7985.444

11.880
161.488
340.515
281.562

436.519

3.688
87.797
185.902
1568.132

358.925

8.192
73.690
154.613
122.430

387.535

528
37.973
142.639
206.395

234.636

28.627
89.212
116.797

152.899

528
9.346
53.427
89.598

309.358

10.125
90.467
152.425
56.341

164.332

3.258
48.766
79.902
32.407

145.027

6.867
41.702
72.523
23.935

29.834

366
17.088
12.380

29.834

366
17.088
12.380

22.096

861
6.849
11.105
3.282

14.981

430
4.063
8.068
2.420

7.915

430
2.786
3.037

862

46.621

9.111
21.966
15.543

22.570

6.342
8.720
7.508

24.050

2.768
13.247
8.035
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ANEXO 6

./.‘)
Get Up
fellevantafallinaximo;

—e Cero estrés
— e Cero cansancio
———e Cero preocupacioén

Un producto natural que supera los obstaculos
al poner tus energias al méximo

/4 N\
Elaborado por laboratorios Frosher del Ecuador
Oficina. Calle la Canela E2 142 y Av. Amazonas

Planta. Barrio Obrero independiente calle K lote 204
Telf. 2416916 / 096389069

Diseflo de volantes

B
Get Up

iellevantatallinaxiing

—e Cero estrés
e Cero cansancio
e Cero preocupdadcioén

Un producto natural que supera los obstdculos
al poner tus energias al méximo

/\
Elaborado por laboratorios Frosher del Ecuador
Oficina. Calle la Canela E2 142 y Av. Amazonas

Planta. Barrio Obrero independiente calle K lote 204
Telf. 2416916 / 096389069
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ANEXO 7

Tabla# 77

CAPITAL DE TRABAJO

Costos Variables Totales Afio 1 Alio 2 Afjo 3 Afip 4 A0 5
Materia Prima 3600 3960 4356 4791.6 5270.76
Mano de Obra 7200 7920 8712 9583.2] 10541.52
Materiales Indirectos 7800 8580 9438 10381.8] 11419.98
Suministros 900 990 1089 1197.9 1317.69
Total: 19500 21450 23595 25954.5] 28549.95
Costos Fijos Totales
Servicios Basicos 160 160 160 160 160
Sueldo de Vendedores 2800| 3079.956|3387.9516| 3726.74676| 4099.42144
Total: 2959.92| 3239.96/ 3547.95 3886.75 4259.42
Gastos Administrativos
Remuneraciones 1500 1650 1815 1996.5 2196.15
Total: 1500 1650 1815 1996.5 2196.15
[TOTAL EGRESOS: 23959.92|26339.956| 28958.0 31837.7 35005.5
CALCULO DE CAPITAL DE TRABAJO
ICT=(Ca/365)Xnd
1,969.31

ICT=25460/365)X30

Elaborado por: Monserrat Yépez
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Tabla # 78
Detalle de costos y gastos.
Costos Fijos
Descripcion Unidad Cantidad (meses) Costo Unitario Costo Total
Servicios Basicos Unidad 12 13.33 160
Sueldo de vendedores Unidad 12 233 2800
Total: 2960
Costos Variables
Descripcion Unidad Cantidad/ anual Costo Unitario C  osto Total
Materia Prima Gramo 120000 0.03 3600
Mano de Obra Unidad. 12 600 7200
Materiales Indirectos Unidad. 78000 0.1 7800
Suministros Unidad. 12 75 900
Total: 19500
Costo Variable Unitarios 0.57
Gasto de Adm.
Descripcion Mensual Anual
Sueldo Presidente $ 600 $ 7200
Sueldo Contador $ 300 $ 3600
Sueldo Secretaria $ 200 $ 2400
Décimo Tercero $ 1100
Décimo Cuarto $ 600}
TOTAL SUELDO $ 149007
Total Producto GET UP 1500
Mano de Obra |
Descripcion Mensual Trabajadores Anual
Sueldo de Operador 200 3 7200
TOTAL SUELDO 7200
Materiales Indirectos
Descripcion Cantidad Costo Unitario Costo Total
Empaque del producto* 78000 0.1 7800
TOTAL 7800

*Produccién total 120000 cajitas esperando volumen de ventas del 65% se estima 78000 empaques
incluido 39000 empaque primario y 39000 empaque secundario

193



PLAN DE MARKETING LABORATORIOS FROSHER

Servicios Basicos

Descripcion* Mensual Anual

JAgua 5.42] 65

Luz 3.75 45)

Teléfono 4.17] 50)
TOTAL 160

*Para el calculo correspondiente se dividio cada uno de los rubros para 10 productos

Elaborado por: Monserrat Yépez
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ANEXO 9
Tabla # 79
| FLUJO DE CAJA PROYECTADO PESIMISTA |
ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5

Saldo Inicial 10000 10887,18 12674,77 14741,12 16913,43
Ingresos por Ventas 105390 115929 127521,9 138998,9 152203,8
Pago a Proveedores -67976,55 -88106,0 -96916,6] -106334,1] -116283,7
Gastos de Ventas -5444,04 -5988,44 -6587,29 -7246,02 -7970,62
Gastos de Ventas MK Mix -2000

Gastos Administrativos -17492,58 -18855,20 -20574,06 -21798,21 -23878,03
Gastos Adm. MK Mix -1900,00

Gasto de Publicidad -9560

UTILIDAD OPERACIONAL 1016,83 2979,32 3443,91 3620,51 4071,44
UTILIDAD ANTES DE PART. E IMP. 1016,83 2979,32 3443,91 3620,51 4071,44
15% Participacion de Trabajadores -152,52 -446,90 -516,59 -543,08 -610,72
25% Impuesto a la Renta 22,88 -744,83 -860,98 -905,13 -1017,86
UTILIDAD NETA 887,18 1787,59 2066,34 2172,31 2442,87
(-) Inversién Inicial -17569,31)

Activos Diferidos -2000,00

Plan de MK Mix -13600,00

(-) Capital de Trabajo -1969,31] 1969,31
FLUJO DE EFECTIVO -17569,31 10887,18 12674,77 14741,12 16913,43 19356,29
Elaborado por: Monserrat Yépez

Tabla # 80
| F_UJO DE CAJA PROYECTADO OPTIMISTA |
ANOO ANO1 ANO2 ANO3 ANO4 ANOS

Saldo Inical 10000, 1129845 1349385 15865,98 18591,03
Ingresos por Ventas 126090 13869 151043 164637, 1] 174A 4
Pago a Proveedores -97089,3] -1101964 -1199283 -13105L,1 -142666,3
Gastos de Ventas -5444,04 -5088,44 -6587,29 -7246,02 -7970,62
Gastos de Ventas MK Mix -2000

Gastos Administrativos -1749258 -18855200 -20574,06| -2179821] -23878,03
Gastos Adm VK Mix -1900,00

Amortizacion de Patente

UTILIDAD OPERACIONAL 2164,08 3659,00 395355 441,75 493951
UTILIDAD ANTES DE PART. E IMVP. 2164,03 3659,00 395355 441,75 493951
15% Participacion de Trabajadores -324,614 -548,85) -593,03} -631,26} -740,93]
25%Impuesto ala Renta -541,02) -914,75 -08839 -113544 -1234,83
UTILIDAD NETA 129845 219540 2372,13 2725,05 296371
() Inversion Inicial -17569,31

Activos Diferidos -2000,00

Plan de Mk Mix -13600,00

(-) Capital de Trabajo -1960,31] 1969,31
AH_UJO DE EFECTIVO -17569,31 1129845 1349385 15865,98 18591,03 23624,04

Elaborado por: Monserrat Yépez
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