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CAPITULO |

1. ASPECTOS GENERALES

1.1 ANTECEDENTES

Laboratorios Frosher del Ecuador Cia. Ltda., es un Laboratorio que desde hace
cuatro afnos atrads, se ha dedicado a la elaboracion y comercializacion de
productos medicinales, principalmente naturales; que se ha destacado en el

mercado ecuatoriano por su trayectoria y experiencia en el sector farmacéutico.

1.1.1 OBJETIVOS DEL PROYECTO

1.1.1.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un Plan estratégico de Marketing para los Laboratorios Frosher del
Ecuador, a fin de comercializar de forma Optima las Mermeladas Light en la
ciudad de Quito.

1.1.1.2 ESPECIFICOS

% Elaborar un analisis ambiental de la empresa y con la ayuda de la matriz

FODA, conocer su condicion actual.
% Realizar una investigacién de mercados que permita identificar las posibles
causas de el porqué no existe una adecuada comercializacion de

Mermeladas Light en la Ciudad de Quito,

% Conocer el tamario del mercado y seleccionar el segmento idéneo hacia el
cual el producto debe dirigirse, es decir el mercado meta.

% Elaborar estrategias éptimas que permitan una comercializacién adecuada
de las Mermeladas Light.
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% Disenar un Presupuesto, con el proposito de valorar los aspectos
financieros de la implementacion del Plan Estratégico de Marketing para
Comercializar Mermeladas Light para los Laboratorios Frosher del
Ecuador.

1.2 LA EMPRESA

1.2.1 RESENA HISTORICA.

Laboratorios Frosher del Ecuador, se constituye en la ciudad de Quito el diecisiete
de septiembre del 2002, por tres socios de nacionalidad ecuatoriana de profesion
Administrador de Empresas, Ingeniero Quimico y Médico, respectivamente;

domiciliados en la ciudad de Quito.

Laboratorios Frosher es una planta Farmacéutica que inicié sus actividades con la
produccién de  productos farmacolégicos, y que tiempo después produjo
productos naturales propios, ademas de prestar los servicios de maquila y

tercerizar produccion.

Es importante recalcar que la planta posee la capacidad para producir cualquier
tipo de tableta, comprimido o jarabe para uso humano, asi como a futuro existe la

posibilidad de manufacturar insumos para el tratamiento de animales y plantas.

GIRO DEL NEGOCIO

Foto 1
LOGO DE LOS LABORATORIOS FROSHER

R e
LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR
e = = e

Fuente: Laboratorios Frosher
Elaborado por: Monica Guerrén.
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Laboratorios Frosher del Ecuador es una empresa legalmente constituida,
compania limitada que inici6 sus actividades desde hace cuatro afos en el
Ecuador, cuya actividad es la produccién y comercializacién de productos

farmaceéuticos y naturales, siendo los principales:

e Comprimidos de té adelgazante
e Frosvit

e Comprimidos de ortiga

e Sen

e Froslact

e Gota light,

e Fibramucil, entre otros.

Foto 2 Foto 3 )
COMPRIMIDOS DE ZANAHORIA EDULCORANTE LiQUIDO

L : £ R e U

Fuente: Frosher Fuente: Frosher
Elaborado por: Ménica Guerrén Elaborado por: Ménica Guerrén

De la més alta calidad para consumo humano en diferentes ciudades del pais,
generando un promedio de ventas anuales superior a los $80.000,00. Sus
principales consumidores son aquellas personas que les gusta adquirir productos

naturales y farmacéuticos de alta calidad y con altos beneficios saludables.

En la actualidad, su planta de produccién esta localizada en el Sur de la Ciudad,
en el Barrio Obrero Independiente.
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Foto 4.
MAPA DE LA PLANTA DE PRODUCCION DE FROSHER

Fuente: Google Earth
Elaborado por: Ménica Guerrén.

Foto 5. Foto 6.
SELECCION DE LA FRUTA LAVADO DE LA FRUTA

15

Fuente: Frosher Fuente: Frosher
Elaborado por: Ménica Guerrén Elaborado por: Ménica Guerrén
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Foto 7 Foto 8.
PELADO DE LA FRUTA TRITURACION DE LA FRUTA

L

Fuente: Frosher Fuente: Frosher
Elaborado por: Ménica Guerrén Elaborado por: Ménica Guerrén

Foto 9.
COCCION DE LA FRUTA

Fuente: Frosher

Elaborado por: Ménica Guerrén
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Foto 10.
PRESENTACION MERMELADAS LIGHT

Fuente: Frosher

Elaborado por: Ménica Guerrén.

Sus oficinas ubicadas en la Calle de la Canela E2-142 y Amazonas. Cuenta con
un personal (11 personas entre area administrativa y produccion) altamente
calificado cuyos valores empresariales como pro actividad, ética, fidelidad han
contribuido al desarrollo de la empresa.

Foto 11.
OFICINAS DE LABORATORIOS FROSHER

......

[Puntero 7852

Fuente: Google Earth.
Elaborado por: Ménica Guerrén
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1.2.3. FILOSOFiA DE LA EMPRESA

1.2.3.1 PRINCIPIOS
Son elementos éticos aplicados que guian las decisiones de la empresa y
definen el liderazgo de la misma.

PRINCIPIOS EMPRESARIALES:
e Trabajo en equipo con transparencia y profesionalismo.
e Innovacién y Creatividad para lograr la competitividad.
e Respeto al socio.

o Consideracién tanto al cliente interno como al externo.

1.2.3.2 VALORES
Son descriptores morales que muestran la responsabilidad ética y social en el

desarrollo de las labores del negocio.

VALORES EMPRESARIALES:
* Pro actividad
* Empowerment
+ FEtica
* Lealtad
* Crecimiento Mutuo
* Respeto
* Puntualidad
* Disciplina
* Fidelidad

1.2.3.3 MISION

Es la definicion de la razén de existencia y la naturaleza de los Laboratorios
Frosher.
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MISION.-

@

@

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
poblacion de Quito, mejorando asi su calidad de vida.

\_/

1.2.3.4 VISION
Cémo deberia ser y actuar la empresa en el futuro, basada en los valores y

convicciones de sus integrantes.

VISION.-

©)

@)

Transformarnos en la primera empresa Nacional
productora y comercializadora de productos

farmacéuticos y naturales de consumo humano.

\./

1.2.3.5 OBJETIVOS EMPRESARIALES

OBJETIVO GENERAL INSTITUCIONAL.-
Generar satisfaccién a cada cliente y contribuir a mejorar su calidad de vida,
mediante productos farmacéuticos y naturales de consumo humano bajo

estandares de calidad y eficiencia.

Mobnica Guerrén Ch. 9
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OBJETIVOS ESPECIFICOS INSTITUCIONALES:

e Tener un crecimiento rapido que permita generar fuentes de empleo.

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

e Incrementar el patrimonio de la empresa.

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

e Proporcionar capacitacion a la fuerza de ventas.

1.3 LA PROBLEMATICA

1.3.1 ANALISIS DIAGRAMA DE ISHIKAWA.

En los ultimos anos, se ha observado un gran crecimiento por el consumo de
dulces y manjares en la poblacion ecuatoriana, por ende parte de la sociedad
tiene problemas de salud, debido a la cantidad de azucar que tienen en la sangre,

dando como resultado muchas personas que sufren de sobrepeso y diabetes."

En nuestro pais, los alimentos light ganan aceptacién entre los consumidores, la
mayoria de la tercera edad o jovenes que quieren tener una figura esbelta,
especialmente mujeres. Segun Pulso, el 30% de la poblacion busca reducir
males como hipertension, infartos u obesidad, producidos por los altos niveles de
colesterol o triglicéridos con la ingesta de productos bajos en calorias. Esta
tendencia no ha pasado inadvertida para la industria alimenticia. Cada mes, al

menos una empresa solicita autorizacién para etiquetar sus productos como light.?

Por tal razdn pensando principalmente en aquellas personas, Laboratorios
Frosher ha desarrollado un nuevo producto denominado Mermeladas light,
endulzadas con edulcorante “Gota light”, libore de aspartame y sacarina, con el fin

de comercializar este producto en la ciudad de Quito.

' Laboratorios Frosher del Ecuador.
* www.eluniverso.com - Cuidado, no todo lo que parece es ligero y saludable - Ago_ 27, 2006.htm
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DIAGRAMA DE ISHIKAWA

0s consumidores
exigen certificacion de
Personas que los\productos
cuidan su salud COMERCTALIZA
DE

No existen

Quienes serdn udles seran estrategias
los los costos  comerciales”No cuenta con

Proveedores necesarios Plan estratégico de

Marketing.

Las principales causas por las cuales se ocasiona el problema de la
comercializacion de mermeladas light, como refleja el diagrama de Ishikawa, se

dan porque:

% Existen personas con problemas de salud de diabetes, asi como
también personas que cuidan su salud, a través de la adquisicion de
productos bajo en calorias.

% Se desconoce quienes seran los proveedores, asi como se
desconoce cuales seran los costos que fueren necesarios para la
elaboracion y comercializacion de las nuevas mermeladas light.

% Las personas que adquieren productos bajos en calorias, exigen

una certificacion de los alimentos que estdn consumiendo.

Mobnica Guerrén Ch. 11
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% La empresa no posee un Plan estratégico de Marketing, por eso se
desconoce cuales seran los canales oOptimos por los cuales el
producto debe transitar con el fin de llegar al consumidor.

% No se conoce cuales seran los resultados éptimos para la empresa

al elaborar y comercializar este producto.
1.4 MARCO TEORICO Y CONCEPTUAL.

1.4.1 MARCO TEORICO

El marco tedrico nos amplia la descripcién del problema. Integra la teoria con la
investigaciéon y sus relaciones mutuas. Es la teoria del problema, por lo tanto,
conviene relacionar el marco teérico con el problema y no con la problematica de
donde éste surge. No puede haber un marco teérico que no tenga relacion con el

problema.3

En el caso de Laboratorios Frosher, se conoce que ha realizado varias
investigaciones de mercado, las cuales han tenido éxito y eso lo prueban los
productos que estan en el mercado, ya que con la ayuda de ciertas herramientas

lo han logrado.

> Planeacion Estratégica
Es el proceso de desarrollar y mantener una adecuacion estratégica entre
las metas y capacidades de una organizacién y los cambios en sus

oportunidades de mercadotecnia.*

> Estrategia de Mercadotecnia
La légica de mercadotecnia por medio de la cual la unidad de negocio
espera alcanzar sus objetivos; incluye las estrategias especificas para

mercados meta, la mezcla de mercadotecnia y el nivel de gastos.’

? http://www.lafacu.com/apuntes/educacion/Metodologiadeinvestigacion/default.htm

* KOTLER Philip, ARMSTRONG Gary; “FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA" Ed. Prentice
Hall; Segunda Edicién, México 1991. P4g. 30
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> Plan Estratégico de Marketing
El plan de marketing es una herramienta de gestion por la que se
determina los pasos a seguir, las metodologias y tiempos para alcanzar
unos objetivos determinados. Asi el Plan de marketing forma parte de la

planificacién estratégica de una compafiia.’®

> Planeacion Estratégica de Marketing
La planeacion estratégica significa encontrar oportunidades atractivas y

disefar estrategias rentables de marketing.”

> Estrategia de Marketing

Una estrategia de Marketing especifica un mercado meta y la mezcla
correspondiente de marketing. Es un panorama general de lo que una
empresa harda en algun mercado. Para lo cual se necesitan de dos partes
que son: a) Un mercado meta; es decir un grupo bastante homogéneo de
consumidores que la compania desee atraer; b) Una mezcla de marketing
que comprende variables controlables que la comparfia integra para
satisfacer al grupo.®

“De todos los conceptos mencionados, se entiende que todo Plan de
Marketing debe tener una variedad de estrategias de Precio, Producto,
Plaza y Promocion, bien definidas y claras; dirigidas hacia el mercado
meta, a fin de satisfacer las necesidades de un grupo homogéneo de

futuros consumidores que cualquier empresa puede atraer.”

* KOTLER Philip, ARMSTRONG Gary; “FUNDAMENTOS DE MERCADOTECNIA" Ed. Prentice
Hall; Segunda Edicién, México 1991. Pag. 61

% http://winred.com/marketing/plan-estrategico-de-marketing-concepto-teorico-y-practico/gmx-niv115-
con2254.htm

7 Mc.CARTHY Jerome, PERREAULT, William; “MARKETING UN ENFOQUE GLOBAL” Ed.
Mc.Graw Hill; 13ava. Edicién, Mexico 1999. Pag. 45.

¥ Mc.CARTHY Jerome, PERREAULT, William; “MARKETING UN ENFOQUE GLOBAL” Ed.
Mc.Graw Hill; 13ava. Edicién, Mexico 1999. Pag. 45-46
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1.4.2 MARCO CONCEPTUAL.

MERMELADA: Conserva de cualquier fruta hecha con agregado de azucar
Preparacion dulce y espesa obtenida cocinando pulpa de alguna fruta, azucar y

agua.’

JALEA: Conserva gelatinosa o transparente que se hace con el zumo de ciertas
frutas."

EDULCORANTE: Sustancia que sirve para endulzar alimentos y medicamentos.
Los edulcorantes pueden ser sustancias naturales (azucar, miel de abejas, etc.) o
sintéticas (sacarina)."”

PRODUCTO LIGHT: es aquel que presenta un porcentaje de energia -la energia
se mide en calorias y en julios- inferior a su alimento de referencia, es decir, al
mismo alimento pero en su version natural. Para poder hablar con propiedad de
un alimento light es necesario que éste parta de un alimento que ya se encuentre
en el mercado (puede ser natural o manufacturado), pues sélo asi podra

etiquetarse como tal."?

FRUCTOSA: Un monosacarido de sabor muy dulce y la clase basica de azucar
que se encuentra en la fruta. Resulta mas dulce que la sacarosa y por eso se

emplea en muchos edulcorantes naturales.’

SACARINA: Edulcorante no cal6rico sintético el cual puede ser consumido por los
diabéticos o personas obesas.'

’ www.definicion.org/diccionario/160
10 www.ambiente-ecologico.com/ediciones/diccionarioEcologico/diccionarioEcologico.php3

1 http://www.glosario.net/busqueda/?D=0&P=edulcorante

12http: //www.consumer.es/web/es/alimentacion/aprender_a_comer_bien/alimentos_light/que_es_un_ali
mento_light

13 mfnutrition.com /suplementos/creatinas¥%20compuestas/creatinamax2/index.htm
!4 www.alimentacion-sana.com.ar/informaciones/novedades/edulcorantes
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SUCROSA O SACAROSA: Azucar de mesa; forma de azucar que el organismo
tiene que descomponer y pasar a una forma mas simple antes de que la sangre
pueda absorberlo y conducirlo hasta las células.™

ASPARTAME (nutrasweet®): Edulcorante o endulzante sintético que por tener
tan pocas calorias se incluye dentro del grupo de edulcorantes no caléricos. Su
dulzura es 180 a 200 veces superior a la sacarosa o azucar de mesa. La ingesta
méaxima diaria es de 40 mg/kg.'®

15 . . . .
www.alimentacion-sana.com.ar/informaciones/novedades/edulcorantes

16 . . .
www.alimentacion-sana.com.ar/informacones/novedades/edulcorantes
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CAPITULO Il

2. ASPECTOS GENERALES

El andlisis situacional es aquel que comprende un estudio completo de todas las
fuerzas internas como externas que intervienen en las actividades y en la
capacidad de desarrollo de los Laboratorios Frosher del Ecuador. Por tal razén es
necesario realizar un estudio estratégico con el fin de determinar las fortalezas,
amenazas oportunidades y debilidades de la compania frente a las diversas

situaciones que se le presente frente al mercado.

2.1. ANALISIS SITUACIONAL
A fin de conocer la situacion actual de los Laboratorios Frosher del Ecuador en el
mercado, se analizara los factores tanto del ambiente interno como del ambiente

externo.

2.1.1. MACROAMBIENTE

Son tendencias nacionales y globales del entorno al que estd expuesta la

organizacién, ya que no tiene influencia alguna y por lo tanto debe adaptarse a
ellas.

Entre ellas se pueden citar las siguientes:

. Econdémicas

o Tecnolbgicas

o Fuerzas Sociales y Culturales
o Fuerzas Politicas y Legales

o Aspectos Demograficos

o Aspectos Geograficos

Mobnica Guerrén Ch. 16



)1 Plan estratégico de Marketing

2.1.1.1. FACTORES ECONOMICOS

Son los que mayor importancia tienen dentro del macroambiente, ya que ellos

marcan o influyen el poder de compra y el gasto de los consumidores; por tal

razén siempre se debe permanecer alerta a los respectivos cambios que puedan

ocurrir en el entorno.

2.1.1.1.1. INFLACION.- La Inflacién es el incremento sostenido de los precios,

que se calcula mediante el indice de Precios al Consumidor, es decir por medio

de la canasta basica.

Es una de las variables mas importantes que se tiene en el medio;

mediante esta se puede determinar en que nivel van ha variar los precios.

GRAFICO No. 1

INFLACION - Ultimos dos afios 408

FaTEn
Zoliom

138
Maximo = 4,238
Minimo = 1.39%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

En el gréfico se puede observar un
comportamiento porcentual de la inflacién anual
desde diciembre del 2005 hasta el 30 de

noviembre del 2007.

Se nota claramente que presenta un maximo de
4,23% y un menor porcentaje de 1.39%.; debido
a que ciertos alimentos sufrieron un incremento

en sus precios.

Mobnica Guerrén Ch.

ya que
TABLA No.1
INFLACION
FECHA VALOR

Noviembre-30-2007 2.73 %
Octubre-31-2007 2.22 %
Septiembre-30-2007 2.09 %
Agosto-31-2007 1.37 %
Julio-31-2007 1.39 %
Junio-30-2007 0.87 %
Mayo-31-2007 0.48 %
Abril-30-2007 0.45 %
Marzo-31-2007 0.46 %
Febrero-28-2007 0.36 %
Enero-31-2007 0.30 %
Diciembre-31-2006 2.87 %
Noviembre-30-2006 2.90 %
Octubre-31-2006 2.73 %
Septiembre-30-2006 4,23 %
Agosto-31-2006 1.79 %
Julio-31-2006 1.57 %
Junio-30-2006 1.54 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Ménica Guerrén.
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CONNOTACION GERENCIAL:

e Oportunidad.- Estabilizacion del entorno, los precios se mantienen por mas

tiempo en el mercado.

e Amenaza.- Alteracion del precio de venta al publico, ya que si el indice

inflacionario aumenta, todos los costos de produccién aumentan y por lo tanto

incide en la estrategia de precio que se adopte.

2.1.1.1.2. TASAS DE INTERES.-

2.1.1.1.2.1. TASA ACTIVA.- Es aquella tasa de interés que es cobrada por todas

las instituciones financieras al sector corporativo, cuando éstas realizan alguna

operacion

GRAFICO No.2

ACTIVA - Ultimos dos afos L

10.42%

a4

B934
Maximo = 10,928
Minimo = &.93%

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

TABLA No.2
TASA ACTIVA

FECHA VALOR
Diciembre-10-2007 10.72 %
Noviembre-30-2007 10.55 %
Octubre-31-2007 10.70 %
Septiembre-30-2007 10.82 %
Agosto-05-2007 10.92 %
Julio-29-2007 9.97 %
Junio-29-2007 10.12 %
Mayo-27-2007 10.26 %
Abril-01-2007 8,93 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Mdnica Guerrén

Segun los datos que se obtuvieron, se conoce que la tasa de interés tuvo un

porcentaje minimo de 8.93% en el mes de abril del presente afio; y un maximo de

10.92% en el mes de Agosto del 2007.

Mobnica Guerrén Ch.
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Se puede observar que existe un aumento mes a mes de la tasa de interés activa,

razén por la cual en la mayoria de las ocasiones resulta complicado acceder a un

préstamo.

CONNOTACION GERENCIAL:

o Amenaza.- Altas tasas de interés.

e Amenaza.- Impedimento para acceder a préstamos.

2.1.1.1.2.2. TASA PASIVA.- Es la tasa de interés que los bancos deben pagar a

sus clientes por todos los depdsitos que realizan.

GRAFICO No. 3
TABLA No. 3

PASIYA - Ultimoz doz afos T

5.51%

4945

4,665
Maximo = 5.79%
Minimo = 4.66%

Fuente: Banco Central del Ecuador.
Elaborado por: Banco Central del Ecuador

La tasa pasiva, presenta un minimo de 4.66% en
el mes de Abril del 2007; y un maximo de 5.79%

en el mes de noviembre.

Cabe recalcar que a ultima fecha del 10 de

diciembre, el valor es 5,64%.

Mobnica Guerrén Ch.

TASA PASIVA

FECHA VALOR
Diciembre-10-2007 5.64 %
Noviembre-30-2007 5.79 %
Noviembre-30-2007 5.79 %
Octubre-31-2007 5.63 %
Septiembre-30-2007 5.61 %
Agosto-05-2007 5.53 %
Julio-29-2007 5.07 %
Julio-22-2007 5.02 %
Julio-15-2007 5.16 %
Julio-08-2007 5.21 %
Julio-01-2007 5.20 %
Junio-24-2007 5.23 %
Junio-17-2007 512 %
Junio-10-2007 5.10 %
Junio-03-2007 5.64 %
Mayo-27-2007 4.92 %
Mayo-20-2007 4.96 %
Mayo-13-2007 5.08 %
Mayo-06-2007 5.16 %
Abril-29-2007 5.44 %
Abril-22-2007 4.66 %

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Ménica Guerron
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En las dos primeras semanas del mes de noviembre no presenta variacién y su

porcentaje se ubica en 5.79%, debido a que no hay alteraciones en los precios.

CONNOTACION GERENCIAL:

e Oportunidad.- Disminucién de la tasa de interés.

e Oportunidad.- Inversion para cosas pequenas.

2.1.1.1.3. PIB.- El Producto Interno Bruto (PIB), es aquel que abarca el consumo
privado, la inversion, el gasto publico, la variacion en existencias y las
exportaciones netas (las exportaciones menos las importaciones). Es el valor
monetario de los bienes y servicios finales producidos por una economia en un

periodo determinado.

Asi el PIB suele calcularse a precios de mercado. Sin embargo, si se restan los
impuestos indirectos y se suman los subsidios y las transferencias del Estado se
obtiene el PIB al coste de los factores, lo que permite una vision mas precisa de la
remuneracion de cada factor de produccion. También puede calcularse a precios
constantes (lo mas habitual) o a precios corrientes (que no tienen en cuenta los

efectos de la inflacion).17

'7 Microsoft ® Encarta ® 2007. © 1993-2006 Microsoft Corporation. Reservados todos los derechos.
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GRAFICO No. 4

CEUDA_PIE - Ultimos dos afios 29,20

27 B3

24,48y

220
29.208
22.90%

Maximo
MTrimo

Fuente: Banco Central Del Ecuador
Elaborado por: Ménica Guerron.

Asi también nos damos cuenta de que la deuda
del PIB en porcentaje ha ido disminuyendo, ya
que en el mes de Octubre del 2005, su porcentaje
fue de 27.80%; mientras que en el mes de
Septiembre del 2007, fue de 23.30%.

En el ultimo ano la Deuda del PIB ha disminuido
un 1,40%.,

estancamiento del capital fijo, y al sector publico

dicho porcentaje se debe al

que no se ha desarrollado, lo cual ha originado
que las inversiones sean limitadas en algunos

proyectos de desarrollo.

TABLA No. 4

DEUDA DEL PIB EN %

FECHA VALOR
Septiembre-30-
2007 23.30 %
Agosto-31-2007 23.30 %
Julio-31-2007 23.40 %
Junio-30-2007 23.40 %
Mayo-31-2007 23.30 %
Abril-30-2007 23.20 %
Marzo-31-2007 23.40 %
Febrero-28-2007 23.60 %
Enero-31-2007 22.90 %
Diciembre-31-2006 | 24.70 %
Noviembre-30-
2006 24.90 %
Octubre-31-2006 | 24.90 %
Septiembre-30-
2006 24.80 %
Agosto-31-2006 24.80 %
Julio-31-2006 25.10 %
Junio-30-2006 25.10 %
Mayo-31-2006 25.40 %
Abril-30-2006 27.20 %
Marzo-31-2006 27.10 %
Febrero-28-2006 26.20 %
Enero-31-2006 26.10 %
Diciembre-31-2005| 29.20 %
Noviembre-30-
2005 27.50 %
Octubre-31-2005 | 27.80 %

FUENTE: Banco Central del Ecuador
ELABORADO: Banco Central del Ecuador

CONNOTACION GERENCIAL:

e Oportunidad.- Aumento de la participacion de consumo de los hogares.

Mobnica Guerrén Ch.
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2.1.1.1.4. DOLARIZACION.- “Es un proceso mediante el cual la moneda de uso
corriente en el Ecuador deja de ser el sucre y pasa a ser el dolar. En

consecuencia, todo tiene que ser expresado en la nueva moneda: salarios,

precios, cuentas bancarias, etc.”'®.

Por lo tanto en el Ecuador lo que hubo fue una dolarizacion formal, ya que se
sustituyo al 100% la moneda local por la extranjera; lo que signific6 que todo se

fij6 en dolares.

Ventajas de la Dolarizacion:

o La inflacién, que es el ritmo del incremento de precios, se reducird a un
solo digito (por debajo del 10%) a mediano plazo. En el afo de transicion,
que es el 2000, la inflacion inclusive crecera, por el proceso de nivelacion
de los precios.

o Las tasas de interés internas se ajustaran a los niveles internacionales, se
ubicaran en alrededor del 14% para los créditos y en el 8% para los
depositos, (spread de 6 puntos).

» Se recuperara el ahorro, porque se elimina el riesgo de la devaluacién, y se
facilitara el financiamiento porque es mas factible acceder a créditos en el
sistema financiero.

+ Aumento de la productividad de las empresas, ya que podran reducir sus
costos, en especial los financieros.

» Beneficia a los asalariados, a los empleados; por cuanto no se deteriora la
capacidad adquisitiva de sus sueldos, cuando, como dicen los analistas
economicos: "se sincere la economia”.

o Facilita la planificacion a largo plazo, pues permite la realizacion de
célculos econdmicos que hacen mas eficaces las decisiones econémicas.

» Se genera disciplina fiscal, en tanto el gobierno no puede emitir dinero. La
correccidon del déficit fiscal solo se puede hacer mediante financiamiento,

via préstamos o impuestos.

' Pablo Lucio Paredes. Dolarizacién pag. 18.
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La dolarizacién fue positiva para la industria farmacéutica ya que pudieron
adquirir insumos fuera de sus fronteras a un costo razonable, debido a que ya no
existia el riesgo de las alteraciones cambiarias de una moneda a otra. Ademas el
hecho de que existia una moneda fija, los proveedores dan mas tiempo de pago a

sus compradores por la confianza que existe de tener una moneda fuerte.

CONNOTACION GERENCIAL:

e Oportunidad.- Adquisicion de insumos a costos razonables

e Oportunidad.- Disminucién del riesgo por fluctuaciones cambiarias.
e Oportunidad.- Mayor nivel de confianza por parte de los proveedores
e Oportunidad.- Moneda fuerte.

e Oportunidad.- Ambiente negociador estable.

2.1.1.1.5.- REMESAS DE MIGRANTES.- _ El incremento de las remesas que

ingresan al Ecuador para los familiares de los emigrantes si bien es cierto se ha

constituido en la segunda forma de ingresos al Pais, también es importante notar
que es el fruto del trabajo de aquellos que se encuentran en continentes alejados,
ya que debido al constante crecimiento de las necesidades en las economias
mas desarrolladas han tenido la oportunidad de demostrar sus capacidades y asi
obtener un sueldo justo por el trabajo realizado.

Tabla #5
% DE APORTE DE REMESAS
ESPANA - ECUADOR

Sexo Porcentaje
Hombre 34%

Mujer 66%

Total 100%

Fuente: BID. Latinoamérica Octubre 2003

Elaborado por: Ménica Guerron
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Grafico#5
% DE APORTE DE REMESAS
70% A
I |
= ]
E 40% - /
8 30% - I @ Hombre
o 20%- O Mujer
L 10%- )
0% -
Hombre Mujer
SEXO

Fuente: BID. Latinoamérica Octubre 2003
Elaborado por: Ménica Guerron

Tabla # 6

% DE APORTE DE
REMESAS

ESPANA - ECUADOR

18 — 24 18%
25-35 19%
36 — 49 32%
50 — 64 21%
65 0 mas 10%
Total 100%

Fuente: BID. Latinoamérica Octubre 2003
Elaborado por: Mdnica Guerron
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Grafico# 6
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Fuente: BID. Latinoamérica Octubre 2003

Elaborado por: Mdnica Guerron

Tabla # 7
% DE APORTE DE REMESAS
ESPANA — ECUADOR
Uso de las Porcentaje
Remesas J
Negocios 8%
Ahorro 8%
Compra de
Vivienda 4%
Gastos Diarios 60%
Educacion 2%
Otros 17%
No Sabe / No
Responde 1%
Total 100%

Fuente: BID. Latinoamérica Octubre 2003
Elaborado por: Ménica Guerron
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Grafico#7
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Fuente: BID. Latinoamérica Octubre 2003
Elaborado por: Ménica Guerron
Tabla # 8
% DE APORTE DE REMESAS
ESPANA — ECUADOR
Frecuencia de Envio y .
e Porcentaje
Una vez por mes 46%
Una vez cada 2 - 3 meses 27%
Una vez cada 4 - 6 meses 12%
Por lo menos una vez al
ano 10%
Menos de una vez al aino 4%
No sabe / No responde 1%
Total 100%

Fuente: BID. Latinoamérica Octubre 2003

Elaborado por: Ménica Guerron
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Grafico # 8
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Fuente: BID. Latinoamérica Octubre 2003

Elaborado por: Mdnica Guerron

Tabla#9
% DE APORTE DE REMESAS
ESPANA - ECUADOR
Promedio Enviado Porcentaje

$50 16%

$100 26%

$150 7%

$200 20%

$250 4%

$300 11%

$350 2%

$400 4%

$450 0%

$500 6%

Mas de $500 4%

No sabe / No responde 0%
Total 100%

Fuente: BID. Latinoamérica Octubre 2003

Elaborado por: Mdnica Guerron
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Grafico#9
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Fuente: BID. Latinoamérica Octubre 2003
Elaborado por: Mdnica Guerron

Cabe recalcar que los emigrantes por lo general son mujeres, comprendidas entre
los 36 y 49 afnos, que por lo general envian remesas una vez al mes en promedio
de $100. Ademas es importante saber que todos estos sacrificios, los hacen
pensando en el bienestar de sus familias, por tal razon; el emigrante envia sus
remesas con el fin de invertir en salud, educacion, vivienda y ahorro para sus
familias; por ende estos sectores se ven en la necesidad de ir mejorando cada
vez mas debido a la demanda que tienen.

Para Laboratorios Frosher, se presenta como una oportunidad, ya que los
emigrantes tienden a invertir en salud para sus familias, por ello reflejaria un
aumento en la produccion nacional y por ende un mejor estilo de vida, originando
un aumento del PIB per capita. Por esta razén es un escenario atractivo para

comercializar el edulcorante liquido.

CONNOTACION GERENCIAL :

e Oportunidad.- Los migrantes invierten en salud para sus familias.

e Oportunidad.- Mejor calidad de vida.
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2.1.1.2. FACTORES DEMOGRAFICOS

Es el estudio de la poblacion, en cuanto se refiere a género, edad, ocupacién,
ubicacion, etc.

2.1.1.1. POBLACION — Es la poblacién econémicamente activa, donde se

encuentran todas las personas entre 12 y 60 afos de edad, a excepcion de los

estudiantes, amas de casa, jubilados, incapacitados ni recluidos.

Con el fenébmeno migratorio hacia paises como Espafa y Estados Unidos segun
los datos del censo la tendencia es decreciente con respecto al aumento de
poblacion.

Tabla # 10

ANO POBLACION
CENSAL | PROVINCIA| CANTON | CIUDAD
PICHINCHA| QUITO | QuITO

1950 386.520 319.221 | 209.932
1962 587.835 510.286 | 354.746
1974 988.306 782.651 | 599.828
1982 1.382.125 [1.116.035| 866.472
1990 1.756.228 (1.409.845|1.100.847
2001 2.388.817 [1.839.853|1.399.378
Fuente: INEC

Elaborado por: Ménica Guerron.

Grafico # 10
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Elaborado por: Ménica Guerron.
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En el grafico se nota, que conforme avanzan los periodos, de la misma forma

aumenta la poblacién en la provincia de Pichincha, asi como también aumenta la

poblacion del cantdn quito, y por ende de la ciudad de Quito.

Se nota que segun el Ultimo censo que se realizé en el afno 2001, el total de
habitantes de la Provincia de Pichincha era de 2’388.817, con un total de la

poblacion en el canton Quito de 1°839.853 habitantes, y por ende en la ciudad de

Quito alrededor de 1'399.378.

Debido a que el ultimo censo se realizé en el afio 2001, el INEC no tiene datos
exactos de la poblacion actualizados, pero para estudios de investigacion, me

basaré en los pronésticos que ha realizado el INEC para el presente afo hasta el

2010.
Tabla # 11

2004 2005 2006 | 2007
QUITO 1.979.113 2.007.353 2.036.260 2.064.611
CAYAMBE 77.609 78.716 79.850 80.962
MEJIA 67.648 68.613 69.601 70.571
PEDRO MONCAYO 27.531 27.924 28.326 28.721
RUMINAHUI 70.869 71.880 72.916 73.930
SANTO DOMINGO 308.743 313.148 317.658 322.080
SAN MIGUEL DE LOS BANCOS 11.528 11.693 11.861 12.026
PEDRO VICENTE MALDONADO 10.719 10.872 11.029 11.182
PUERTO QUITO 18.394 18.657 18.925 19.189
TOTAL 2.572.154|2.608.856 | 2.646.426 | 2.683.272

Fuente: INEC

Elaborado por: Ménica Guerrén
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PROYECCION DE LA POBLACION TOTAL DE PICHINCHA
Grafico # 11
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Fuente: INEC
Elaborado por: Monica Guerrén.

Tabla # 12
PROYECCION DE LA POBLACION
DE LA CIUDAD
DE QUITO
2004 2005 2006 2007
CI%B'IAT%DE 1.979.113 2.007.353 2.036.260 2.064.611
Fuente: INEC

Elaborado por: Ménica Guerrén

Grafico # 12
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Fuente: INEC

Elaborado por: Ménica Guerrén.
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En el grafico de la proyeccién de la Poblacion de la ciudad de Quito, se nota
claramente que va aumentando conforme pasan los afos, es asi como en el afno
2004, se observa un total de 1.979.113 personas, en el ano 2005 se tiene
2.007.353 habitantes, en el afio 2006 se observa 2.36.260 personas, y en el afo
2007, se observa un total de 2.064.611 habitantes.

CONNOTACION GERENCIAL :

e Oportunidad.- Capacidad econémica para adquirir un producto nuevo

e Oportunidad: Incremento de la poblacion con el fin de adquirir productos

naturales, light, en este caso mermeladas light.

2.1.1.2. CRECIMIENTO POBLACIONAL

El crecimiento poblacional es el continuo aumento del numero de habitantes que
residen en un lugar determinado, en este caso se presenta en el Grafico el
Crecimiento Poblacional de la Provincia de Pichincha, en el Canton Quito en la

Ciudad de Quito, segun los ultimos censos que se han efectuado en el pais.

Tabla#13

TASA DE CRECIMIENTO ANUAL % DE LA POBLACION

, PROVINCIA | CANTON CIUDAD
PERIODO | pcHiNCHA QuUITO QUITO
1950-1962 3.5 3.92 438
1962-1974 451 3.71 456
1974-1982 3.96 419 434
1982-1990 2.99 2.92 2.99
1990-2001 2.8 2.42 218

Fuente: INEC

Elaborado por: Ménica Guerrén.
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Grafico # 13
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Fuente: INEC
Elaborado por: Ménica Guerron.

Asi, se observa que la tasa de crecimiento ha ido decayendo, pese a que la

poblacion ha aumentado, la tasa esta disminuyendo, quiza el principal factor para

que esto ocurra es la migracion que continuamente va aumentando.

Sin embargo, para fines de investigacién también se ha tomado en cuenta las

proyecciones del incremento de la poblacion en la Ciudad de Quito, elaborados

por el INEC a partir del afno 2001 hasta el 2010; cuyos graficos se presentan a

continuacion:

Tabla # 14

PROYEOCION DELA POBLACION TOTAL DEQUITO

2001 002 | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 [ 2007 [ 2008 | 2009 [ 2010
CIUDAD DE
QUm0 1803641 19235700  1.951.446|  1.979.113|  2.007.353]  2.036.260]  2.064.611]  2.003.458 2122504  2.151.993
Fuente: INEC

Elaborado por: Ménica Guerrén
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Grafico # 14
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Fuente: INEC
Elaborado por: Monica Guerrén.

La poblacion es una variable social, considerada como una oportunidad para
Frosher, ya que las mermeladas light que se desea comercializar estan

destinadas para el consumo humano.

Por otro lado, si bien es cierto por un lado la tasa de tasa de crecimiento de la
poblacion segun el ultimo censo del afno 2001 esta disminuyendo y por otro lado
las proyecciones del crecimiento dicen lo contrario, por ende sea como sea, lo
importante es saber aprovechar todos los recursos para enfocarnos y saber llegar
a la poblacion que reside en la Ciudad de Quito, objeto de estudio.

CONNOTACION GERENCIAL:
Oportunidad.- Aumento de la demanda de salud con productos naturales.

2.1.1.3. FACTORES TECNOLOGICOS

Es importante que toda empresa tenga tecnologia de punta, ya que esto permite

dar paso a la competitividad dentro del pais, y por ende se genere mas desarrollo
dentro y fuera de él; cabe recalcar también que el factor tecnoldgico detalla las
diferentes estrategias y acciones que permitiran desarrollar y facilitar el soporte

técnico para las empresas y organizaciones del proceso de Competitividad.
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Este factor es de vital importancia, ya que es el motor que toda empresa debe
poseer para brindar mejores productos y servicios a los clientes.

2.1.1.3.1. TECNOLOGIA PARA EL SECTOR DE LA SALUD.- En el Ecuador la
tecnologia para el sector de la salud se ha ido aumentando considerablemente,

un ejemplo de ello es la Empresa AGA, quien estd presente desde 1962
brindando servicio al sector medicinal e industrial; desde entonces, la empresa no
ha dejado de crecer y hoy posee sucursales en todo el pais, ofreciendo productos,
servicios y asesoramiento a industrias, instituciones de salud y profesionales de
diferentes areas, gracias a una planta de produccion con la tecnologia mas

moderna y una gran infraestructura de distribucién y atencién al cliente.'

Asi también en el Pais existe Dires S.A. que es una empresa Ecuatoriana, la cual
se dedica a proporcionar Tecnologia y servicios para el sector de la salud,
brindando soluciones que son lideres en el mercado. Sus 10 afos de experiencia
en la implementacion de modelos de negocios sustentados en sistemas de
informacion les han permitido crecer y posicionarse como la empresa lider en ese
segmento. Debido a su gestion y ardua labor en el mercado ecuatoriano,
desarrollando las mejores soluciones en el sector farmacéutico, pudo ingresar al
selecto grupo de los Gold Certified Partners quienes representan el nivel mas alto
de competencia y especializacion con las tecnologias Microsoft.

Asi en el evento anual de Socios de Negocios de Microsoft de la Regién Andina
Capitulo Ecuador, la Compania DIRES S. A. obtuvo la mencién de mejor Partner
del 2006 en la categoria de ISV Solutions, como reconocimiento a su trayectoria y
proyectos tecnoldgicos desarrollados e implementados en el sector Farmacéutico

Ecuatoriano. %°

' http://www.linde-gastherapeutics.ec/International/Web/LG/EC/likelgalhec.nsf/DocByAlias/hp_pais
*% http://www.dires-sa.com/Empresa_Q2.html
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CONNOTACION GERENCIAL:

e Oportunidad.- Tecnologia de punta que puede ser adquirirda.

e Oportunidad.- Existe un desarrollo amplio de sistemas de informacion.
e Oportunidad.- Existe una diversificacion de servicios y de asesoria.
e Amenaza.- Altos costos de adquisicion.

o Amenaza.- Altos costos en mantenimiento.

2.1.1.4. FACTORES ECOLOGICOS:

El reto fundamental consiste en la aseguracion de la utilizaciébn de estos

recursos, ya que serviran para elevar la calidad de vida de la poblacién actual,
permitiendo el desarrollo competitivo y sustentable de las actividades econdmicas,
sin comprometer el derecho de las futuras generaciones a gozar de iguales o

mejores condiciones.

En Ecuador La Ley de Gestion Ambiental es la autoridad ambiental nacional
ejercida por el Ministerio del Ambiente, instancia rectora, coordinadora y
reguladora del sistema nacional descentralizado de Gestion Ambiental; sin
perjuicio de las atribuciones que en el ambito de sus competencias y acorde a las

leyes que las regulan, ejercen otras instituciones del Estado.

Esta Ley establece principios y directrices de politica ambiental; determina las
obligaciones, responsabilidades, niveles de participacion de los sectores publico y
privado en la gestion ambiental y sefala los limites permisibles, controles y

sanciones en esta materia.

CONNOTACION GERENCIAL:

e Oportunidad.- Aplicacion de las politicas de cuidado y preservacion del medio

ambiente en la produccion de Mermeladas Light.
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2. 1.1.5. FACTORES SOCIO — CULTURALES

2.1.1.5.1. FACTORES POLITICOS

Los factores politicos son una parte fundamental dentro de una investigacion, ya
que son parte esencial de estudio y preocupacion para los inversionistas,

empresarios, publico en general.

Si es verdad en el Ecuador, la politica se desata por una gran variedad de
partidos politicos, en donde cada uno quiere lo mejor del otro y asi sucesivamente
se construye una cadena de beneficios entre ellos, pero la pregunta es: Y el resto
qué?; muchos de los individuos se preguntan cuando llegara la hora en que el
Pais sea gobernado por un presidente justo, democratico, que comparta sus
ideas, que permita escuchar y permita la libertad de expresion. Lamentablemente
en el pais no ha existido hasta el dia de hoy un modelo de presidente a seguir, ya
que por multiples problemas burocraticos casi los ultimos 10 presidentes han sido
destituidos por el pueblo.

Lo dnico que los gobiernos hacen es engafar y desilusionar a las personas y a la
patria, es asi que la desconfianza ha aumentado en cifras alarmantes, de modo
que ya los ciudadanos no quieren creer en nadie y rechazan este sistema de
gobierno.

Este rechazo y esta desconfianza son los que frenan la produccién nacional,

limitan las inversiones y perjudican al desarrollo del pais.

CONNOTACION GERENCIAL:

e Amenaza.- Inestabilidad politica.

e Amenaza.- Altos indices de corrupcion.
e Amenaza.- Diversidad de partidos politicos.

e Amenaza.- Incertidumbre y algo de desconfianza.
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2.1.1.5.2. FACTORES LEGALES.- Si bien el Reglamento Sanitario de Alimentos
no establece normas para la utilizacion de los conceptos Diet o Light, si norma la

utilizacién de los denominados descriptores: Libre, Bajo, Reducido, Liviano, etc.

Este Reglamento es un instrumento normativo y de comunicacién dirigido al
consumidor para facilitar su decision de compra en términos nutricionales. En él
se establece que para indicar una caracteristica nutricional en un producto
alimenticio, s6lo se pueden utilizar frases que cumplan con los descriptores

aprobados por el Reglamento.?!

La Ley es muy clara e indica que para lanzar al mercado un producto sea Light o
no, es necesario cumplir con las disposiciones que se encuentran en el
Reglamento de Registro y Control Sanitario mediante Decreto Ejecutivo N°. 1583,
publicado en el Registro oficial N°. 347 del 14 de Junio del 2001; en el que explica
todo lo Relacionado a la Obligacion, Otorgamiento, Obtencion, Expedicion vy

Vigencia del Registro Sanitario.

CONNOTACION GERENCIAL ;
e Oportunidad.- Respaldo legal.

2 www.alimentacion-sana.com
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2.1.1.5.3. DESEMPLEOQ.- Es uno de los problemas que mas genera preocupacion

en nuestro medio; ya que las personas desocupadas deben enfrentarse a

situaciones dificiles sin poder resolver sus problemas porque lamentablemente no

tienen ingresos con los cuales puedan sostenerse a si mismos y a sus familias.

Esto muchas veces ocasiona trastornos psicolégicos, estrés e inclusive en

algunos casos hasta el jefe de familia llega a la fatal decisidén del suicidio.

GRAFICO No.15
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Fuente: BCE.
Elaborado por: Ménica Guerron

El desempleo tiende a disminuir mes a mes
presentando un maximo de 10,73% en el mes de
Junio del 2006 y un minimo en el mes de
noviembre del presente afno de 6,11%.

Cabe recalcar que si la disminucién de esta
variable sigue asi, se eliminaria poco a poco el

y por
posteriores como la pobreza también tendria un

desempleo en el pais, ende efectos

descenso.

CONNOTACION GERENCIAL :

Mobnica Guerrén Ch.

TABLA No.15
DESEMPLEO
FECHA VALOR
Noviembre-30-2007 6.11 %
Octubre-31-2007 7.50 %
Septiembre-30-2007 7.00 %
Agosto-31-2007 9.80 %
Julio-31-2007 9.43 %
Junio-30-2007 9.93 %
Mayo-31-2007 9.10 %
Abril-30-2007 10.03 %
Marzo-31-2007 10.28 %
Febrero-28-2007 9.90 %
Enero-31-2007 9.89 %
Diciembre-31-2006 9.03 %
Noviembre-30-2006 9.82 %
Octubre-31-2006 9.98 %
Septiembre-30-2006 10.40 %
Agosto-31-2006 9.94 %
Julio-31-2006 10.15 %
Junio-30-2006 10.73 %
Mayo-31-2006 10.09 %
Abril-30-2006 10.25 %
Marzo-31-2006 10.43 %
Febrero-28-2006 10.58 %

FUENTE: Banco Central del Ecuador
ELABORADQO: Mobnica Guerron.
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e Oportunidad.- Mayor mano de obra para el pais.

e Amenaza.- No todas las personas podran adquirir mermeladas light.

2.1.1.5.4. SUBEMPLEO.- Es un problema que afecta al progreso y desarrollo del
pais, ya que existen grandes empresarios de diversos sectores que no pagan el
salario justo a sus trabajadores, es decir que ni siquiera llegan a pagar el salario

minimo vital, sino un porcentaje muy por debajo de este limite.

Tabla # 16
SUBEMPLEO POR SEXO Y GRUPOS DE EDAD
NACIONAL | PORCENTAJE | HOMBRES | MUJERES
URBANO
10 a 17 afos 72,10% 74,00% 68,90%
18 a 29 afios 51,00% 53,60% 47,40%
30 a 39 afios 53,30% 53,10% 53,50%
40 a 49 afos 55,10% 53,50% 57,10%
50 a 64 afos 61,10% 59,20% 64,30%
65 afos y mas 73,60% 71,10% 79,10%

Fuente: INEC — ENEMDU Marzo 2007
Elaborado por: Ménica Guerron.

Grafico # 16
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Fuente: INEC — ENEMDU Marzo 2007

Elaborado por: Ménica Guerrén.

Como se puede observar, el subempleo tiende a aumentar su cifras,
principalmente en aquellas personas que van entre los 10 y 17 anos y aquellos
que van desde los 65 anos en adelante.
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CONNOTACION GERENCIAL:

e Amenaza.- Impedimento del desarrollo y poder de consumo de la poblacién.

2.1.1.5.5. POBREZA.- La pobreza puede definirse como la incapacidad estructural
de un hogar para satisfacer las necesidades basicas de sus miembros. La privacion
de las necesidades basicas reduce el ejercicio de las libertades democraticas y el
derecho a la participacidon consciente en la vida social y politica. La pobreza es un

obstaculo para la democracia y evidencia los limites del desarrollo humano.

Si hubiera una adecuada distribucion del ingreso se permitiria la eliminacion de la
pobreza y la satisfaccion de las necesidades basicas para toda la poblacion. En el
Ecuador la pobreza es un resultado de la inequidad.

A partir de la encuesta de Condiciones de Vida se toma el afio 1995 como punto
gue muestra la distribucidén social y regional de la pobreza. La incidencia de la
pobreza alcanzaba el 56% a nivel nacional, en el area rural llegaba al 76%, entre

la poblacién indigena al 73%, entre los nifos al 63%.

Durante el auge petrolero, la pobreza disminuyé tanto en el area rural como
urbana; en cambio durante el periodo de ajuste se observa un incremento de la
pobreza urbana a fines de los afos 80. Debido a los efectos del fendmeno del
Nifio en 1998 se incrementa el deterioro del pais, en 1999 la situacion empeora y

la pobreza sube 23 puntos porcentuales, afectando al 69% de la poblacion

nacional.
GRAFICO No.17 TABLA No. 17
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lacién por provincias, cantones, areas, sexo y grupos de
CEPAL Serie 01 No. 206 Agosto 2004

CONNOTACION GERENCIAL
Amenaza.- Disminucién de demanda de mermeladas light.

2.1.1.5.6. MIGRACION.- La migracién es un fenémeno que con el transcurso del
tiempo ha aumentado considerablemente, muchos de los ecuatorianos son
emigrantes que acuden a otros paises, principalmente ltalia, Espana, Estados
Unidos, con el fin de buscar un mejor estilo de vida tanto para ellos como para sus

familiares que se quedan en el Ecuador.

Este fendmeno ha originado que en el Ecuador cada vez se esté disminuyendo
la poblacién, ya que muchas personas prefieren trabajar en otros destinos donde

tienen un empleo seguro, y asi sustentar a sus familiares.

La migracién constituye un problema grave para la sociedad ya que muchos
ecuatorianos inteligentes, profesionales no pueden encontrar un trabajo con un
sueldo digno, razén por la cual se ven obligados a esforzarse y a entregar todo su

profesionalismo en otros paises donde si valoran su desempefio.

CONNOTACION GERENCIAL

e Oportunidad.- Remesas para gastos en el pais.

e Oportunidad.- A futuro los migrantes pueden ser los nexos en otros paises
para comercializar el producto.

e Amenaza.- Fuga de mano de obra.

e Amenaza.- Inversion en el exterior.

e Amenaza.- Fuga de cerebros.
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2.1.1.5.7. EDUCACION.- E| desarrollo del capital humano descansa en la
educacién y capacitacion profesional del recurso humano, que al mismo tiempo es

la fuente del capital intelectual para el aprendizaje e innovacion.

El Estado debe impulsar programas dedicados a la educaciéon primaria y
secundaria de largo plazo que permita una modernizacién curricular; y, una
mejora en la gestion orientada hacia el mejoramiento de la calidad educacional
desde los niveles basicos que posibiliten una oportuna formacioén de la oferta
laboral y profesional, apoyando a la educacion temprana, con orientacion a
satisfacer las necesidades del sector productivo.

De acuerdo a un estudio realizado por Consejo Nacional de Escuelas y
Universidades Politécnicas y el Consejo Nacional de Competitividad en febrero

del 2005, se cuenta con la siguiente informacion:
Con respecto al sistema educativo del pais esta compuesto por cuatro niveles:

* Educacion Basica 10 anos

* Bachillerato 4 anos

* Educacion Técnica

* Educacién Superior  Pre grado y Postgrado

* Universidades en 16 de 22 provincias

* 68% se concentran en Guayas, Pichincha, Azuay y Manabi

* En area de pregrado, a junio del 2004 se ofrecen 3175 carreras
La Oferta Académica no responde a la Demanda del Sector Productivo. 22.
Existe desconfianza desde el sector productivo hacia el sector académico y, por

su parte, la Universidad no ha buscado los canales para acercarse al sector
productivo.

22 CONESUP- CNC, Proyecto “Fomento A La Competitividad A Través Del Enlace Universidad-
Sector Productivo”, 2005.
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Las instituciones del Estado deben trabajar conjuntamente con la finalidad de
vincular la demanda del sector productivo con la oferta del sector académico, de

tal manera que se puedan alinear los esfuerzos.

El Gobierno deberia direccionar la oferta académica hacia las carreras técnicas.
La baja calidad de la educacion, provoca que los bachilleres, técnicos vy
profesionales tengan problemas para ubicarse en el sistema productivo formal, el
enfoque de las carreras ofertadas no hace relacién con las nuevas demandas de

la econémica nacional.

Causas de la desconfianza del sector productivo:

» Divorcio entre sectores Académico y Productivo.

* No existe impulso a la competitividad desde la Academia.

» Las carreras técnicas y profesionales no se orientan al mercado.

» El disefio de las carreras no incluye criterios de excelencia y calidad

académica.

En el sector productivo existe una desconfianza en el sector académico, ya que
los profesionales y técnicos graduados por la Universidades del pais, casi no
manejan criterios empresariales y de competitividad; por lo que ven la necesidad
de contratar a profesionales con formacion en el exterior a mayores costos,

convirtiéendose en una amenaza con un nivel de impacto medio para el sector.

CONNOTACION GERENCIAL

e Amenaza.- Profesionales con falta de criterio empresarial y competitivo.

e Amenaza.- Educacion incompleta.

2.1.1.5.8. ESTILOS DE VIDA.- Los estilos de vida depende en gran cantidad de

los clientes potenciales que tienen diferentes costumbres y tradiciones, los cuales

obligan a satisfacerlo de acuerdo a las necesidades que requieran. Ya que por un

lado, la produccién aumenta de acuerdo a los requerimientos de los clientes, y por
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otro lado aumenta la competitividad, brindando al cliente final, un producto de
calidad a precio justo.

Asi también los diferentes habitos de consumo de los clientes, hacen que la
empresa este a la vanguardia, ofreciendo productos que se adapten a los
requerimientos que ellos desean. De esta manera obligan a ser mas competitivos

y a ofrecer productos de calidad.

Para Laboratorios Frosher, los estilos de vida, hace que se produzca y
comercialice productos que se adapten a las necesidades de los clientes, y por lo
tanto que superen a la competencia, ya que el cliente siempre busca productos
diferentes a los existentes en el mercado, que sean de calidad y con un precio

justo; que se adapten a los requerimientos que su vida diaria les obliga a llevar.

CONNOTACION GERENCIAL

e Oportunidad.- Elaboracion de nuevos productos que se adapten a las

necesidades del cliente.

e Oportunidad.- Gran acogida por parte del cliente.

2.1.1.5.9. FACTOR CULTURAL.- En el 2001, enfermedades croénicas, como las

cardiovasculares, el cancer, la diabetes y la obesidad representaron

aproximadamente el 59% de los 56,5 millones de defunciones comunicadas en
todo el mundo. A nivel internacional, a mediados del 2003, tanto la Organizacion
Mundial de la Salud (OMS) y la Organizacion de las Naciones Unidas para la
Agricultura y la Alimentacién (FAQ), hicieron publicos los resultados de un informe
encargado a expertos independientes, en el que se recomienda seguir una dieta
basada en el bajo consumo de alimentos muy energéticos ricos en grasas
saturadas y azucar, y en la ingesta abundante de frutas y hortalizas, asi como un
modo de vida activo. Proponen limitar ingerir grasas saturadas y trans, azucar y

sal.

La realidad es que hace 50 afos la vida era mucho mas activa, habian menos

vehiculos, mas parques, la television tenia pocos canales y no existian los play
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station ni computadoras. EI mundo light siempre ha existido, pero nunca alcanzé
las magnitudes actuales. Tal manifestacion registra millones de adeptos en el
mundo, descartandose que sea una simple moda.

Como antecedente, su génesis se remonta a 1961, cuando aparece el primer
producto masivo bajo en calorias: la Sprite (light). Desde esa fecha hasta el
presente, todo ha pasado a ser mas leve y liviano, pero ya no visto como criticable
o superficial sino como valioso, digno y necesario, verdadera terapia frente al

estrés y oda al vivir mejor.

De hecho, la industria mundial reaccion6 agresivamente ante la tendencia de
adquirir habitos alimenticios, pero ahora su vertiente ha entrado con fuerza en
todos los estratos sociales.

El negocio de los productos reducidos en calorias crece. Mientras los
consumidores compran creyendo que los kilos bajan, la tendencia light engorda

las ganancias.?®

Desde hace unos afos casi cualquier producto que podamos imaginar tiene su
version Light. La palabra “Light” inunda las estanterias de los supermercados
apelando a la preocupacién de los consumidores por su salud y apariencia fisica.
Esto ha derivado en numerosos mitos que no siempre son verdad. Su
verdadero uso no es el de adelgazar, sino el de no engordar tanto, siempre y

cuando se consuman de la forma correcta.

Mucha gente cree que las cosas Light no engordan y por ello consumen doble
cantidad de lo que consumirian si no lo fuera. Sin embargo, Light no significa que
no engorde, no tenga grasa o azucar, sino que tiene menos calorias. Por ello, si
aumentamos la dosis, tomaremos la misma cantidad de calorias que si
tomaramos la version normal del producto. Si se pretende de verdad consumir

menos calorias y no aumentar peso, deberemos moderar el consumo.

El aporte calérico de los productos ligeros es 30% menor que los productos

normales, sin embargo determinados alimentos son grasos por naturaleza, como

* http://www.revistapauta.net/devorados-por-la-tendencia-light/
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es el caso de los lacteos, aun tratandose de la version Light. Hay que tener en

cuenta también que, aunque engorden menos, no sirven para adelgazar.

No se deben consumir estos productos en exceso, ya que podria tener como
consecuencia desequilibrios nutricionales. Las grasas y los azucares, aunque
deban tomarse con moderacion, son nutrientes necesarios para el buen
funcionamiento del organismo, por lo que no conviene eliminarlos radicalmente de

nuestra dieta.?*

Quizas, el sentirse bien, cuidar la salud, bajar de peso, seguir una dieta, obtener
una imagen saludable al mirarse al espejo o, simplemente, por gusto, moda o
costumbre; son las razones por las cuales va en aumento la tendencia a consumir
productos Light, dietéticos o de bajo contenido calérico. Sin duda, el sector ha
surgido como un mercado emergente al que las empresas cada vez prestan

mayor atencioén.

Entre la onda saludable, las modelos anoréxicas, los cirujanos de famosos y los
jeans descaderados, los ecuatorianos nos vamos volviendo cada dia mas
préoximos a los productos bajos en calorias, en sodio, en grasa, en colesterol, etc.
Y eso es una gran posibilidad de trabajo para las empresas de alimentos y
bebidas. Pero es también una enorme exigencia, ya que la empresa productora
de alimentos o bebidas que no contemple versiones light de su producto se queda

fuera del mercado.

La onda light/dieta no es una moda, es un estilo de vida. En el futuro se hablara

de esto como un boom, ya que lo Light, lleg6 para quedarse.

Para Laboratorios Frosher, este factor se presenta como una gran oportunidad,
ya que la cultura que tienen muchas de las personas, especialmente un gran
porcentaje de las mujeres de hoy en dia cuidan demasiado su figura, adquiriendo
productos Light, teniendo una dieta equilibrada y balanceada, haciendo ejercicio,
acudiendo a centros estéticos , y por supuesto consumiendo las menos calorias

posibles. Por tal razdn, las nuevas mermeladas Light, sustituyen a aquellos dulces

** http://www.cosasdemujer.es/verdades-y-mentiras-de-los-productos-light/
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que eran imposibles de consumir y que ahora es posible gracias a su composicion
baja en calorias.

CONNOTACION GERENCIAL

e Oportunidad.- Cultura impulsiva y compulsiva a adquirir productos bajos en

calorias.

e Oportunidad.- Alimentos nuevos que benefician al cuidado de la salud.

2.1.1.5.10. FACTORES INTERNACIONALES.-

e GLOBALIZACION
En sus inicios, el concepto de globalizacién se ha venido utilizando para describir
los cambios en las economias nacionales, cada vez mas integradas en sistemas
sociales abiertos e interdependientes, sujetas a los efectos de la libertad de los
mercados, las fluctuaciones monetarias y los movimientos especulativos de
capital. Los ambitos de la realidad en los que mejor se refleja la globalizacion son
la economia, la innovacion tecnolégica y el ocio.”

Debido a que la Globalizacién es una tendencia mundial, y por ende el Ecuador
al estar dolarizado, se ve en la necesidad y obligacién de ampliar su mercado,
para lo cual deberia aplicar estrategias que le ayuden a ser un negociante
competitivo, por lo tanto las empresas productoras y comercializadoras deberian
aprovechar la tendencia, y los cambios que se presenten en la economia
internacional.

Gracias a la apertura comercial, Laboratorios Frosher podra incrementar su
mercado, comercializando las mermeladas light en el extranjero; bajo exigencias
internacionales, aplicando estrategias que sean necesarias para la aceptacién del
mercado internacional.

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

e Oportunidad.- Apertura de mercados que facilitaran la comercializacién del

nuevo producto.
2.1.2. MICROAMBIENTE

EL microambiente estudia todas aquellas tendencias y caracteristicas del entorno
cercano. Entre ellas las caracteristicas del mercado, los principales proveedores y
los clientes de la empresa.

2.1.2.1. PROVEEDORES.- Son aquellas empresas que proporcionan todos los

insumos necesarios a Laboratorios Frosher para producir las mermeladas light.

Las principales empresas que proveen de materia prima para la produccion de
este producto son:

e Resiquim S.A.

e H&H Quimicos e Importaciones
e Extractos Andinos

e Andean Export

e La Casa de los Quimicos Laquin Cia. Ltda.

Los insumos necesarios para la fabricacion de las Mermeladas Light se compone
de:

» Sorbitol

e Sucralosa

e Agua Desmineralizada

» Preservantes (benzoato de sodio)

e Pulpa de la Fruta.

Ademas, la empresa como politica para la adquisicion de insumos para la
elaboracion de su producto toma en cuenta algunos aspectos como:

s Permisos legales y sanitarios
% Calidad del producto;
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% Tiempo de entrega;
% Formas de Pago.

Es importante destacar aquellas variables que de una u otra forma afectan de

manera directa a la empresa, y dentro de ellas estan:

+ Numero de proveedores
+ Tamano del proveedor
» Poder de negociacion

» Poder de mercado.

En Laboratorios Frosher, hay gran variedad de Proveedores que los abastecen
de materia prima, y por lo tanto se puede negociar con cada uno de ellos en
cuanto a precio, condiciones de pago, entrega del insumo, entre otros.

CONNOTACION GERENCIAL:

e Oportunidad.- Gran nimero de proveedores.

e Oportunidad.- Diversas facilidades de pago y entrega del insumo.

e Oportunidad.- Opciones de precios.

2.1.2.2. CLIENTES.- Es la persona mas importante para una organizacion, por
ende los clientes son consumidores que compran productos o contratan servicios

de una determinada empresa.

Los clientes de laboratorios Frosher del Ecuador son del tipo de mercado de
consumo y servicios, a los cudles se les ofrece servicios de maquila y la venta de
productos farmacéuticos y naturales de la méas alta calidad. La cartera a la cual

se venderia las mermeladas light se conformaria por:

e Personas con Diabetes
e Personas que cuidan su salud corporal y que consumen productos light.

¢ Ninos
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Para la empresa, los clientes son la razén de producir sus productos, sobre ellos
se basa la produccion de las Mermeladas Light, ya que son quienes determinan
las necesidades del mercado, las mismas que crecen constantemente.

Por lo tanto este factor es de vital importancia para la empresa, ya que se debe

satisfacer dichas necesidades y otorgar soluciones a los diferentes problemas.

CONNOTACION GERENCIAL:

e Oportunidad.- Existe un excelente nimero de clientes.
e Oportunidad.- Producto natural que no tiene restricciones para consumirlo.

e Oportunidad.- Puede ser suministrado por los Diabetdlogos

2.1.2.3. COMPETENCIA.- La Competencia es el conjunto de empresas que

ofrecen productos iguales o similares a los de Laboratorios Frosher.

Es importante reconocer que el estudio de las oportunidades y amenazas
derivadas de aquellas empresas que desde un punto de vista amplio compiten
con los bienes y servicios de la empresa ya sea de una forma directa o indirecta.

Para lo cual se debe tomar en cuenta variables como:

> La competencia actual y potencial (puntos débiles y fuertes).
» Estrategias pasadas y actuales.

> Barreras de entrada al sector.

> Productos sustitutivos.

Pero al hablar de la competencia, es importante aclarar que netamente las
mermeladas light endulzadas con edulcorante liquido, no existen en el mercado

ecuatoriano, por lo tanto no tiene competidores.
Sin embargo existen mermeladas endulzadas con la propia fructosa de la fruta o

endulzadas con edulcorantes cancerigenos o aquellos que no son disueltos en su

totalidad, y ello ocasiona disgusto a los diferentes clientes.
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Dichas marcas de mermeladas son:
e ARCOR

e D’MARCO

e LIGERESA - GABRY

e VIEJA FABRICA

Mobnica Guerrén Ch.
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Para la empresa la competencia es una debilidad que afecta en gran porcentaje a
la adquisicién del nuevo producto que ofrece Laboratorios Frosher, ya que en el

mercado existen muchas marcas nacionales e internacionales de mermeladas.

Tal es el caso de las mermeladas Arcor quien es la competencia directa de las
nuevas mermeladas Light de Frosher, ya que son las que mas se relacionan por
su composicion al contener un endulzante Light libre de aspartame, ademas se
analizd6 esta marca como competencia por ser la mas vendida a nivel de
supermercados Yy por pertenecer a la Empresa Arcor que es muy reconocida en
el mercado, ya que es una empresa que “le otorga gran importancia a la
elaboracion de productos alimenticios, area en la que ha desarrollado un
importante “saber hacer” y especializacion, elaborando productos frescos,
naturales y sabrosos mediante la seleccion rigurosa de las materias primas y la

aplicacion de procesos tecnolégicos de vanguardia.”®

Al mismo tiempo es un Fortaleza; ya que en el mercado aun no existe
mermeladas endulzadas con edulcorantes naturales y liquidos; mas aun no existe
este producto elaborado por empresas nacionales; razon por la cual se tiene la
certeza de que los consumidores de mermeladas y dulces en general, lo
sustituyan por Las nuevas mermeladas Light endulzadas con edulcorante natural

y liquido..

CONNOTACION GERENCIAL:

e Oportunidad.- No existe en el mercado mermeladas light endulzadas con

edulcorante natural y liquido.

*% http://www.arcor.com.ar/PageController.aspx ?pgid=501&secid=1
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e Oportunidad.- .Seria la primera empresa nacional en producir mermeladas
light.

e Amenazas.- Competencia considerable.

e Amenazas.- Empresas extranjeras posicionadas en el mercado, con mas anos

de experiencia y mayor cobertura.

2.1.2.4. PRECIO.- El concepto de precio estd determinado por la cantidad moneda
(dinero) que una persona esta dispuesta a entregar por un bien o servicio. El
precio constituye una variable dentro del plan de marketing que no se la debe

tomar en forma aislada.

La mayoria de las empresas tienen dificultades a la hora de fijar los precios de
venta de sus productos o servicios. La eleccion del precio debe tener en cuenta
los objetivos de rentabilidad, volumen y crecimiento de las ventas, servicios al

cliente y también debe servir como estrategia para enfrentar la competencia.?’

El precio de cada uno de los productos que elabora Frosher Cia Ltda.; estan
determinados o fijados de acuerdo a la competencia. Y se basa principalmente en
la obtencién de informacion de la Investigacion de Mercados que se realiza al

momento de comercializar un nuevo producto.

CONNOTACION GERENCIAL:

e Oportunidad.- El precio es inferior al de la competencia.

2.2. ANALISIS INTERNO.- E| analisis interno, es el estudio de los diferentes

componentes de la empresa: tipo de organizacion, cultura organizacional,

identificacién de funciones, politicas de areas como: departamento de recursos
humanos, finanzas, produccién, mercadeo y ventas, etc., con la finalidad de poder

determinar fortalezas y debilidades que posee la empresa.

" Montenegro, Diego, Direccién de Mercadotecnia - Escuela Politécnica Nacional, Abril 2003.
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2.2.1. AREA ADMINISTRATIVA .-

Aspectos Organizacionales:

Nombre de la Empresa: Laboratorios Frosher del Ecuador
Direccion: Av. Amazonas y Calle de la Canela

Clasificacion: Mediana (desde el punto de vista de los empleados)
Persona Juridica: Compania Limitada

Actividad Econdmica: Industria Farmaceéutica

Sector: Secundario

 AREA DE GERENCIA, SUBGERENCIA Y ASESORIA JURIDICA

La Gerencia y Subgerencia son las areas encargadas de hacer cumplir las

funciones de los diferentes departamentos, estableciendo las diversas politicas

que le permitan tomar decisiones adecuadas para la consecucion de los objetivos

y metas propuestas.

CULTURA DE CALIDAD

El aumento de calidad requiere que una organizacion realice cambios
importantes en la filosofia empresarial, en los mecanismos de funcionamiento

y en los programas.

Por tal razén, en Frosher se aplican técnicas que recalcan los factores de
motivaciéon para los empleados, cambios en la cultura corporativa, y el
entrenamiento de los empleados, con factores que inciden en una cultura de

calidad

Asi para Laboratorios Frosher del Ecuador, el conocimiento es la clave para
ser competitivos. Se considera que al poner énfasis en desarrollar las
capacidades del recurso humano, la calidad y productividad mejoraran en la
empresa, es por esto que la organizacién estructurada y funcional del recurso

humano y de materiales tiene por objeto la mejora continua en las areas
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productivas de la empresa, realizando sus actividades con honestidad e
integridad.

La empresa adopta nuevas tecnologias y mejoramiento continuo en sus
procesos, generando asi productos de calidad para satisfacer necesidades de
los clientes y de utilidad para la comunidad.

CONNOTACION GERENCIAL:

Mobnica Guerrén Ch.

Fortaleza.- Estructura sdlida, funcional y organizada.

Fortaleza.- Funciones claras y especificas.

Fortaleza.- Adopta nuevas tecnologias y mejoramiento continuo.
Fortaleza.- Alto nivel de conocimiento que le permite ser competitivo.
Fortaleza.- Genera productos de calidad.

Debilidad.- Organizacion por escalas.
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2.2.1.1. ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

Cpto. Recursos Crpto.
Humanos Finanza=s
Cperador
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2.2.2. AREA RECURSOS HUMANOS.- Del departamento de Recursos

Humanos esta a cargo un Psicélogo Industrial, el mismo que se encarga de:

e Reclutar

e Seleccionar

e Contratar

e Induccién del personal de la empresa

e Elaboracion de programas de motivacién

e Evaluacion de desemperio.

Estas actividades las realiza, siempre buscando y pensando en el porvenir de los
trabajadores, dentro de un ambiente de trabajo idéneo con las herramientas
necesarias para el desenvolvimiento de las  actividades, generando
satisfaccion en los colaboradores contribuyendo al progreso y desarrollo del

mismo en la empresa.

e FUNCIONES:

* Seleccion de personal

* Contratacion de personal

* Recepcion y acogida de nuevos trabajadores
* Formacion del personal

* Valoracion de tareas

» Sistemas de remuneracion del personal
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e CLASIFICACION DEL PERSONAL DE LABORATORIOS FROSHER DEL
ECUADOR - CATEGORIAS ADMINISTRATIVAS EINSTRUCCION
FORMAL.

Tabla # 18

LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR
CLASIFICACION DEL PERSONAL

TECNICOS NIVEL
CATEGORIA POSTGRADO | PROFESIONALES | UNIVERSITARIOS TECNOLOGOS TOTAL ORGANIZACIONAL
Directivos
1 2 3 27,27%
Mandos Medios 1 3 4 36,36%
Administrativos
2 2 18,18%
Técnicos
1 1 9,09%
Obreros
1 1 9,09%
TOTAL
2 5 3 1 11 100%
FORMACION
ACADEMICA
18,18% 45,45% 27,27% 9,09% 100%

Fuente: Laboratorios Frosher
Elaborado por: Ménica Guerrén.

De la tabla se observa que el 36,36% del personal de la empresa corresponde a
los mandos medios siendo un 75% de ellos profesionales; por otro lado el 27,27%
del personal esta conformado por los directivos de la empresa, que poseen

formacién académica de 3er. Nivel.

Lo administrativo corresponde al 18.18%, cuyo personal estd cursando la
Universidad; asi también el personal técnico y operario son el 9.09% del total del
personal, el primero cuya formacion es la universitaria (egresado) y el segundo
un tecnologo.
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e ADMINISTRACION DEL RECURSO HUMANO BAJO LOS SIGUIENTES
ASPECTOS:

e RECLUTAMIENTO

La empresa realiza una actividad planificada y organizada con el fin de atraer a
una cierta cantidad de individuos que postulen al desempefio de los cargos, cada
uno de ellos presenta su hoja de vida, una fotografia, copia de cédula y papeleta
de votacion, en caso de los hombres copia de la libreta militar.

* Meétodos

Los métodos que la empresa realiza para contratar personal son:

* Avisos en los diarios
Laboratorios Frosher del Ecuador, contrata el servicio de anuncio de empleo en
los diarios mas importantes del pais, solicitando personal capacitado para ocupar

los cargos vacantes.

e SOLICITUD DE EMPLEO

Los postulantes deben entregar su Hoja de vida y llenar una solicitud de empleo,
la cual consta de un formulario, el mismo que es elaborado por el departamento
de Recursos Humanos de la empresa, con la finalidad de obtener la informacion
necesaria sobre los posibles candidatos. Después, se examinan las diversas
solicitudes, para verificar si éstas han sido llenadas de manera correcta, asi se
comprueba si el candidato reune los requisitos especificos minimos exigidos para
el desempenfo del cargo.

e SELECCION

Requisitos

Edad: 20 anos hasta 45 anos.

Nivel de instruccion: secundaria en adelante, dependiendo el cargo.

Experiencia: 2 aflos minimos, cargos de responsabilidad.
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- Referencias: Para Frosher es importante los antecedentes que hayan
tenido los postulantes en otros lugares de trabajo, con el fin de conocer
sobre la integridad personal, y principalmente el grado de responsabilidad,
entre ellas estas las referencias personales y laborales, previo al contrato
del trabajador se hace la verificacion de las mismas.

. ENTREVISTA
Se la realiza siempre y cuando las personas pre seleccionadas, hayan
pasado por un examen Psicolégico de inteligencia y personalidad, quienes
reciben una llamada telefénica, en donde se les indica la fecha de la
entrevista que tendran con el Gerente.

Cabe recalcar que la entrevista permite tener una primera impresion del
postulante y es muy formal.

* Periodo de prueba

Este periodo consta de tres meses, en donde al nuevo empleado se lo
evalua de acuerdo a su desemperio dentro de la Empresa.

En estos tres meses se analiza las diferentes cualidades y destrezas del
personal, variables como la estabilidad emocional, la sociabilidad, el
interés, la seguridad en si mismo, la iniciativa, el criterio, la originalidad,

responsabilidad, puntualidad, respeto, etc.

« CONTRATACION
Se da cuando tanto Laboratorios Frosher como sus nuevos empleados llegan
a un acuerdo formal quedando por escrito un contrato laboral donde estan
perfectamente claras todas las clausulas para el correcto desempefio del
nuevo trabajador, entendiéndose sus derechos y obligaciones; tanto dentro del
periodo de prueba como para la renovacion.
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INDUCCION

La induccién estd a cargo del area de Recursos Humanos, éste le permite
inducirle e informarle en todos y cada uno de los procesos de la empresa, con
el fin de que el nuevo empleado asimile todas las actividades que se

desarrollan en el interior y exterior de la empresa.

Con el fin de que el nuevo trabajador se sienta a gusto dentro de la
organizacién, establece planes y programas cuyo objetivo sera acelerar la
integracion del individuo.

- Introduccion en el departamento de personal: En el suelen informarle al
trabajador, la naturaleza de la empresa, en qué va a trabajar, cuales son las

politicas generales de personal, etc.

- Introduccion en el puesto de trabajo: Aqui se le presenta a su nuevo Jefe
y éste a su vez tiene la funcién de presentarlo ante todos los comparneros de

trabajo.

CONNOTACION GERENCIAL:

Fortaleza.- Los empleados de Frosher tienen formacién académica.
Fortaleza.- Capacitacién para cada lanzamiento de un producto.
Fortaleza.- Aplicacién de procesos buscando el bienestar par la organizacion

y sus empleados.

2.2.3. AREA FINANCIERA.- Esta area es la encargada de la situacién

economica presente y futura de la empresa, en la cual las actividades que se

realizan van en concordancia con las objetivos y metas de la administracion. Este

departamento esta conformado por un Contador General, quien es el encargado

de realizar las siguientes funciones:
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= Realizar la Contabilidad de la empresa.

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

= Relacién con clientes y proveedores.

= Elaboracion y control de presupuestos.

= Cumplir con las obligaciones tributarias de la empresa.

= Relacion con asesorias externas fiscales, contables y/o laborales.

» Analisis de politica salarial.

= Proporcionar informacién como: Flujos de Caja, Balances de Situacién
Financiera, de Costos y Resultados en el transcurso de las operaciones.

Por lo tanto para la administracion correcta de los recursos financieros de la
organizacion, se lleva Contabilidad, de acuerdo a las normas que establece la
ley, convirtiéndose en una fortaleza con un nivel de impacto medio; sin
embargo hay que destacar que la empresa no cuenta con un programa contable,
por lo que las actividades no son automatizadas y esto demora los procesos,
razén por la cual es una debilidad con un nivel de impacto medio para la

empresa.

CONNOTACION GERENCIAL:

o Fortaleza.- Utilizacion idonea de los recursos financieros.

e Fortaleza.- Aplicacion correcta de la ley financiera.
e Debilidad.- No posee programas contables,
e Debilidad.- Las actividades no son automatizadas y esto ocasiona demoras

en los procesos.

2.24. AREA PRODUCCION.~ Es el area encargada de obtener productos

farmaceéuticos y naturales de calidad, en base a procesos eficientes, a través de la
utilizacién de insumos adecuados, con el recurso humano apropiado. Este
departamento estd conformado por tres personas: Gerente de Produccion,

Operador y Técnico quienes se encargan del manejo del proceso productivo.
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Dentro de las funciones que se desarrollan en este departamento son:

« Planificacion de produccion.

» Administracion de la produccion.

* Almacenes de materias primas.

+ Almacenes de productos terminados.
« Mantenimiento.

« Control de Calidad.

El Gerente de Produccién esta en la obligacién de supervisar aspectos como:

« La magquinaria y las instalaciones de la planta de produccion.

» Los procesos de produccioén y servicio de maquila.

o El'mando y gestion del personal a su cargo.

o El flujo y distribucién de las materias primas y de los materiales o
mercancias dentro de la empresa.

o El control de calidad de la produccién.

* Los servicios de mantenimiento y reparacion.

« Lainvestigacion e innovacion tecnoldgica.

» La elaboracién de nuevos productos, andlisis quimico.

e La prevencion de riesgos laborales.

» La proteccion del medio ambiente en la empresa.
» Proceso de Produccion

El proceso de Produccion de las mermeladas Light; es muy sencillo, ya que
cuenta con un control y supervision del Gerente de Produccién, utilizando
todos los recursos y disminuyendo en lo posible los desperdicios.

> Proceso:
Seleccion: En esta operacién se eliminan aquellas frutas en estado de

podredumbre. El fruto recolectado debe ser sometido a un proceso de
seleccién, ya que la calidad de la mermelada dependera de la fruta.
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Pesado: Es importante para determinar rendimientos y calcular la cantidad de

los otros ingredientes que se anadiran posteriormente.

Lavado: Se realiza con la finalidad de eliminar cualquier tipo de particulas
extranas, suciedad y restos de tierra que pueda estar adherida a la fruta. Esta
operacion se puede realizar por inmersion, agitacion o aspersion. Una vez
lavada la fruta se recomienda el uso de una solucién desinfectante.

Las soluciones desinfectantes mayormente empleadas estan compuestas de
hipoclorito de sodio (lejia) en una concentracion 0,05 a 0,2%. El tiempo de
inmersion en estas soluciones desinfectantes no debe ser menor a 15 minutos.

Finalmente la fruta debera ser enjuagada con abundante agua.

Pelado: El pelado se puede hacer en forma manual, empleando cuchillos, o
en forma mecanica con maquinas. En el pelado mecéanico se elimina la
cascara, el corazdén de la fruta y si se desea se corta en tajadas, siempre

dependiendo del tipo de fruta.

Pulpeado: Consiste en obtener la pulpa o jugo, libres de cascaras y pepas.
Esta operacion se realiza a nivel industrial en pulpeadoras. Es importante que
en esta parte se pese la pulpa ya que de ello va a depender el calculo del

resto de insumos.

Precoccion de la fruta: La fruta se cuece suavemente hasta antes de anadir
el edulcorante Gota Light. Este proceso de coccidn es importante para romper
las membranas celulares de la fruta y extraer toda la pectina.

Coccion: La coccion de la mezcla es la operacion que tiene mayor
importancia sobre la calidad de la mermelada; por lo tanto requiere de mucha
destreza y practica de parte del operador. El tiempo de coccidén depende de la

variedad y textura de la materia prima. Al respecto un tiempo de coccién corto
es de gran importancia para conservar el color y sabor natural de la fruta y una
excesiva coccion produce un oscurecimiento de la mermelada debido a la

caramelizacion de los azUlcares.
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La coccion puede ser realizada a presién atmosférica en pailas abiertas o al
vacio en pailas cerradas. En el proceso de coccion al vacio se emplean pailas
herméticamente cerradas que trabajan a presiones de vacio entre 700 a 740
mm Hg., el producto se concentra a temperaturas entre 60 — 70°C,

conservandose mejor las caracteristicas de la fruta.

Adicion del edulcorante y acido citrico: Una vez que el producto esta en
proceso de coccién y el volimen se haya reducido en un tercio, se procede a
anadir el acido citrico y si fuera necesario mas edulcorante. La mezcla sera
removida lo menos posible y después serd llevada hasta el punto de ebullicién
rapidamente.

La regla de oro para la elaboracion de mermeladas consiste en una coccion
lenta antes de anadir el edulcorante y muy rapida y corta posteriormente.

El tiempo de ebullicion dependera del tipo y de la cantidad de fruta, si la fruta
se ha cocido bien antes de la incorporacién del edulcorante no sera necesario
que la mermelada endulzada hierva por mas de 20 minutos. Si la
incorporacion del edulcorante se realiza demasiado pronto de forma tal que la
fruta tenga que hervir demasiado tiempo, el color y el sabor de la mermelada

seran de inferior calidad.

Prueba de la gota en el vaso con agua: Consiste en colocar gotas de
mermelada dentro de un vaso con agua. El indicador es que la gota de
mermelada caiga al fondo del vaso sin desintegrarse.

Prueba del termémetro: Se utiliza un termémetro de alcohol tipo caramelero,
graduado hasta 110 °C. Para realizar el control se introduce la parte del bulbo
hasta cubrirlo con la mermelada. Se espera que la columna de alcohol se
estabilice y luego se hace la lectura.

El bulbo del termémetro no debera descansar sobre el fondo de la cacerola ya
que asi reflejaria la temperatura de la cacerola y no la correspondiente a la

mermelada.
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Adicion del conservante: Una vez alcanzado el punto de gelificacion, se
agrega el conservante. Este debe diluirse con una minima cantidad de agua.
Una vez que esté totalmente disuelto, se agrega directamente a la olla.

El porcentaje de conservante a agregar no debe exceder al 0.05% del peso de

la mermelada.

Trasvase: Una vez llegado al punto final de coccion se retira la mermelada de
la fuente de calor, y se introduce una espumadera para eliminar la espuma
formada en la superficie de la mermelada. Inmediatamente después, la
mermelada debe ser trasvasada a otro recipiente con la fina lidad de evitar la
sobrecoccion, que puede originar oscurecimiento y cristalizacion de la
mermelada.

El trasvase permitira enfriar ligeramente la mermelada (hasta una temperatura
no menor a los 85°C), la cual favorecerda la etapa siguiente que es el

envasado.

Envasado: Se realiza en caliente a una temperatura no menor a los 85°C.
Esta temperatura mejora la fluidez del producto durante el llenado y a la vez
permite la formacion de un vacio adecuado dentro del envase por efecto de la
contraccion de la mermelada una vez que ha enfriado. Se debe verificar que
los recipientes no estén rajados, ni deformes, limpios y desinfectados.

El llenado se realiza hasta el ras del envase, se coloca inmediatamente la
lamina protectora y la tapa.

Enfriado: El producto envasado debe ser enfriado rapidamente para
conservar su calidad y asegurar la formacion del vacio dentro del envase. Al
enfriarse el producto, ocurrird la contraccion de la mermelada dentro del
envase, lo que viene a ser la formacién de vacio, que viene a ser el factor mas
importante para la conservacion del producto.

Etiquetado: El etiquetado constituye la etapa final del proceso de elaboracién
de mermeladas. En la etiqueta se debe incluir toda la informacion sobre el

producto.
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Almacenado: El producto debe ser almacenado en un lugar fresco, limpio y
seco; con suficiente ventilacion a fin de garantizar la conservacion del producto

hasta el momento de su comercializacion.

Flujo de procesamiento
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» Componentes
* Materia prima:

- Fruta, Pulpa de Fruta

- Acido Citrico

- Sucralosa, Sorbitol

- Preservantes, Conservantes
- Gota Light.

* |nsumos:

- Agua potable, Electricidad, Envases, Etiquetas.

* Maquinaria necesaria y utensilios necesarios.
* Producto final: Mermeladas Light para el consumo humano.
* Mano obra: operador, técnico e ingeniero.

» Compras
Dentro del departamento de produccion existe un area que se encarga de las

adquisiciones, la misma que cumple las siguientes funciones:

* Recibe las requisiciones de compras, atiende las peticiones en cuanto a
inventario se refiere.

* Analizar detalladamente las fuentes de abastecimiento, tomando en
cuenta todos los proveedores activos y potenciales con los cuales la
empresa mantiene relaciones comerciales.

* Enviar las solicitudes de cotizacion, describiendo detalladamente los
materiales que se desean adquirir a los proveedores que han sido
preseleccionado por la empresa.

* Recibir y analizar las cotizaciones de los proveedores, es decir, realiza
un estudio riguroso de cada proveedor por separado en un formato que
contendrd los siguientes elementos: Cantidad, precio unitario, precio

total, calidad, tiempo de entrega y condiciones de pago.
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» Seleccionar el mejor proveedor que cumpla con mayor cantidad de

especificaciones, resultante del andlisis anteriormente efectuado.

> Departamento de la calidad

Es el encargado de realizar muestras y un analisis de laboratorio a la materia
prima y al producto terminado, con lo cual se logra verificar que se cumpla con

los requisitos de calidad y con los estandares de produccion establecidos.

Para el cumplimiento de este objetivo el laboratorio de calidad tiene una serie
de procedimientos, en los cuales se aplican unos formularios de inspeccion y

de muestreo aplicados a materia prima, materiales de empaque y al producto

terminado.

> Descripcion de las pruebas realizadas por el departamento de calidad

Tabla # 19

PRUEBAS DE
CONTROL

OBJETIVO

Control de peso

Determinar si el peso del producto
terminado se ajusta a los estandares
establecidos.

Friabilidad

Determinar la cantidad de principio activo
que pierde el producto por contacto con
las paredes del empaque.

Porcentaje de
pureza

Determinar la cantidad de principio activo
que contiene el producto.

Disoluciéon

Determinar la cantidad de principio activo
que se disuelve en un tiempo
determinado.

Desintegracion

Determinar el tiempo que tarda el
producto en disolverse

Fuente: www.farcoplex.com
Elaborado por: Ménica Guerron
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» Seguridad Ambiental

Laboratorios Frosher del Ecuador, se preocupa mucho sobre la seguridad
ambiental, es por eso que dentro de sus politicas esta el cuidado y preservacion
del medio ambiente, y las cumple a través de la ejecucion de procesos eficientes,
principios de solidaridad, cooperaciéon y acatamiento de las culturas y practicas

tradicionales.

CONNOTACION GERENCIAL:

e Fortaleza.- Utilizacién correcta de todos los suministros.

e Fortaleza.- Control de desperdicios.
e Fortaleza.- Procesos eficientes en el proceso de produccion.
e Fortaleza.- Respeta las politicas corporativas y las medidas de seguridad

ambiental.

2.2.5. AREA DE MARKETING.- E| area esta dirigida por el Gerente Comercial

de la empresa, quien tiene la funcion principal de establecer estrategias oportunas
que ayuden a la consolidacién de los objetivos y principalmente ayuden a
incrementar las ventas de los productos y servicios que ofrece Laboratorios
Frosher del Ecuador. Asi también debera proporcionar datos reales de las
operaciones y de los objetivos que se han logrado hasta el momento a la
Gerencia, con el fin de que ésta tome decisiones adecuadas y acciones para los

fines pertinentes.

Por otro lado, la empresa cuenta con tres visitadores médicos, capacitados y con
experiencia, quienes se encargan de persuadir al cliente a que utilice los
productos del laboratorio y no el de la competencia, este es un trabajo duro pero
los visitadores médicos tienen la suficiente capacidad para atribuir los beneficios

de los productos de Frosher, y las ventajas competitivas de éstos.

Las actividades que se realiza en este departamento son:
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« Conocimiento de los productos o servicios objeto de la actividad de la
empresa.

« Coordina reuniones y visitas con clientes.

« Buscar incremento de ventas en el mercado a nivel nacional.

« Estudios de puntos débiles y fuertes de la empresa.

+ Realizaciones de planes de Marketing

« Coordinacion de los estudios de mercado para incrementar ventas o para
el lanzamiento de nuevos productos

« Controles de los canales de distribucion

Es importante mencionar que el marketing de productos de consumo, se
diferencia al marketing de productos industriales, en este caso los farmacéuticos,

en donde se analizan las siguientes variables:

* Proceso de investigacion y desarrollo del producto.

e Para productos farmacéuticos el prescriptor es el médico (receta
médica).

* Parala empresa es importante la visita médica.

* Se maneja relaciones comerciales con distribuidores a nivel nacional.

* Conocimiento reglamentario sobre el precio y estrategias de

comunicacioén en este tipo de industria.

> Fijacion de Precio
* Objetivo

El objetivo es lograr la equidad entre lo que el cliente entrega (dinero) y lo recibido
(Producto), para eso es necesario que el cliente perciba la calidad en los
productos y servicios que ofrece la empresa.

Asi también es importante tomar en cuenta que mediante “Ley No. 152,
promulgada en el Registro Oficial No. 927 en 1992, se cred el Consejo Nacional
de Fijacion de Precios de Medicamentos de Uso Humano, integrado por:
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Los Ministros de Comercio Exterior, Industrializaciéon y Pesca, y Salud Publica;
mediante Decreto Ejecutivo No. 1076 publicado en el Registro Oficial No. 253 de
1998, se establecieron las normas administrativas para la fijacién, revision,
reajuste y control de precios de los medicamentos de uso humano”zs, por esta
razén el Laboratorio se rige a los precios que estan establecidos en el mercado,

con los respectivos margenes de utilidad.

> Fuerza de Ventas
* Visitas Médicas

La visita médica es muy util para la Industria Farmacéutica, ya que a través de
ella se logra que meédicos de la Ciudad conozcan sobre un producto nuevo y lo

prescriban a sus pacientes.

Ademas se debe tener mucho cuidado al hablar con ellos, ya que se debe utilizar
un lenguaje adecuado, en donde se utilicen términos concretos como una correcta
nomenclatura meédica, productos propios y de la competencia, asi como también
aplicar correctas técnicas de ventas y para complementar una serie de

habilidades y destrezas en el desempefo de sus funciones.

Por otro lado, los visitadores médicos de la compafia, coordinan reuniones con
los diferentes médicos en su lugar de trabajo, con el objetivo de inducirle a que
utilice los productos de Frosher y no los de al competencia, explicando los
beneficios de los productos que se comercializa, asi como también sus ventajas

competitivas.

Asi también hay que recalcar que los canales de distribucion de Frosher no son
suficientes, por lo tanto tendra problemas al comercializar ampliamente su

producto en el mercado.

28 Registro Oficial — 16 de marzo del 2000
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CONNOTACION GERENCIAL:

Debilidad.- Los visitadores meédicos no tienen una amplia capacitacion.

Debilidad.-

No cuenta con un Plan estratégico de Marketing para

comercializar mermeladas light..

Debilidad.-

Insuficiencia de canales de distribucion que impiden la

comercializacion en todo el mercado.

Debilidad.- Falta de personal para realizar investigaciones de mercado.
Debilidad.- Falta de un Plan Publicitario.

Debilidad.- No posee alianzas estratégicas.

2.3. ANALISIS FODA

2.3.1. MATRICES
2.3.1.1. IDENTIFICACION DE OPORTUNIDADES

MATRIZ No. 1 OPORTUNIDADES

ORD.

OPORTUNIDADES

Estabilizacion del entorno, los precios se mantienen por mas tiempo en el
mercado.

Disminucién de la tasa de interés.

Inversién para cosas pequefas

Aumento de la participacién de consumo de los hogares

Adquisicion de insumos a costos razonables

Disminucion del riesgo por fluctuaciones cambiarias

Mayor nivel de confianza por parte de los proveedores

Moneda fuerte.

NV |0 | N[O~ | NN W DN

Ambiente negociador estable.

o

Los migrantes invierten en salud para sus familias

11 Mejor calidad de vida.

12 Capacidad econémica para adquirir un producto nuevo
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13 Incremento de la poblacién con el fin de adquirir productos naturales, light.

14 Aumento de la demanda de salud con productos naturales.

15 Tecnologia de punta que puede ser adquirida.

16 Existe un desarrollo amplio de sistemas de informacién.

17 Existe una diversificacién de servicios

18 Aplicacién de las politicas de cuidado y preservacién del medio ambiente en la
produccién de Mermeladas Light.

19 Respaldo legal.

20 Mayor mano de obra para el pais.

21 Remesas para gastos en el pais

29 Los migrantes pueden ser los nexos en otros paises para comercializar el
producto.

23 Elaboracion de nuevos productos que se adapten a las necesidades del cliente.

24 Gran acogida por parte del cliente.

25 Cultura impulsiva y compulsiva a adquirir productos bajos en calorias.

26 Alimentos nuevos que benefician al cuidado de la salud.

27 Apertura de mercados que facilitaran la comercializacién del nuevo producto.

28 Gran numero de proveedores.

29 Diversas facilidades de pago y entrega del insumo.

30 Opciones de precios.

31 Existe un excelente nimero de clientes.

32 Producto natural que no tiene restricciones para consumirlo

33 Puede ser suministrado por los Diabetdlogos
No existe en el mercado mermeladas light endulzadas con edulcorante natural

34 R
y liquido.

35 Seria la primera empresa nacional en producir mermeladas light.

36 El precio es inferior al de la competencia
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2.3.1.2 IDENTIFICACION DE AMENAZAS

MATRIZ No.2 AMENAZAS
ORD. AMENAZAS
1 Alteracion del precio de venta al publico.
2 Altas tasas de interés
3 Impedimento para acceder a préstamos
4 Altos costos de adquisicién
5 Altos costos en mantenimiento
6 Inestabilidad politica.
7 Altos indices de corrupcioén
8 Diversidad de partidos politicos.
9 Incertidumbre y algo de desconfianza
10 No todas las personas podran adquirir mermeladas light.
11 Impedimento del desarrollo y poder de consumo de la poblacién.
12 Disminucion de demanda de mermeladas light.
13 Fuga de mano de obra.
14 Inversion en el exterior.
15 Fuga de cerebros.
16 Profesionales con falta de criterio empresarial y competitivo
17 Educacion incompleta
18 Competencia considerable.
19 Emprgsa; extranjeras posicionadas en el mercado, con mas anos de
experiencia y mayor cobertura.
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2.3.1.3. IDENTIFICACION DE FORTALEZAS

MATRIZ No.3 FORTALEZAS

ORD.

FORTALEZAS

Estructura sélida, funcional y organizada.

2 . -
Funciones claras y especificas
3 , . : .
Adopta nuevas tecnologias y mejoramiento continuo.
4 . . . iy
Alto nivel de conocimiento que le permite ser competitivo.
5 .
Genera productos de calidad
6 . . -
Los empleados de Frosher tienen formacién académica.
7 o .
Capacitacién para cada lanzamiento de un producto.
8 Aplicaciéon de procesos buscando el bienestar par la organizacion y sus
empleados.
Utilizacién idbnea de los recursos financieros.
10 L : :
Aplicacion correcta de la ley financiera.
11 b -
Utilizacién correcta de todos los suministros
12 -
Control de desperdicios
13 . L
Procesos eficientes en el proceso de produccién
14

Respeta las politicas corporativas y las medidas de seguridad ambiental.
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2.3.1.4. IDENTIFICACION DE DEBILIDADES

MATRIZ No.4 DEBILIDADES

ORD. DEBILIDADES

1 Tiene una organizacion vertical

2 No posee programas contables

3 Las actividades no son automatizadas y esto ocasiona demoras en
los procesos.

4 Los visitadores médicos no tienen una amplia capacitacién

5 No cuenta con un Plan estratégico de Marketing para comercializar
mermeladas light..

6 Insuficiencia de canales de distribucién que impiden la
comercializacién en todo el mercado.

7 Falta de personal para realizar investigaciones de mercado.

8 . . .
Falta de un Plan Publicitario

9 No posee alianzas estratégicas

2.3.2. MATRICES DE PONDERACION DE IMPACTO

o PONDERACION DE IMPACTO

PARAMETROS DE MEDICION

Alto

Potenciales clientes de las mermeladas Light.

Medio

Preferencia por las mermeladas light

Bajo

Gran numero de oferentes.
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VARIABLE | PONDERACION
Alto 5
Medio 3
Bajo 1

2.3.2.1. PONDERACION DE OPORTUNIDADES

MATRIZ No. 5

ORD.

OPORTUNIDADES

PONDERACION

ALTA | MEDIA | BAJA
1 Estabilizacién del entorno, los precios se mantienen X
por mas tiempo en el mercado.
2 Disminucién de la tasa de interés. X
3 Inversién para cosas pequefas X
4 Aumento de la participacién de consumo de los X
hogares
5 Adquisicion de insumos a costos razonables X
1) Disminucion del riesgo por fluctuaciones cambiarias X
7 Mayor nivel de confianza por parte de los X
proveedores
8 Moneda fuerte. X
9 Ambiente negociador estable. X
10 Los migrantes invierten en salud para sus familias
11 Mejor calidad de vida. X
12 Capacidad econémica para adquirir un producto X
nuevo
13 Incremento de la poblacién con el fin de adquirir X
productos naturales, light.
14 Aumento de la demanda de salud con productos X
naturales.
15 Tecnologia de punta que puede ser adquirida X
16 Existe un desarrollo amplio de sistemas de X
informacion.
17 Existe una diversificacion de servicios X
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Aplicacién de las politicas de cuidado y preservacion
18 del medio ambiente Existe una diversificacion de X
servicios en la produccién de Mermeladas Light.
19 Respaldo legal. X
20 Mayor mano de obra para el pais.
21 Remesas para gastos en el pais X
29 Los migrantes pueden ser los nexos en otros paises X
para comercializar el producto.
23 Elaboracion de nuevos productos que se adapten a X
las necesidades del cliente.
24 Gran acogida por parte del cliente. X
25 Cultura impulsiva y compulsiva a adquirir productos X
bajos en calorias.
Alimentos nuevos que benefician al cuidado de la
26 salud X
07 Apertura de mercados que faciltaran la X
comercializacion del nuevo producto.
28 Gran numero de proveedores. X
29 Diversas facilidades de pago y entrega del insumo.
30 Opciones de precios. X
31 Existe un excelente nimero de clientes. X
37 Producto natural que no tiene restricciones para X
consumirlo
33 Puede ser suministrado por los Diabetélogos X
34 No existe en el mercado mermeladas light
endulzadas con edulcorante natural y liquido.
35 Seria la primera empresa nacional en producir X
mermeladas light.
36 El precio es inferior al de la competencia X

2.3.2.2. PONDERACION DE AMENAZAS

MATRIZ No.6

ORD. AMENAZAS PONDERACION
ALTA | MEDIA | BAJA

1 Alteracion del precio de venta al publico. X
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2 Altas tasas de interés X
3 Impedimento para acceder a préstamos X
4 Altos costos de adquisicion X
5 Altos costos en mantenimiento X
6 Inestabilidad politica. X
7 Altos indices de corrupcion X
8 Diversidad de partidos politicos. X
9 Incertidumbre y algo de desconfianza X
10 No todas las personas podran adquirir mermeladas light. X
1 Imped.i[nento del desarrollo y poder de consumo de la
poblacion. X
12 Disminucion de demanda de mermeladas light. X
13 Fuga de mano de obra. X
14 Inversion en el exterior. X
15 Fuga de cerebros. X
16 Profesiqnales con falta de criterio empresarial y
competitivo X
17 Educacion incompleta X
18 Competencia considerable. X
19 Erppre_sas extranjer.as posicionadas en el mercado, con
mas afos de experiencia y mayor cobertura. X

2.3.2.3. PONDERACION DE FORTALEZAS

MATRIZ No.7
ORD. FORTALEZAS POMIPIE IS Oy
ALTA | MEDIA | BAJA
1 Estructura s6lida, funcional y organizada. X
2 Funciones claras y especificas X
3 Adopta nuevas tecnologias y mejoramiento continuo.
4 Alto nivel de conocimiento que le permite ser competitivo.
S Genera productos de calidad X
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Los empleados de Frosher tienen formacién académica.
Capacitacion para cada lanzamiento de un producto. X
Aplicacion de procesos buscando el bienestar par la X
organizacién y sus empleados.
Utilizacién idonea de los recursos financieros.
10 Aplicacion correcta de la ley financiera.
11 Utilizacién correcta de todos los suministros
12 Control de desperdicios
13 Procesos eficientes en el proceso de produccién X
14 Respeta las politicas corporativas y las medidas de seguridad X
ambiental.
2.3.2.4. PONDERACION DE DEBILIDADES
MATRIZ No.8
. ALTA | MEDIA | BAJA
1 Tiene una organizacion vertical X
2 No posee programas contables X
3 Las actividades no son automatizadas y esto ocasiona X
demoras en los procesos.
4 Los visitadores médicos no tienen una amplia X
capacitacion
5 No cuenta con un Plan estratégico de Marketing para X
comercializar mermeladas light..
6 Insuficiencia de canales de distribucién que impiden la X
comercializacién en todo el mercado.
v Falta de personal para realizar investigaciones de X
mercado.
8 X
Falta de un Plan Publicitario
9 No posee alianzas estratégicas X
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2.3.2.5 CRUCE DE VARIABLES
2.3.2.5.1 FORTALEZAS - OPORTUNIDADES

MATRIZ No.9

MATRIZ DE AREAS DE OFENSIVA ESTRATEGICA - FO -
LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR

light.

3

por parte de los

S

dore

INCIDENCIA
ALTO = 5 MEDIO = 3 BAJO = 1

de insumos a costos
fianza

razonables

los hogares
Mayor nivel de con

OPORTUNIDADES
Estabilizacion del entorno, los precios se
provee
Ambiente negociador estable.
Capacidad econdmica para adquirir un
producto nuevo
Incremento de la poblacién con el fin de
productos naturales.
Aplicacion de las politicas de cuidado y
eservacion del medio ambiente en la
produccién de Mermeladas Light.
producir mermeladas light.

adquirir productos naturales
Aumento de la demanda de salud con

Adquisicion
Seria la primera empresa nacional en

mantienen por mas tiempo en el mercado.
pr

Aumento de la participacion de consumo de
Existe un excelente nimero de clientes.

FORTALEZAS

Q
o
o
o
SN
o
o
Q
=
)

Estructura sélida, funcional y organizada.

w
—_
(&) ]
w

Adopta nuevas tecnologias y mejoramiento continuo.

—_

Alto nivel de conocimiento que le permite ser
competitivo.

Utilizacion correcta de todos los suministros

Procesos eficientes en el proceso de produccion

Respeta las politicas corporativas y las medidas de
sequridad ambiental.

2.3.2.5.2 DEBILIDADES - AMENAZAS
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MATRIZ No.10

MATRIZ DE AREAS DE DEFENSA ESTRATEGICA - DA -
LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR

INCIDENCIA
ALTO = 5

poblacién.
Disminucién de demanda de mermeladas light.

AMENAZAS
Altos costos en mantenimiento
Competencia considerable.
de experiencia y mayor cobertura.

Alteracion del precio de venta al pablico.
mas afos

Impedimento del desarrollo y poder de consumo de la

No todas las personas podran adquirir mermeladas light.
Empresas extranjeras posicionadas en el mercado, con

& | Profesionales con falta de criterio empresarial y competitivo

DEBILIDADES

&
S
&

Los visitadores médicos no tienen una amplia
capacitacion

No cuenta con un Plan estratégico de Marketing
para comercializar mermeladas light..

Insuficiencia de canales de distribucién que impiden
la comercializacion en todo el mercado.

No posee alianzas estratégicas

TOTAL
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2.3.2.5.3 FORTALEZAS - AMENAZAS
MATRIZ No.11
MATRIZ DE AREAS DE AREAS DE RESPUESTA ESTRATEGICA - FA -
LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR
£ Lo S
% 3 = | = Z .
= [] 7] @ O o
S E |2 |8 |8
28z |8 |E[E |s|s 8
g Els |3 £ g 2|5 %
w |6 |83 |8 |E |8 o|8 |8 &
< [; [51]8 [2£ls |5 2|2 B >
INCIDENCIA N |© |E |c > ?8 s (8 % S |§ =| «
< o c '© o ®|T o 5 2 <
ALTO = 5 MEDIO = 3 BAJO = 1 = S |35 T o S |8 e g 5 i, =
Zisg|2 (g5 |E8le(2g®
< (3 (g8 |8 |=]8 |&|g 3
slel2 [z |21 [B|28
S22l 3l IPIE 8
5 g |8 |2 |8 o G
< »w |E |E |8 & 2
© S ) o @ c
8 3 (S 1o 2
- |E £
P LLl
FORTALEZAS Al |A2 |A3 [A4 |A5 |A6 [A7 |A8
Estructura sélida, funcional y organizada. F1 3[ 3 1 11 3 5 5 5 26
Adopta nuevas tecnologias y mejoramiento continuo. Eo il 5 ’ 3l 3 5| 5 ol o
Alto nivel de conocimiento que le permite ser,
competitivo. F3 3] 3 3 51 3 5 5 5] 32
Utilizacién correcta de todos los suministros F4 1] 3 3 3 1 3] 3 3] 20
Procesos eficientes en el proceso de produccién F5 3] 5 3 50 3 5/ 5 5| 34
Respeta las politicas corporativas y las medidas de
seguridad ambiental. F6 1 1 1 1 1 3] 3 3| 14
TOTAL 12| 20| 12 18| 14| 26| 26| 24
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£CuRDo®

2.3.2.5.4 DEBILIDADES - OPORTUNIDADES

MATRIZ No.12

MATRIZ DE AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO - DO-

LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR

INCIDENCIA
ALTO = 5 MEDIO = 3 BAJO = 1

hogares
Moneda fuerte.

wn
(TE)
(=]
T
2
=
= ]
—
oc
o
o
o

Estabilizacion del entorno, los precios se mantienen
pormas tiempo en el mercado.
Aumento de la participacion de consumo de los
Adquisicion de insumos a costos razonables
Ambiente negociador estable.

productos naturales, light.

Incremento de la poblacién con el fin de adquirir
Aumento de la demanda de salud con

productos

R/lr

Existe un excelente nimero de clientes.

naturales.
oliticas de cuidado

gservacion
ermeladas

y
e

Pe en Ila_phrgducmc’m d

licacion de las
I'medio ambien

A
&

das light.

Seria la primera empresa nacional en producir
mermela

* [Mayor nivelde confianza por parte de los proveedore

~"|Capacidad econdmica para adquirir un producto nuevo

DEBILIDADES

154

o
©

Los visitadores médicos no tienen una amplia
capacitacion

No cuenta con un Plan estratégico de Marketing para
comercializar mermeladas light.

Insuficiencia de canales de distribucion que impiden
la comercializacion en todo el mercado.

No posee alianzas estratégicas

TOTAL
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DEBILIDADES - FORTALEZAS

AMENAZAS - OPORTUNIDADES

MATRIZ No.13

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

FA

FO

FORTALEZAS

Estructura sdlida, funcional y organizada.

Estructura sdélida, funcional y organizada.

Adopta nuevas tecnologias y mejoramiento
continuo.

Alto nivel de conocimiento que le permite ser
competitivo.

Alto nivel de conocimiento que le permite ser
competitivo.

Procesos eficientes en el proceso de produccion

Procesos eficientes en el proceso de produccion

Adquisicién de insumos a costos razonables

Profesionales con falta de criterio empresarial y
competitivo

Aplicacién de las politicas de cuidado vy
preservacion del medio ambiente en la produccion
de Mermeladas Light.

Competencia considerable.

Seria la primera empresa nacional en producir
mermeladas light.

Empresas extranjeras posicionadas en el
mercado, con mas afos de experiencia y mayor
cobertura.

DA

DO

DEBIDIDADES

No cuenta con un Plan estratégico de Marketing
para comercializar mermeladas light..

No cuenta con un Plan estratégico de Marketing
para comercializar mermeladas light..

Insuficiencia de canales de distribucién que
impiden la comercializacién en todo el mercado.

Insuficiencia de canales de distribucién que
impiden la comercializacién en todo el mercado.

No posee alianzas estratégicas

No posee alianzas estratégicas

Disminucién de demanda de mermeladas light.

Aumento de la demanda de salud con productos
naturales.

Profesionales con falta de criterio empresarial y
competitivo

Existe un excelente nimero de clientes.

Competencia considerable.

Seria la primera empresa nacional en producir
mermeladas light.

Empresas extranjeras posicionadas en el
mercado, con mas afos de experiencia y mayor
cobertura.
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2.3.2.5.6 MATRIZ FODA

MATRIZ No.14
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CAPITULO Il

OPORTUNIDADES DE MERCADO

3.1 METODOLOGIA

3.1.1 POBLACION OBJETIVA DE ESTUDIO

La poblacion objetivo de estudio para esta investigacion, son todas aquellas
personas que son consideradas dentro de la poblacion econémicamente activa,
18 afos hasta mas de los 65 afos

cuyas edades van desde los

aproximadamente; que viven en la Ciudad de Quito.

PROYECCION DE LA POBLACION,ECUATORIANA, POR ANOS
CALENDARIO, SEGUN REGIONES
POBLACION TOTAL 2002 — 2007

Tabla # 20
REGIONES 2.002 2.003 2.004 2.005 2.006 2.007
TOTAL PAIS 12.660.728 | 12.842.578 | 13.026.891 | 13.215.089 | 13.408.270 | 13.605.485
REGION SIERRA 5.682.621 5.764.735 5.848.390 5.933.680 6.021.236 6.111.542
REGION COSTA 6.304.701 6.383.808 6.463.608 6.547.382 6.634.904 6.720.798
REGION AMAZONICA 577.553 595.157 612.997 629.373 644.856 662.948
REGION INSULAR 19.241 19.984 20.718 21.376 22.009 22.678
ZONAS NO DELIMITADAS 76.612 78.894 81.178 83.278 85.265 87.519

FUENTE: Proyecciones de poblacion por provincias, cantones, areas, sexo y grupos de edad,
Periodo 2001 — 2010 CEPAL Serie 01 No. 206 Agosto 2004
ELABORADO POR: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC.

En la tabla No. 01, se describe la poblacion total del Ecuador, que para el afo
2007 asciende a 13'605.485. De igual forma la poblacién de la Sierra para el
mismo afo asciende a 6'111.542.

PROYECCION DE LA POBLACION ECUATORIANA, POR ANOS
CALENDARIO, SEGUN LA REGION, Y LA PROVINCIA
OBJETO DE ESTUDIO 2002 - 2007
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Tabla # 21
ng?/mng 2.002 2.003 2.004 2.005 2.006 2.007
TOTAL PAIS 12.660.728 | 12.842.578 | 13.026.891 | 13.215.089 | 13.408.270 | 13.605.485
REGION SIERRA 5.682.621 5.764.735 5.848.390 5.933.680 6.021.236 6.111.542
AZUAY 620.385 631.644 643.281 654.684 666.085 678.746
BOLIVAR 176.172 176.621 177.145 178.089 179.358 180.293
CANAR 214.839 216.745 218.760 221.045 223.566 226.021
CARCHI 158.817 160.012 161.286 162.797 164.507 166.116
COTOPAXI 361.314 368.999 376.917 384.499 391.947 400.411
CHIMBORAZO 418.736 423.112 427.706 432.711 438.097 443.522
IMBABURA 355.346 363.766 372.425 380.602 388.544 397.704
LOJA 420.851 422.656 424.653 427.520 431.077 434.020
PICHINCHA 2.490.969 | 2.536.195 | 2.572.154| 2.608.856 | 2.646.426 | 2.683.272
TUNGURAHUA 456.192 464.985 474.063 482.877 491.629 501.437

FUENTE: Proyecciones de poblacion por provincias, cantones, areas, sexo y grupos de edad,
Periodo 2001 — 2010 CEPAL Serie 01 No. 206 Agosto 2004
ELABORADO POR: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC.

En la tabla No. 02, se describe la poblacion Total de la Provincia de Pichincha que
para el afio 2007 asciende a 2°683.272.
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PROYECCION DE LA POBLACION ECUATORIANA POR AREA Y ANOS CALENDARIO, SEGUN PROVINCIAS Y

TABLA No. 22

CANTONES, PERIODO 2003 — 2008

PROVINCIAS Y ANO 2002 ANO 2003 ANO 2004 ANO 2005 ANO 2006 ANO 2007
CANTONES AREA AREA AREA AREA AREA AREA AREA AREA AREA AREA AREA AREA
TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL TOTAL

URBANA RURAL URBANA | RURAL URBANA | RURAL URBANA | RURAL URBANA | RURAL URBANA RURAL
TOTAL PAIS 12.660.728| 7.817.018| 4.843.710] 12.842.578| 8.001.231| 4.841.347| 13.026.891| 8.187.908| 4.838.983| 13.215.089| 8.378.469| 4.836.620] 13.408.270| 8.580.090| 4.828.180| 13.605.485| 8.785.745| 4.819.740
PICHINCHA 2.499.969| 1.794.681 705.288] 2.536.195| 1.817.586| 718.609] 2.572.154] 1.840.227 731.927| 2.608.856] 1.863.584| 745.272] 2.646.426| 1.888.036| 758.390] 2.683.272| 1.911.807 771.465
QUITO 1.923.570| 1.463.766| 459.804| 1.951.446|1.482.447| 468.999(1.979.113| 1.500.914| 478.199]2.007.353| 1.519.964| 487.389| 2.036.260| 1.539.907| 496.353| 2.064.611| 1.559.295| 505.316
CAYAMBE 75.431 33.363 42.068 76.524 33.788 42.736 77.609 34.209 43.400 78.716 34.643 44.073 79.850 35.098 44.752 80.962 35.540 45.422
MEJIA 65.750 13.043 52.707 66.702 13.209 53.493 67.648 13.374 54.274 68.613 13.543 55.070 69.601 13.721 55.880 70.571 13.894 56.677
PEDRO MONCAYO 26.759 6.388) 20.371 27.146 6.470 20.676 27.531 6.550 20.981 27.924 6.634 21.290 28.326 6.722 21.604 28.721 6.805 21.916
RUMINAHUI 68.880 59.407 9.473 69.878 60.165 9.713 70.869 60.915 9.954 71.880 61.688 10.192) 72.916 62.497 10.419) 73.930 63.284 10.646
SANTO DOMINGO 300.078| 209.021 91.057 304.426| 211.689 92.737 308.743 214.326) 94.417 313.148| 217.046) 96.102 317.658| 219.894 97.764 322.080 222.663 99.417
SAN MIGUEL DE LOS BANCOS 11.205 3.188, 8.017, 11.367 3.229 8.138 11.528 3.269 8.259 11.693 3.311 8.382 11.861 3.354 8.507, 12.026 3.396 8.630
PEDRO VICENTE MALDONADO 10.418 4.115 6.303 10.569 4.168 6.401 10.719 4.219 6.500 10.872 4.273 6.599) 11.029 4.329 6.700 11.182 4.384 6.798
PUERTO QUITO 17.878 2.390 15.488 18.137 2.421 15.716 18.394 2.451 15.943 18.657 2.482 16.175 18.925 2.514 16.411 19.189 2.546 16.643

FUENTE: Proyecciones de poblacion por provincias, cantones, dreas, sexo y grupos de edad, Periodo 2001 — 2010 CEPAL Serie 01 No. 206 Agosto 2004
ELABORADO POR: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC.

La tabla No. 03 indica la poblacién total del Canton Quito, por areas urbanas y rurales, pero para el estudio de investigaciéon es

necesario conocer la poblacion urbana de la ciudad de Quito, que segun las proyecciones para el afno 2007 es de 1'559.295

habitantes.
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TABLA No. 23
RESUMEN QUITO URBANO
POBLACION TOTAL, SEGUN SEXO Y GRUPOS DE EDAD

SEXO Y
GRUPOS DE

EDAD PEA
Quito Urbano 760.061
18 a 29 anos 216.525
30 a 39 afos 194.564
40 a 49 anos 164.084
50 a 64 anos 155.214
65 anos y mas 29.674
Hombres 413.813
18 a 29 afnos 121.476
30 a 39 anos 97.436
40 a 49 anos 84.724
50 a 64 anos 88.417
65 anos y mas 21.760
Mujeres 346.246
18 a 29 anos 95.049
30 a 39 afnos 97.128
40 a 49 anos 79.359
50 a 64 anos 66.797
65 anos y mas 7.913

En la tabla No. 04 se observa la Poblacion Economicamente Activa del Distrito
Metropolitano de Quito en su area urbana, clasificada por grupos de edades que
para el estudio de la investigacion es importante considerar aquellas personas
que se encuentren entre los 18 y 65 afos o mas de edad.
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TABLA No. 24
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA DE LA CIUDAD DE QUITO DEL
NORTE, CENTRO Y SUR.

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

Poblacion Econdmicamente Activa (PEA)
SECTOR | Masculino | % Femenino | % Total %
Sur 152.663 40,8 91.109 | 36,3 243.772 | 39,0
Centro 59.240 15,8 40.716 | 16,2 99.956 | 16,0
Norte 162.313 43,4 119.163 | 47,5 281.476 | 45,0
TOTAL 374.216 100 250.988 100 | 625.204 100

FUENTE: Censo de Poblacion y Vivienda 2001; INEC
ELABORADO POR: Moénica Guerron.

La Tabla No. 05 da a conocer la Poblacién Econémicamente Activa de la Zona
Urbana de Quito, dividida en los sectores: Sur, Centro y Norte, y por género
Femenino y Masculino. Cuya Poblacion asciende a 625.204 habitantes. Dicha
cifra es de vital importancia, ya que representa la cantidad de personas sean
hombres o mujeres que estan en la posibilidad de adquirir las nuevas mermeladas
light elaboradas por Laboratorios Frosher el Ecuador.

Asi también es necesario conocer los porcentajes de cada uno de estos valores
con el fin de determinar el nUmero de encuestas que se debera realizar en cada

una de las zonas del sector urbano de la Ciudad de Quito.

TABLA No. 25
DATOS PARA CALCULO DE POBLACION OBJETIVO DE ESTUDIO

PEA Quito

PEA Quito | urbano por

Pob. total | Urbano (18 | sectores:

Pob. total Pob. total Pob. total Quito - mas de 65 | Centro, Sur
pais Pichincha Quito Urbano anos) y Norte.
13'605.485 | 2'683.272 | 2604.611 | 1559295 | 760061 | 625.204

FUENTE: INEC.

ELABORADO POR: Ménica Guerrén.
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En la tabla anterior se encuentra un resumen de los datos mas importantes de la
poblacibn que va ser sujeto de estudio, en este caso, es la Poblacién
Economicamente Activa de la ciudad de Quito, de la zona Urbana de los sectores
Centro, Sur y Norte, cuya poblaciéon asciende que 625.204 habitantes de ambos
géneros; que estan en capacidad de adquirir las Mermeladas Light elaboradas por
Laboratorios Frosher del Ecuador.

3.1.2.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

3.1.2.2.1 OBJETIVO GENERAL
% Conocer las diferentes causas por las cuales las Mermeladas Light de

Laboratorios Frosher del Ecuador, no han podido ser comercializadas.
3.1.2.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
% Conocer los gustos, preferencias y exigencias del segmento de mercado al
cual debe enfocar sus actividades las Mermeladas Light de Laboratorios

Frosher del Ecuador.

% Conocer la disponibilidad de consumir mermeladas light y la demanda de

productos light que existe en el mercado ecuatoriano.

% Identificar la marca de mermeladas que tienen mayor aceptacion en el

mercado ecuatoriano.

% Determinar cudl es la posicién de la competencia.

% Identificar qué factores son decisivos para la compra de las mermeladas
light.

% Conocer cuales seran los canales de distribucion 6ptimos por los cuales

las mermeladas light tengan una comercializacion adecuada.
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% Conocer el nivel de posicionamiento que presentan las mermeladas light de

Laboratorios Frosher del Ecuador.

3.1.3. METODO DE INVESTIGACION

La investigacion del presente estudio, se la realizara utilizando el “Método
Descriptivo’; ya que permite detallar y conocer el comportamiento del mercado y
de todos sus integrantes, siendo los principales los consumidores, los

proveedores, distribuidores, clientes, etc.
Se utilizard dicho método, porque a través de el, se define de forma clara un
objeto, en este caso se define de manera precisa las mermeladas light de los

Laboratorios Frosher del Ecuador.

En una investigacién de este tipo, siempre se establecera el "Que" y el "Donde",

sin preocuparse por el "por qué”. Ya que genera datos iniciales para después

realizar un cotejo general y presentar un panorama del problema.

Asi también para la obtencion y recoleccion de los datos de la presente
investigacién se utilizara el “Método Cuantitativo”, para conocer de manera

general las principales necesidades de las personas objeto de estudio. Asi como

también identificar las diversas expectativas de la poblacién encuestada.

3.1.4. HERRAMIENTAS DE MEDICION
3.1.4.1. LA ENCUESTA.- Es un conjunto de preguntas normalizadas dirigidas a

una muestra representativa de la poblacidén o instituciones, con el fin de conocer

estados de opinion o hechos especificos.
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En la investigacion de mercados la encuesta sera la principal técnica a utilizar
para la recoleccion de informacion necesaria, nos proporcionara datos de la
competencia, de la empresa, del producto entre otros, para luego elaborar las

estrategias necesarias para el producto.?

Para el desarrollo de la investigacion, la encuesta estara dirigida a aquellas
personas que tienen la capacidad econémica para adquirir mermeladas light; con
el fin de determinar cuantas personas consumen este tipo de productos y si
estarian dispuestas a sustituir sus mermeladas, dulces y jaleas tradicionales por

las nuevas mermeladas bajas en calorias.

3.1.4.2. FUENTES DE INFORMACION

3.1.4.2.1. FUENTE INTERNA.- Informacién y documentacion otorgada por Los
Laboratorios Frosher del Ecuador Cia. Lida.

3.1.4.2.2. FUENTE EXTERNA.- Son todos los obtenidos de libros, revistas
especializadas, folletos, periddicos, sitios, web, etc. Los datos que se obtuvieron

fueron:

v' Del INEC, se obtuvieron datos de la Proyeccién de la Poblacion -
econdmicamente Activa de la ciudad de Quito para el 2007.

v' Datos de la Poblacién de la ciudad de Quito econémicamente activa que
comprende desde los 18 afnos hasta los 65 afnos aproximadamente.

v Revistas de salud y Cuidado como: “Vive Light”, “Vanidades”, “Cosas”, “T(’,
etc.

v Consultas en libros e Internet.

** http://es.wikipedia.org/wiki/Encuesta
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3.1.5 CALCULO DE LA MUESTRA

Para calcular el tamafio de la muestra a la cual se debe realizar la encuesta fue
necesario analizar una pregunta de la encuesta piloto, llamada pregunta filtro con
la finalidad de que determine el valorde py q.

Esta encuesta piloto se la realizé a 10 personas, y la pregunta filtro que se utilizé
en la encuesta fue la siguiente:

¢ Consume Usted Productos light?
Si O No [

De esta pregunta se obtuvo que una personas si consume productos light, y
nueve personas que no consumen productos light.

Por lo tanto se determina las siguientes respuestas:
p=0.1
q=0,9

Para determinar la férmula para conocer cual va a ser la muestra es necesario
considerar lo siguiente:

% La poblacion es finita, es decir que si se la conoce.

% No se conoce la varianza poblacional.

% La pregunta utilizada para el calculo de p y q es de escala nominal.

Con estas consideraciones, se aplica la siguiente formula:

o Zz*p*q*N
e’ )N-1)+z**p*q
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En donde:

DATOS VALORES
n = Tamano de la muestra.
p = Probabilidad de éxito de un evento. 0,1
q = Probabilidad de fracaso de un evento. 0,9
e = Grado de error permitido. 5%
z = Valor de la distribucién normal correspondiente a un 1,96
nivel de confianza.
N = Tamafrio del universo 760.061

Al reemplazar estos datos en la férmula, el valor de la muestra es el siguiente:

(0,05)%(760.061 — 1) + 1

El tamafo de la muestra es de 138, es decir que se debe realizar ese nimero de

encuestas.

Las encuestas deben realizarse de manera sectorizada en la Ciudad de Quito de

acuerdo a datos anteriores y por los tres sectores que son Norte, Centro y Sur.

3.1.6 PRUEBA PILOTO
Con el objetivo de determinar p y q para obtener el tamafno de la muestra y para
conocer las deficiencias de la encuesta, se realiz6 una encuesta inicial a 10

personas, donde se detectaron los siguientes errores:

v' El ingreso mensual tenia rangos muy amplios, por lo que fue necesario

disminuirlos, de manera que quede una diferencia de $ 300 entre cada uno.
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Con estas modificaciones, la encuesta quedé clara, sencilla y mas corta.

La encuesta inicial que se realizo, fue la siguiente:

ENCUESTA
Objetivo: Conocer la aceptaciéon de las nuevas mermeladas light de Laboratorios

Frosher en la Ciudad de Quito, de la poblacién econémicamente activa.

Fecha: Cédigo:
1. Sexo: F M
2. Qué edad tiene?
18 -29 anos 40 —49 anos 65 anos
30 -39 afos [ 50 — 64 afios [] en adelante []
3. En que sector reside ud? Norte Sur Centro
4. Cuél es su Ingreso Mensual?
$200 - $500 $500 - $800
$800 - $1100 $1100 - $1400
5. Consume ud. productos light?
Sl L NO
6. Le gustaria consumir productos light?
Si L NO
7. Que tipos de productos light consume?
Edulcorantes Jugos__ Gaseosas
Margarinas Manjares Dulces
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8. En que lugar adquiere sus productos light?
Supermercados_ Farmacias Centros Naturistas
Otros

9. Conoce ud. las nuevas mermeladas light de Laboratorios Frosher del
Ecuador?
SI NO

10. Le gustaria que en el mercado existan mermeladas light?
SI NO

11.  Estaria dispuesto a consumir este nuevo producto?
Sl NO

12.  De que material prefiere que fuera el envase de las mermeladas?
Plastico Vidrio

13.  Qué valor estaria dispuesto a pagar por las mermeladas light?
De$3a$s _ De $5 a $7 De $7 a $9

14.  Qué medio publicitario considera usted que es el mejor para dar a conocer
las mermeladas light
Television
Radio

Medios impresos

15.  En donde le gustaria adquirir el producto?
Supermercados
Farmacias
Centros Naturistas
Otros (especifique)
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3.1.7 DISENO DE LA ENCUESTA FINAL

ENCUESTA FINAL
Caodigo:

DATOS INFORMATIVOS

1. Sexo: F ] M ]

Tipo: Cerrada

Nombre: Dicotdmica

Escala: Nominal

Propésito: Conocer el género de las personas encuestadas, a fin de identificar el
mayor numero de hombres o mujeres que demandaran el producto, asi como

también el e identificar el segmento iddéneo hacia el cual debe dirigirse.

2. Qué edad tiene?
18 — 29 anos H 40 - 49 anos H 65 anos
30 — 39 anos N 50 — 64 afnos N en adelante N

Tipo: Cerrada

Nombre: Seleccion Multiple

Escala: Razén

Propésito: Identificar la edad de las personas encuestadas, a fin de determinar

el mercado meta hacia el cual el producto debe dirigirse.

3. En que sector reside ud?Norte [ ] Sur I Centro []

Tipo: Cerrada

Nombre: Seleccion Multiple

Escala Nominal.

Propésito: Conoce el sector donde residen la mayoria de los encuestados, y asi

determinar cual es el sector que mas demanda el producto.
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4. Cual es su Ingreso Mensual?

$200 — $500 O $500 - $800 [ $800 - $1100 [ $1100 - $1400 [

Tipo: Cerrada

Nombre: Seleccion Multiple

Escala Nominal.

Propésito: Conoce el ingreso mensual de los encuestados, a fin de identificar el
segmento idéneo hacia el cual el producto debe dirigirse.

5. Consume ud. productos bajos en grasa?

st [ NO [

Tipo: Cerrada

Nombre: Dicotdmica

Escala Nominal.

Proposito: Conocer que porcentaje de las personas encuestadas que consumen
productos bajos en grasas.

6. Le gustaria consumir productos Light (Bajos en grasa)?

Si 0 NO 0

Tipo: Cerrada

Nombre: Dicotomica

Escala: Nominal

Propésito: Conocer a que porcentaje de las personas encuestadas que no
consumen productos light, les gustaria consumir este tipo de productos.

7. Que tipos de productos light consume?
Edulcorantes I Jugos I Gaseosas O]
Margarinas O] Manjares H Dulces H

Tipo: Cerrada
Nombre: Seleccion Multiple

Escala: Nominal
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Propésito: Conocer el tipo de producto que mas adquieren aquellas personas

que consumen productos light,

8.

En que lugar adquiere sus productos sus productos light?
Supermercados O FarmaciasD Centros NaturistasD Otros O

Tipo: Cerrada

Nombre: Seleccion Multiple

Escala: Nominal

Proposito: Conocer el lugar en donde adquieren los productos light los

encuestados que si consumen productos bajos en grasa.

De las siguientes empresas cuales conoce Ud., con respecto as la producciéon de productos
Light?

Pronaca [ ] Arcor [] Frosher del Ecuador[ | Toni [ ] La Favoril_
Indega O Kraft O Ninguna O Otras(especifique)

Tipo: Cerrada

Nombre: Dicotdmica

Escala: Seleccién Multiple

Propésito: Conocer la empresa que esta posicionada en la mente del consumidor

como la mayor productora de productos light.

10.

Le gustaria que en el mercado existan mermeladas light?

sl O NO []

Tipo: Cerrada

Nombre: Dicotémica

Escala: Nominal

Propésito: Conocer si los encuestados estarian gustosos de consumir las

mermeladas light.
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11. Estaria dispuesto a consumir este nuevo producto?

Sl H NO n

Tipo: Cerrada

Nombre: Dicotémica

Escala: Nominal

Proposito: Conocer a que porcentaje de las personas encuestadas que no

consumen productos light, les gustaria consumir este tipo de productos.

12. De que material prefiere que fuera el envase de las mermeladas?
Plastico [ Vidrio [

Tipo: Cerrada

Nombre: Dicotdmica

Escala: Nominal

Propésito: Conocer el material de preferencia por el consumidor que se utilizara
para las mermeladas light.

13. Qué valor estaria dispuesto a pagar por las mermeladas light?
De $3 a $5 | De $5 a $7 | De $7 a $9 |

Tipo: Cerrada

Nombre: Dicotémica

Escala: Razén

Proposito: Conocer el precio que estan dispuestos a pagar los encuestados por
las mermeladas light.

14. Qué medio publicitario considera usted que es el mejor para dar a conocer las mermeladas
light
Television 0 Radio 0 Medios impresos 0

Tipo: Cerrada
Nombre: Dicotdmica

Escala: Seleccién Multiple
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Propésito: determinar cual es el medio de publicidad mas apropiado para dar a

conocer el producto.

15. En donde le gustaria adquirir el producto?
Supermercados [] Farmacias O Centros Naturistas O

Otros (especifique)

Tipo: Cerrada

Nombre: Dicotomica

Escala: Seleccion Mdltiple

Propésito: Conocer el lugar en donde les gustaria adquirir el producto a los
posibles consumidores de las mermeladas light.

3.1.8 CRITERIOS PARA MANEJAR LA INFORMACION

3.1.9 TRABAJO DE CAMPO
El trabajo de campo consistié en la realizacién de 138 encuestas en la
Ciudad de Quito, para lo cual se conté con la ayuda de tres encuestadores,
quines encuestaron a mujeres y hombres mayores de 18 afnos, en las
salidas de los supermercados, farmacias, centros naturistas; asi como
también dentro de las universidades, en algunas oficinas de la capital, en

ciertos centros nutricionistas y a varias personas diabéticas.

3.1.9.1 PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION
El procesamiento de la Informacion se la realizdé a través del Programa
SPSS 12, a fin de obtener los graficos mas importantes de la investigacion.
(Las tablas de informacion desde la #26 hasta la #32 se encuentran en los

Anexos)
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3.1.9.2. ANALISIS UNIVARIADO

3.1.9.2.1. FRECUENCIAS Y PORCENTAJES
TABLA No. 33
SEXO
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid FEMENINO 82 59,4 59,4 59,4

MASCULINO 56 40,6 40,6 100,0

Total 138 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerrén.

GRAFICO # 18 GRAFICO #19
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FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).

ANALISISDeFag: 138 mesonas encuestadas, se obtuvo que 82 personas son de
sexo femenino y 56 personas son de sexo masculino, las mismas que

corresponden al 40,58% y 59,42% respectivamente.

TABLA No. 34

EDAD
Valid
Frequency Percent | Percent | Cumulative Percent
Valid 18-29 ANOS 48 34,8 34,8 34,8
30-39 ANOS 42 30,4 30,4 65,2
40-49 ANOS 28 20,3 20,3 85,5
50-64 ANOS 8 5,8 58 91,3
65 ANOS EN
ADELANTE 12 8,7 8,7 100,0
Total 138 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta Poblacién Econdmicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Monica Guerron.
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Grafico N°. 20 Grafico N°. 21
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FUENTE: Encuesta Poblaciéon Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerrén.

ANALISIS: De las personas encuestadas, 48 personas estan entre los 18 y 29
anos, que corresponden al 34,78%; 42 personas estan entre los 30 y 39 afos,
correspondiente al 30,43%; 28 personas estan entre los 40 y 49 anos,
correspondiente al 20,29%; 8 personas estdan entre los 50 y 64 anos,
correspondientes al 5,8% y 12 personas de mas de 65 afnos, que corresponden al

8,7% de la poblacion.

TABLA No. 35
RESIDENCIA
Valid
Frequency Percent Percent Cumulative Percent

Valid NORTE 73 52,9 52,9 52,9

SUR 38 27,5 27,5 80,4

CENTRO 27 19,6 19,6 100,0

Total 138 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerron.

Grafico N°. 22 Grafico N°. 23
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FUENTE: Encuesta Poblacién Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerrén.

ANALISIS: De las 138 personas encuestadas; 73 personas viven el Norte de
Quito que corresponden al 52,9%; 38 personas viven el Sur de Quito,
correspondiente al 27,5% y 27 personas que viven el Centro de Quito,

correspondiente al 19,6% de la poblacion.

TABLA No. 36
INGRESO
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid $200 - $500 61 44,2 442 442

$500 - $800 42 30,4 30,4 74,6

$800 - $1100 15 10,9 10,9 85,5

$110 0 MAS 20 14,5 14,5 100,0

Total 138 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta Poblacién Econdmicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afos y mas).

ELABORADO POR: Ménica Guerrén.
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FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerrén.

ANALISIS: De las personas encuestadas, 61 personas tienen ingresos que van
de los $200 hasta los $500, correspondientes al 44,2%, 42 personas tienen
ingresos que van de los $500 hasta los $800, correspondiente al 30,4%; 15
personas tienen ingresos que van desde los $800 hasta los $1100,
correspondientes al 10,9%; y 20 personas que tienen ingresos que van desde los
$1100 o mas, correspondientes al 14,5% de la poblacién.

TABLA No. 37
CONSUMO
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sl 69 50,0 50,0 50,0
NO 69 50,0 50,0 100,0
Total 138 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta Poblacién Econdmicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afos y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerron.

Grafico N°. 26 Grafico N° 27
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FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerrén.

ANALISIS: De las 138 personas encuestadas, 69 personas si consumen
productos light, correspondientes al 50%, asi también hay 69 personas que no
consumen productos light, correspondientes al 50% de la poblacién.

TABLA No. 38
GUSTOS
Valid
Frequency Percent | Percent = Cumulative Percent
Valid SI 36 26,1 51,4 51,4
NO 34 24,6 48,6 100,0
Total 70 50,7 100,0
Missing System 68 49,3
Total 138 100,0

FUENTE: Encuesta Poblacién Econdmicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerron.

Mobnica Guerrén Ch.
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FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerrén.

ANALISIS: De aquellas personas que no consumen productos light, existen 36

personas que si les gustaria consumir productos light, que corresponde a un

26,1%, y 34 personas que definitivamente no les gustaria consumir productos

light, equivalente a un 24,6%.

TABLA No. 39
TIPOS
Frequen

cy Percent | Valid Percent | Cumulative Percent

Valid EDULCORANTES 34 246 523 523
MARGARINAS 14 10,1 21,5 73,8

JUGOS 9 6,5 13,8 87,7

MANJARES 1 7 15 89.2

GASEOSAS 6 43 9.2 98,5

Mobnica Guerrén Ch.
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FUENTE: Encuesta Poblacién Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).

ELABORADO POR: Ménica Guerrén.
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FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).

ELABORADO POR: Moénica Guerrén.

ANALISIS: De aquellas personas que si consumen productos light, 34 personas

consumen edulcorantes equivalente a un 24,6%; 14 personas que consumen

margarinas, correspondientes al 10,1%; 9 personas consumen jugos, equivalente

al 6,5%; 1 persona consume manjares, que corresponde al 0,7%;

6 personas

consumen gaseosas, equivalente al 4,3%; y una persona que consume dulces,

equivalente al 0,7% de la poblacion.

TABLA No. 40
LUGAR
Valid
Frequency | Percent Percent Cumulative Percent
Valid SUPERMERCADOS 60 43,5 87,0 87,0
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FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerrén.
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FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerrén.

ANALISIS: De las personas que consumen productos light, existen 60 personas

que adquieren sus productos en el supermercado, equivalente a un 43,5%, 7

personas adquieren sus productos en Farmacias, equivalente al 5,1%; y 2

personas equivalente al 1,4% de la poblacion.

TABLA No. 41

COMPETENCIA
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid PRONACA 19 13,8 18,3 18,3
ARCOR 1 7 1,0 19,2
FROSHER
DEL 4 2,9 3,8 23,1
ECUADOR
TONI 32 23,2 30,8 53,8
LA
FAVORITA 29 21,0 27,9 81,7
INDEGA 9 6,5 8,7 90,4
KRAFT 10 7.2 9,6 100,0
Total 104 75,4 100,0
Missing System 34 24,6
Total 138 100,0

FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).

ELABORADO POR: Ménica Guerron.
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FUENTE: Encuesta Poblacién Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerrén.

ANALISIS: De aquellas personas que consumen productos light, existen 19
personas que identifican a Pronaca como una empresa comercializadora de
Productos light, equivalente al 13,8%; 1 persona reconoce a Arcor, equivalente al
0,7%; 4 personas a Frosher, equivalente al 2,9%; 32 personas a Toni, equivalente
al 23,2%; 29 personas a La Favorita, equivalente al 21%; 9 personas a Indega,
equivalente al 6,5%; y 10 personas que reconocen a Kraft equivalente al 7,2%
de la poblacion.

TABLA No. 42
EXISTENCIA
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sl 104 75,4 100,0 100,0
Missing ~ System 34 24.6
Total 138 100,0

FUENTE: Encuesta Poblacién Econdmicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerron.
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FUENTE: Encuesta Poblacién Econdmicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerron.

ANALISIS: De aquellas personas que no consumen productos light, pero que les
gustaria consumir este tipo de productos, existen 104 personas, equivalente al
75,4% a quienes si les agradaria la existencia de las mermeladas light.

TABLA No. 43

DISPOSICION
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Si 104 75,4 100,0 100,0
Missing  System 34 24.6
Total 138 100,0

FUENTE: Encuesta Poblaciéon Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Monica Guerron.

Grafico N°. 38 Grafico N°. 39
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FUENTE: Encuesta Poblacién Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerrén.

ANALISIS: De aquellas personas que no consumen productos light, 104 personas

si estan dispuestas a consumir las mermeladas light, que equivale a un 75,4% de

la poblacién.

TABLA No. 44
MATERIAL
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid PLASTIC 80 58.0 76.9 76.9
o I b b
VIDRIO 24 17,4 23,1 100,0
Total 104 75,4 100,0
Missing System 34 24.6
Total 138 100,0

FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerrén.
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FUENTE: Encuesta Poblacién Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerrén.

ANALISIS:

@ PLASTICO

De las 104 personas encuestadas que si desean consumir las

mermeladas light, existen 80 personas equivalente al 58% de la poblacion a

quienes les gustaria que el envase sea de plastico; y a 24 personas equivalente al

17,4% de la poblacién, a quienes les gustaria que el envase sea de vidrio.

TABLA No. 45
PAGO
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid DE$3A$5 73 52,9 70,2 70,2

DE $5 A $7 31 22,5 29,8 100,0

Total 104 75,4 100,0
Missin  System 34 246
g )
Total 138 100,0

FUENTE: Encuesta Poblaciéon Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Monica Guerron.
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FUENTE: Encuesta Poblacion Econdmicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afos y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerron.

ANALISIS: De aquellas personas que si estarian dispuestas a consumir
mermeladas light,, existen 73 personas equivalente al 52,9% que prefieren pagar
de $3 a $5 ddlares por la mermelada light; y 31 personas equivalente al 22,5%
que prefieren pagar de $5 a $7 délares por la mermelada light.

TABLA No. 46
PUBLICIDAD
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TELEVISION 0 262 18 1 251
RADIO 10 7.2 9.6 57,7
MEDIOS
IMPRESOS 37 26,8 35,6 93,3
INTERNET 7 5,1 6.7 100,0
Total 104 75,4 100,0
Missing System 34 24 6
Total 138 100,0

FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).

ELABO,RA_\DO POR: Modnica Guerroén. L.
Grafico N°. 44 Grafico N°. 45
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FUENTE: Encuesta Poblacién Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerrén.

ANALISIS: De aquellas personas encuestadas que si consumirian mermeladas
light, hay 50 personas que creen que la televisién es el mejor medio de publicidad
para dar a conocer el producto, equivalente al 36,2%; asi también hay 10
personas que piensan que la radio es el mejor medio de publicidad equivalente al
7,2%; también existen 37 personas que piensa que los medios impresos son el
mejor medio para dar a conocer el producto, equivalente al 26,8% y hay 7
personas que piensan que el Internet es el mejor medio de difusién para dar a
conocer el producto equivalente al un 5,1% de la poblacion.

TABLA No. 47
ADQUISICION
Frequenc Valid Cumulative
y Percent Percent Percent
Valid SUPERMERC
ADOS 82 59,4 78,8 78,8
FARMACIAS 15 10,9 14,4 93,3
CENTROS
NATURISTAS 5 3.6 4.8 98,1
DOMICILIO 2 1,4 1,9 100,0
Total 104 75,4 100,0
Missing System 34 24,6
Total 138 100,0

FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerrén.
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FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerrén.

ANALISIS: De las personas que estan dispuestas a consumir las mermeladas,
existen 82 personas que prefieren adquirir el producto en los supermercados
equivalente a un 59,4%, 15 personas que prefieren adquirir el producto en las
farmacias equivalente a un 10,91%, 5 personas que prefieren adquirir el producto
en centros naturistas, equivalente a 3,6% y 2 personas que prefieren adquirir el
producto a domicilio, equivalente a un 1,4% de la poblacién.

3.1.9.3. ANALISIS BIVARIADO
3.1.9.3.1. CROSSTABS

TABLA No. 48
SEXO * CONSUMO
CONSUMO Total
SI NO
SEXO  FEMENINO 48 34 82
MASCULINO 21 35 56
Total 69 69 138

FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerron.

GRAFICO N°. 48
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FUENTE: Encuesta Poblacién Econdmicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afos y mas).

ELABORADO POR: Ménica Guerron.
ANALISIS: De aquellas personas de sexo femenino, 48 personas si consumen
productos light, y 34 personas no. Y de aquellas personas de sexo masculino,
existen 21 personas que si consumen productos light y 35 personas que no los
consumen.

TABLA No. 49
SEXO * EXISTENCIA

EXISTENCIA Total
S| 3
SEXO FEMENINO 67 1 68
MASCULINO 36 0 36
Total 103 1 104

FUENTE: Encuesta Poblaciéon Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Monica Guerron.
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FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerron.
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ANALISIS: De aquellas personas encuestadas, existen 67 personas de sexo
femenino que si le gustaria que en el mercado existan las mermeladas light, y 38
personas de sexo masculino que también si les gustaria que exista este tipo de

producto.
TABLA No. 50
CONSUMO * TIPOS
TIPOS Total
EDULCO | MARGA- MANJA- | GASEO-
RANTES |  RINAS | JUGOS RES SAS | DULCES
CONSUMO sl 34 14 9 1 6 1 65
Total 34 14 9 1 6 1 65

FUENTE: Encuesta Poblacién Econdmicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerron.
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FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerron.

ANALISIS: De aquellas personas que si consumen productos light, existen 14
personas que consumen edulcorantes, 14 personas que consumen margarinas, 9
personas que consumen jugos, 1 persona que consume manjares, 6 personas

consumen gaseosas y 1 personas que consume dulces light.
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TABLA No. 51
CONSUMO * DISPOSICION
DISPOSICION Total
Sl
CONSUMO  Si 69 69
NO 35 35
Total 104 104

FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerron.
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FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerron.

ANALISIS: De aquellas 69 personas que si consumen productos light, todas
estan dispuestas a consumir las mermeladas light. Y de aquellas personas que
no consumen productos light, 35 personas si estdn dispuestas a consumir las

mermeladas light de Laboratorios Frosher del Ecuador.
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TABLA No. 52

GUSTOS * PUBLICIDAD

PUBLICIDAD
MEDIOS
TELEVISION | RADIO IMPRESOS | INTERNET Total
SUSTO Sl 16 4 14 2 36
Total 16 4 14 2 36

FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).

ELABORADO POR: Ménica Guerron.
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FUENTE: Encuesta Poblaciéon Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Monica Guerron.

ANALISIS: De aquellas personas que si les gusta consumir las mermeladas light,
16 personas dicen que la Televisién es el mejor medio de publicidad, 4 personas
dicen que la radio, 14 personas creen que los medios impresos , y 2 personas
piensan que el Internet es el mejor medio de publicidad para dar a conocer el

producto.
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TABLA No. 53
CONSUMO * PUBLICIDAD

PUBLICIDAD Total
MEDIOS
TELEVISION RADIO IMPRESOS | INTERNET
CONSUMO  SiI 35 6 23 5 69
NO 15 4 14 2 35
Total 50 10 37 7 104

FUENTE: Encuesta Poblacién Econdmicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerron.
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FUENTE: Encuesta Poblacién Econdmicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afos y mas).

ELABORADO POR: Ménica Guerron.
ANALISIS: De aquellas personas que si consumen productos light, existen 35
personas que creen que la television es el mejor medio, 6 personas piensan que
la radio, 23 personas dicen que los medios impresos, y 5 personas creen que el
Internet es el mejor medio para dar a conocer el producto. Asi también de
aquellas que no consumen productos light, pero que estan dispuestas a consumir
las nuevas mérmelas light, existen 15 personas que piensan que la televisién es
el mejor medio, 4 personas que la radio, 14 personas que los medios impresos y 2
personas dicen que el Internet es el mejor medio de publicidad para dar a conocer
el producto.
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TABLA No. 54
DISPOSICION * ADQUISICION
ADQUISICION Total
SUPERME CENTROS
RCADOS | FARMACIAS | NATURISTAS | DOMICILIO
DISPOSICION Sl 82 15 5 2 104
Total 82 15 5 2 104

FUENTE: Encuesta Poblacion Econémicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerron.
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FUENTE: Encuesta Poblacion Econdmicamente Activa de la Ciudad de Quito. (18 afios y mas).
ELABORADO POR: Ménica Guerron.

3.1.9.4. CONCLUSIONES

v El mercado potencial del consumo de las mermeladas light se encuentra entre
los 18 y 39 anos.

v" El mercado potencial del consumo de las mermeladas light, tiene ingresos
mensuales entre $200 y $500 dblares.

v" El 50% de la poblacién encuestada consume productos light y esta dispuesta a
consumir mermeladas light.

v' Del 50% de la poblacién encuestada restante que no consume productos light,
existe un 26,1% que si estarian dispuestos a consumir productos light, y si

consumirian mermeladas light.
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v' La empresa mas identificada por las personas en cuanto a la produccién de
productos light es Toni con un 23,2%.

v' El material del envase que prefieren los encuestados es de plastico con un
58% de aceptacion..

v El costo aceptable de pago es de $3 a $5 dolares por el producto, con un
52,9% de aceptacion.

v El 36,2% de los encuestados creen que el medio mas adecuado para
promocionar el producto es la Television.

v El 59,4% de los encuestados prefieren adquirir el producto en los

supermercados de la Ciudad.

3.2 PRODUCTO/MERCADO

3.2.1 DATOS GENERALES DEL PRODUCTO

Laboratorios Frosher del Ecuador es una empresa legalmente constituida,
compania limitada, cuya actividad es la produccion y comercializacién de

productos farmacéuticos y naturales, siendo los principales:

e Comprimidos de té adelgazante

o  Frosvit
o Noblex
e Sen

e Comprimidos de ortiga
e Gota light,

e Fibramucil, entre otros.

Mobnica Guerrén Ch. 127



1 Plan estratégico de Marketing

3.2.2 MERCADO

El mercado al cual se dirigen las mermeladas light , son todas aquellas personas
que constituyen parte de la poblacion econdmicamente activa del Distrito
Metropolitano de Quito, cuya edad oscila entre los 18 afos hasta mas de 65 anos,

sin importar su género y lugar de residencia.

3.2.3 PRODUCTOS DE MAYOR DEMANDA

3.2.4 COMPETENCIA

El producto, como tal no tiene competencia, ya que en el pais, y en la ciudad de
Quito, es la unica mermelada nacional Light endulzada con edulcorante liquido
libre de aspartame y sacarina; sin embargo, no se debe olvidar que hay empresas
que importan el mismo producto (ARCOR) y que esta posicionado en el mercado,
pero que por su precio, su composicion y su presentacion no es tan
comercializado.

Asi también no se debe olvidar que a Nivel de Empresa, Frosher esta compitiendo
con Toni, ya que dicha empresa esta posicionada en el mercado con un 23,2%,
mientras que Frosher con un 2,9% de patrticipacion.

3.2.5 DECISION DE COMPRA

Los principales aspectos que se analizan en la adquisicién de las mermeladas
light, es el deseo de comprarlas, el gusto, y sobre todo el principal atributo en este
caso lo bajo en grasas (Light), asi como también el material del envase que sea

de plastico y con un costo no mayor a $5.

3.2.6 CRUCE DE INFORMACION
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Las mujeres consumen productos light en un mayor porcentaje que los hombres,
asi lo demuestra la investigacion, con un porcentaje del 59,4% las mujeres y el
40,6% los hombres.

Los ingresos de las personas que consumen productos light, y que estarian
dispuestos a consumirlos, se encuentran entre los $200 y $500, equivalente al
44,2% de la poblacion.

De aquellas 69 personas que no consumen productos light, equivalente al 50% de
la poblacion, existen 36 personas equivalente al 26,1% que si estarian dispuestos

a consumir las nuevas mermeladas light.

El mejor medio para promocionar el producto es la Televisién con un 36,2% de
aceptacion., sin embargo no se debe olvidar que la empresa no cuenta con los
recursos suficientes para emprender un comercial; por tal razén se toman otras
opciones como la publicidad por radio, por prensa y promociéon del producto con
diferentes actividades.

3.3 FACTORES CLAVES DE EXITO

% La poblaciéon que consume productos light, en su mayoria son de género
femenino con un 69,6% de la poblacidon

% Las personas que si les gustaria consumir las mermeladas light, creen que
el mejor medio de publicidad para promocionar el producto es la television
con un 44,4% e aceptacion, seguido de los medios impresos con un 38,9%

de aceptacion.
% Las personas que consumen productos light, piensan que la televisién es el

mejor medio de publicidad para dar a conocer el producto con un 50,72%
de aceptacion.

Mobnica Guerrén Ch. 129



1 Plan estratégico de Marketing

% Las personas que estan dispuestas a consumir las mermeladas light,
prefiere adquirir el producto en el supermercado, con un 78,85% de
preferencia.

CAPITULO IV

PRONOSTICO DE LA DEMANDA

4.1 DEMANDA/ OFERTA/ DEMANDA INSATISFECHA

4.1.1 DEMANDA

La demanda de las mermeladas light de Laboratorios Frosher del Ecuador, esta
representada por el segmento de mercado al cual se enfoca la empresa, es decir,
la poblacion econdémicamente activa del Distrito Metropolitano de Quito, que
consumen productos light, y cuya edad esta sobre los 18 afios hasta mas de 65
anos de edad.

ELABORADO POR: Moénica Guerron.

Mobnica Guerrén Ch.

TABLA No. 55
TOTAL ESTIMADO DE LA POBLACION DEL DISTRITO METROPOLITANO
DE QUITO

PEA Quito

PEA Quito | urbano por
Pob. total | Urbano (18 | sectores:

Pob. total Pob. total Pob. total Quito - mas de 65 | Centro, Sur
pais Pichincha Quito Urbano ahos) y Norte.
13'605.485 | 2'683.272 | 2604611 | 1559.295 | 760061 [ 625.204

FUENTE: INEC.
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TABLA No. 56

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

PEA PEA NO
CONSUME CONSUME
TOTAL PEA | PRODUCTOS | PRODUCTOS

DMQ LIGHT LIGHT
760.061 495.520 264541
100% 65,2% 34,8%

FUENTE: Tabla No. 51
ELABORADO POR: Mdnica Guerron.

Las Tablas No. 51 y 52, indican la poblacion total que se consider6 para llegar a la
Poblacién Econdmicamente Activa de Quito Urbano entre 18 a mas de 65 afos
que consumen productos light., las mismas que estan dispuestas a consumir las

nuevas mermeladas light; que asciende a 495.520 equivalente al 65,2%.

GRAFICO N°. 55

POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

264541: 35% o PEA CONSUME
PRODUCTOS LIGHT

o o PEA NO CONSUME

495.520; 65% PRODUCTOS LIGHT

FUENTE: Tabla No. 52
ELABORADO POR: Moénica Guerron.

El grafico No. 46, es el resultado de los datos de la Tabla No. 52, en el que se
detalla el total del mercado, que esta conformado por la poblacion
economicamente activa de Quito Urbano entre 18 y mas de 65 afnos de edad total
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que consumen productos light que corresponde a 495.520 personas, es decir el
65%, y la poblacién econédmicamente activa de Quito Urbano entre 18 y mas de
65 anos de edad que no consume productos light que corresponde a 264.5411

personas, lo que equivale al 35%.

MERCADO TOTAL = 264.541 personas (Poblacion Econémicamente Activa del
Distrito Metropolitano de Quito que va entre los 18 hasta mas de 65 anos.), que

no consumen productos light.

MERCADO TOTAL = 34,8% (Poblacién Econdémicamente Activa del Distrito
Metropolitano de Quito que va entre los 18 hasta mas de 65 afnos.), que no

consumen productos light.

DEMANDA = Fue calculada a través de la investigacion de mercado, en la cual se
determind que el 75,4% de la poblacién, que corresponde a 199.464 personas

conforman la demanda de mercado.

¢(ESTARIA DISPUESTO A CONSUMIR LAS NUEVAS MERMELADAS LIGHT?

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sl
al 104 754 100,0 100,0
Missing  System —
34 24,6
Total 138 100,0
TABLA No. 57
PEA NO
CONSUME
MERCADO |DEMANDA PRODUCTOS
LIGHT
264.541 199.464 65077
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| 100% | 754% | 246% |
FUENTE: Tabla No. 52, datos explicados anteriormente.
ELABORADO POR: Ménica Guerrén.

GRAFICO No. 56

DEMANDA
65077;
25%
@ DEMANDA
=
199.464;
75%

FUENTE: Tabla No. 53
ELABORADO POR: Ménica Guerroén.

La Tabla No. 53 y Grafico No. 47 representan la demanda de las nuevas
mermeladas light el Distrito Metropolitano de Quito, la cual asciende a 199.464

personas que corresponden al 75,4% del mercado total.

4.1.2 OFERTA

La oferta esta determinada por el numero de unidades de mermeladas light que
se encuentran en la planta principal de Laboratorios Frosher, o dicho de mejor
forma, es el numero de envases de mermeladas que los Laboratorios puede
ofrecer al mercado.
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Para el caso de las mermeladas light, no se cuenta con un historial de datos, ya

que al ser un producto nuevo por la empresa, no cuenta con esta informacion,

pero la empresa proporciona un dato proyectado para el ain0 2008; que se lo

puede observar en el siguiente cuadro, con proyecciones hasta el 2009.

OFERTA PROYECTADA DE MERMELADAS LIGHT DE LABORATORIOS

TABLA No. 58

FROSHER DEL ECUADOR 2008 - 2009

CANTIDADES Pngl\?gcT:lTD:g/Ess EN
PROYECTADAS EN TIEMPO
ENVASES 2008 ENVASES
2009(+30% 2008)
50 65 DIARIAS
350 455 SEMANALES
1400 1820 MENSUALES
16800 21840 ANUALES

FUENTE: Laboratorios Frosher del Ecuador.
ELABORADO POR: Mdnica Guerron.

GRAFICO No. 57
OFERTA PROYECTADA DE MERMELADAS LIGHT DE LABORATORIOS

FROSHER DEL ECUADOR 2008 - 2009

25000

20000
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OFERTA DE MERMELADAS LIGHT

CANTIDADES
PROYECTADAS EN PROYECTADAS EN
ENVASES 2008

CANTIDADES

ENVASES 2009(+30%
2008)

O DIARIAS

O SEMANALES
= MENSUALES
O ANUALES

FUENTE: Laboratorios Frosher del Ecuador.
ELABORADO POR: Ménica Guerron.
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La Tabla No. 54 y Gréfico No. 48 indican el total de la oferta proyectada de las
Mermeladas Light de Laboratorios Frosher del Ecuador para los afios 2008 vy
2009. Para el ano 2008, se proyectan ventas de 16800 envases anuales, mientras
que para el ano 2009 se proyectan 21840 envases con un 30% de crecimiento

que en el afno anterior.

Asi también se va a considerar la oferta de mermeladas light por parte de la
competencia, tomando en cuenta cifras historicas, de los ultimos afnos. De esta
forma se tienen los siguientes datos:
TABLA No. 60
OFERTA DE MERMELADAS LIGHT EN EL MERCADO 2003 — 2007

MARCA | 2003 | 2004 | 2005 | 2006 | 2007 TOTAL
Arcor 8500 | 7600 | 8400 [ 8900 | 11200 44600
Gustadina | 3900 | 5800 [ 6600 | 8200 | 8600 33100
Watts 4700 | 3900 [ 4500 [ 6000 | 6800 25900

TOTAL | 17100 | 17300 [ 19500 | 23100 | 26600

FUENTE: Supermercados La Favorita, Pronaca.
ELABORADO POR: Moénica Guerron.

GRAFICO No. 58
OFERTA DE MERMELADAS EN EL MERCADO

@ ARCOR
O GUSTADINA
o WATTS

0+

1 2 3 4 5

FUENTE: Tabla No. 60
ELABORADO POR: Moénica Guerron
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En la tabla No. 60 y grafico No. 58, para determinar la oferta de mermeladas light
en el mercado se debe tomar en cuenta las ventas de mermeladas light de las
empresas de la competencia, cuyas marcas, son Arcor, Gustadina, Watts.

De esta forma la oferta de todas las mermeladas light, hasta el afio 2007 asciende
a 103.600 unidades.

La oferta total de mermeladas light es de 125.440 envases de mermeladas light .

4.1.3 DEMANDA INSATISFECHA
La demanda insatisfecha de las mermeladas light esta determinada por el total de
la demanda del mercado menos la oferta total de mermeladas light de

Laboratorios Frosher del Ecuador; y de la competencia.

TABLA No. 61
DEMANDA INSATISFECHA

TOTAL TOTAL DEMANDA
DEMANDA | OFERTA | INSATISFECHA
199464 103600 95864
100% 51,94% 48,06%

FUENTE: Tabla No. 60
ELABORADO POR: Monica Guerrdn.

GRAFICO No. 59
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FUENTE: Tabla No. 60
ELABORADO POR: Ménica Guerron..

Como se observa en la tabla No. 55 y el grafico No. 60 la demanda insatisfecha
asciende a 95.864 unidades, correspondiente al 48,06% del total de la demanda,
por lo que se debe aprovechar este mercado antes que la competencia lo

abarque.

4.2 CAPACIDAD DE MERCADO

La capacidad de mercado que posee Laboratorios Frosher del Ecuador para
producir las mermeladas light esta determinada por el tamarno de su laboratorio,
por su maquinaria, sus equipos y sus instrumentos que posee para producir este
tipo de producto.

Segun la informacién de los Laboratorios, ellos estiman que tienen la capacidad
instalada suficiente para producir 1000 recipientes diarios de 450gramos de
mermelada. Sin embargo, dicen que no producirian 1000 recipientes diarios, ya
que no Unicamente la empresa depende de este producto, sino de 10 productos
mas, y sefialan que habran dias en los que se elaboren mermeladas y otros dias
no, todo esto depende del nivel de ventas y de las necesidades de los clientes

que se de en los meses posteriores.
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El nivel de produccion que ellos estiman conveniente para iniciar la produccion es
de 750 recipientes mensuales, al menos por el primer ano, aunque la produccion
puede variar de acuerdo a las necesidades del consumidor.

Sus oficinas se encuentran ubicadas en el sector de El Labrador, en la Av.
Amazonas y la Canela, y su planta de produccion estd ubicada en el Barrio
Obrero independiente.

MAPA DE LA PLANTA DE PRODUCCION DE FROSHER

&a P
Independiente ™

ay T

-

Fuente: Google Earth
Elaborado por: Ménica Guerrén

COCCION DE LA FRUTA
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Fuente: Frosher
Elaborado por: Ménica Guerrén

PRESENTACION MERMELADAS LIGHT

Fuente: Frosher
Elaborado por: Ménica Guerrén.

4.3 SELECCION DEL MERCADO META

Las nuevas mermeladas light, de Laboratorios Frosher del Ecuador Cia. Ltda;
segun la investigacion de mercado realizada, debe dirigirse al siguiente mercado
meta:

v Poblacién econémicamente activa del Distrito Metropolitano de Quito, entre 18
y 39 anos.
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EDAD
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid =18:29 ANOS 48 348 34,8 34,8

30-39 ANOS 42 30,4 30,4 65,2

40-49 ANOS 28 20,3 20,3 85,5

50-64 ANOS 8 5.8 5,8 91,3

65 ANOS EN

ADELANTE 12 8,7 8,7 100,0

Total 138 100,0 100,0

FUENTE: Encuesta de las mermeladas light.

ELABORADO POR: Moénica Guerron..

Los encuestados que se encuentran entre 18 y 29 afos de edad, son 42
personas, que representan el 34,8% de la poblacion, y quienes estan entre 30 y
39 anos son 42 personas que representan el 30,4%.

v Deseo de compra de las mermeladas light

DISPOSICION
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid | 104 75,4 100,0 100,0
Missing  System 34 24.6
Total 138 100,0

El 75,4%, que corresponden a 104 personas de los encuestados estan dispuestos

a consumir las mermeladas light.

v Cuyos ingresos fluctian en promedio mensual entre $200 y $500.

INGRESO
Cumulative
Frequency | Percent | Valid Percent Percent

Vaiid  $200 - $500 61442 44,2 44,2

$500 - $800 42 30,4 30,4 74,6

$800 - $1100 15 10,9 10,9 85,5

$110 o MAS 20 14,5 14,5 100,0

Total 138 | 100,0 100,0

Mobnica Guerrén Ch.
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61 personas de los encuestados, que representan el 44,2% tienen ingresos
mensuales que fluctian entre los $200 a $ 500 doélares.

4.4 SEGMENTACION DE MERCADO META

La segmentacion de mercado es el proceso que permite dividir el mercado total
de consumo de mermeladas light en grupos uniformes méas pequenos que tengan
caracteristicas y necesidades semejantes.

4.4.1 PERFIL GEOGRAFICO

Para realizar la investigacion de mercado, se tomo en cuenta, el siguiente perfil
geografico:

v Provincia de Pichincha.

v Cantoén Quito.

v’ Distrito Metropolitano de Quito.

v’ Zonas: norte, centro y sur.

GRAFICO No.60

CANTON
QUITO

FUENTE: www.google.com
ELABORADO POR: Ménica Guerron.
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TABLA No. 62
ZONIFICACION DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO

ZONAS|CANTIDAD|PORCENTAJE
Norte 73 52,9%
Centro 27 19,6%
Sur 38 27,5%
TOTAL 138 100%

FUENTE: Tabla No. 21
ELABORADO POR: Moénica Guerrén.

4.4.2 PERFIL DEMOGRAFICO

El perfil demografico que se empled para realizar la investigacion de mercados
fue:

Poblacion econdmicamente activa del Distrito Metropolitano de Quito.
Edad: 18 afnos en adelante.
Ingresos: Superiores a $ 200.

Genero: masculino y femenino.

AN NN NN

Consumen Productos light.

4.5 POSICIONAMIENTO

Posicionamiento es la forma e que el producto esta definido por los clientes segun
ciertos atributos importantes, esto es, el lugar que ocupa en su mente en relacion
con los de la competencia.

—
LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR
- o
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COMPETENCIA
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid
PRONACA 19 13,8 18,3 18,3
ARCOR 1 7 1,0 19,2
FROSHER
4 2,9 3,8 23,1
DEL ’
ECUADOR
32 23,2 30,8 53,8
TONI ’
LA FAVORITA 29 21,0 27,9 81,7
INDEGA 9 6.5 8,7 90,4
KRAFT 10 7,2 9,6 100,0
Total 104 75,4 100,0
Missing a4 046
System ;
Total 138 100,0

Como se puede observar en la tabla anterior obtenida de los resultados de la
encuesta, apenas 4 personas que corresponden al 2,9% conocen acerca de
Laboratorios Frosher del Ecuador Cia. Ltda.

4.5.1 POSICIONAMIENTO POR DIFERENCIA

Las mermeladas light de Laboratorios Frosher del Ecuador; puede posicionarse
debido a que su mayor diferencia es que seria el Unico producto light, endulzado
con edulcorante liquido libre de aspartame y sacarina propiedad de Frosher, y a la
vez, seria la primera empresa que presente este tipo de producto al pais.

Seria la empresa pionera de un producto 100% natural y bajo en grasa en ofertar

al pais.

4.5.2 POSICIONAMIENTO POR ATRIBUTO
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El atributo por el cual puede posicionarse las mermeladas light de Laboratorios
Frosher del Ecuador es porque es libre de Grasa, endulzada con edulcorante libre
de aspartame y sacarina; elaborada con pulpa de fruta, bajo un proceso
mecanizado y con controles que garantizan la calidad del producto.
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CAPITULO V

ESFUERZOS DE MERCADOTECNIA

5.1 ESTRATEGIAS

A través del Plan de Marketing y mediante la Investigacion de Mercados que se
ha realizado, Laboratorios Frosher del Ecuador, deberda aplicar diferentes
estrategias a fin de que su producto, en este caso las Mermeladas Light cubran
las diferentes expectativas del consumidor y de la empresa.

A.- OBJETIVO GENERAL
Desarrollar y Ejecutar el Plan de marketing a fin de conocer las necesidades de
los clientes y de la competencia, a través del posicionamiento y comercializacién

de las Nuevas Mermeladas Light en el Mercado.

B.- OBJETIVOS ESPECIFICOS
Aplicar Investigacion de Mercados.

Elaborar estrategias del Mix de Marketing.

Emprender campanas publicitarias en los principales medios publicitarios sean
impresos y de radio de la Ciudad de Quito.

A través de las Estrategias del mix de Marketing, posicionar y comercializar a
las Mermeladas Light de Laboratorios Frosher en el mercado.

C.- ACTIVIDADES

Realizar el andlisis situacional de la empresa, FODA.

Realizar la investigacién de mercados.

Definir las estrategias de Producto, Precio, Distribucion, Promocién vy
Publicidad.

Estipular las tacticas que se van a aplicar.

Establecer procedimientos de control.
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D.- RECURSOS

% Un Director de proyecto.

% Encuestadores (3)

% Un capacitador
% Un computadora

% Transporte propio.

% Un Ingeniero en procesos.

+ Instalaciones Fisicas de Frosher.

+ Un sistema informatico denominado SPSS de analisis estadistico.

4-1 MATRIZ DE ESTRATEGIAS GENERALES

NOMBRE Desarrollo y ejecucion del Plan de Marketing Mix.
Desarrollar y Ejecutar el Plan de marketing a fin de conocer las necesidades de los clientes y de la
competencia, a través del posicionamiento y comercializacion de las Nuevas Mermeladas Light en
OBJETIVO: el Mercado.
Fecha de Inicio: 09-11-
RESPONSABLE Ménica Guerrén 2007 Fecha de Finalizacion: 12-03-2008
FECHA DE o COSTO
ACCIONES FECHA DE INICIO FINALIZACION DIAS RECURSOS N TOTAL
Realizar el andlisis Transporte. $30
situacional de la 09/11/2207 25/11/2007 21 Alimentacién $73,5 $103,50
empresa Computador 1
e Transporte. $10
Elaborar el andliss | 56/11/2007 | 30/11/2007 | 4 | Almentacién 520 $30
Computador 1
_ o 3 personas $50 c/u
fpilear la Investigacion | 01/12/2007 | 20/01/2008 19 | Prooraroe anss $10 cu $ 182
Computador 1
Elaborar estrategias vy Computador 1
procedimientos de 21/01/2008 31/01/2008 11 Alimentacién $38,50 $ 58,50
control. Transporte $20
Elaborar un Plan de Revistas
Marketing para Especializadas Radios y
comercializar las 01/02/2008 12/03/3008 39 Publicidad por Revistas 2.092,06
mermeladas light. Radio
$. 2.466,06
FUENTE: Laboratorios Frosher del Ecuador.
ELABORADO POR: Moénica Guerrén.
5.1.1 ESTRATEGIAS GENERALES
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Existen diferentes tipos de estrategias, pero las que posiblemente Frosher Utilice

son las siguientes:

[ BASICAS ]

U

Liderazgo en
Costos.

5.1.2 PRODUCTOS / SERVICIO

5.1.2.1 OBJETIVO

Satisfacer las necesidades del

ESTRATEGIAS
BASICAS

/'

[ DE CRECIMIENTO ]

,\

U

Intensivo
Integrado

cliente,

a

[ COMPETITIVAS ]

través de

U

Del Seguidor

la elaboracién y

comercializacion de mermeladas light, de la mas alta calidad a través de medios

publicitarios y visitas personales, con precios competitivos y de manera eficiente.

5.1.2.2 ESTRATEGIAS

Mobnica Guerrén Ch.

Grafico # 61

FUENTE: Laboratorios Frosher del Ecuador
ELABORADO: Ménica Guerrén.
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» Tramitar la marca y el registro sanitario a fin de que el producto sea de uso
exclusivo de Frosher.

* Introducir en el mercado de la Ciudad de Quito las nuevas mermeladas light,
utilizando la estrategia de penetracién rapida, es decir, a un precio bajo con
un moderado nivel de promociones y descuentos.

* Realizar una investigacion en el IEPI, a fin de conocer si este nombre no esta
registrado en el mercado.

* Contar con un envase atractivo, funcional que facilite el almacenamiento,
manipulacién y transporte a fin de que el producto llegue en perfectas

condiciones al consumidor.

5.1.2.3 POLITICAS.

Frosher se basa principalmente en las siguientes politicas:

+ Seleccidon adecuada del insumo para elaborar las mermeladas light.

+ Seleccién minuciosa de las personas que seran los proveedores.

+ Limpieza total del lugar de trabajo.

+ Estricto control del proceso de elaboracion del producto.

+ Establecer alianzas estratégicas con los algunos de sus intermediarios

* Tener una comunicacion tanto con el cliente interno y externo.

5.1.24 RESPONSABLES

K/
0’0

Departamento de Marketing.

’0

Gerente de Marketing

-,

’0

Asesor Juridico

-,

K/
0’0

Fuerza de ventas
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ORGANIGRAMA DE LA EMPRESA

Junta General
Socios

Gerente General

Azesoria
Juridica

Subgerente
Dpto, Recursos Dpto. Crpto. Dpto.
Humanos Finanzas Produccidn v Calidad Marketing
Cperador Técnico Compras Visitas Médicas
Fuente: Laboratorios Frosher del Ecuador.
Elaboracion: Ménica Guerron.
ESTRATEGIAS DE SERVICIOS
ESTRATEGIA ACCION COSTO RESPONSABLES
* Patentar la marca como uso
Tramitar la marca y el registrojexclusivo de Frosher.
sanitario del Producto a fin de quel* Realizar los tramites paral $ 350 Asesoria Juridica
el producto sea de uso exclusivolobtener el Rgistro Sanitario del
de Frosher. Producto.
Introducir en el mercado de Ia
Ciudad de Quito las nuevag Dpto. marketing.
mermeladas light, utilizando la]* Atraer a los consumidores de $ 400 Gerente de
estrategia de penetracion rapidaotras mermeladas sean light o no. marketing.
es decir a un precio bajo con un|* Realizar pruebas de producto. Fuerza de Ventas
moderado nivel de promociones y|* Aprovechar otro segmento de
descuentos. mercado.
Realizar una investigacion en el
IEPI, a fin de, conocer si este $ 50 Asesoria Juridica
nombre no esta registrado en el
mercado * Realizar los tramites en el IEPI.
Contar con un envase atractivo,
funcional que  facilite el
almacenamiento, manipulacién y|* Elaborar un envase de plastico $8.010 Gerente de
transporte a fin de que ellque se adapte a las necesidades| : Marketing

producto llegue en perfectas

condiciones al consumidor

de los clientes, y que cumpla con
los estandares establecidos.

Fuente: Laboratorios Frosher del Ecuador

Elaboracion: Ménica Guerron.
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5.1.3 PRECIO

5.1.3.1 OBJETIVO

Determinar un precio justo a fin de que el consumidor pueda pagarlo, y a la vez
genere utilidades para la empresa.

5.1.3.2 ESTRATEGIAS

» Establecer el precio de $3 por envase de mermelada en la etapa introductoria,
ya que se pretende ganar rapidamente participacion en el mercado.

* Fijar el precio en base a la competencia, a fin de lograr mayor competitividad
en el mercado.

* Fijar un porcentaje de descuento con relacion al volumen comprado
dependiendo de las negociaciones entre fabricante — distribuidor.

* Generar una economia de escala definida en el mayor volumen de compra de

los insumos.

5.1.3.3  POLITICAS
e  El precio se establecera en base a la competencia.
e El precio se establecera de acuerdo a las decisiones que tome el Gerente
General en conjunto con el Gerente de Marketing, basandose en los

comportamientos del mercado.

5.1.3.4 RESPONSABLES

’0

Dpto. de Produccién y Calidad.

-,

«» Técnico

’0

Contador

-,

’0

Gerente de Marketing

-,

0’0

Dpto. de Recursos Humanos
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ESTRATEGIAS DE PRECIO

ESTRATEGIA

ACCION

COSTO

RESPONSABLES

+ Establecer el precio de $3

Dpto. de Recursos

por envase de mermelada en la $ 350 (I; umano;.
etapa introductoria, ya que se|* Actualizar el sistema de costos. Mertla(nttg ¢
pretende ganar rapidamente|* Buscar promociones que no arketing.
participacion en el mercado. afecten al producto.
Fijar el precio en base a la]* Conocer cual es el precio de las .
competencia, a fin de lograimermeladas  light de la Dpto. marketing.
mayor competitividad en  ellcompetencia, en este caso la $100 Gerentg de
mercado competencia directa es Arcor. marketing.

* Determinar el porcentaje de
* Fijar un porcentaje  de|descuento que se aplicara a los
descuento con relacion  alfclientes que adquieren al por $30 Contador
volumen comprado. mayor el producto.

* Aprovechar todos los recursos de

la empresa. .,
*  Generar una economiade|* No desperdiciar los insumos. Dpto. de Erodumon
escala definida en el mayor|* Cumplir con los requerimientos $120 yQahdad.
volumen de compra de los|técnicos de produccion. Tecnico
insumos. * Realiz
Fuente: Laboratorios Frosher del Ecuador

Elaboracién: Ménica Guerron.

5.14

5.1.4.1 OBJETIVO.

PLAZA / CONVENIENCIA

Distribuir las mermeladas light en toda la ciudad de Quito con un buen sistema de

comercializacion que permita que el producto llegue al consumidor final de

manera adecuada y en las mejores condiciones sin perder sus atributos.

Mobnica Guerrén Ch.
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ESTRUCTURA DE CANALES DE DISTRIBUCION®

Consumidor

A 4

Canal 1:
|| Fabricante ii

Canal 2: | Fabricante i :" Detallist _’" Consumidor

[Nt

Canal 3: Fabricante Mayorista _’" Detallist I|| Consumidor

Canal 4: || Fabricante

I_’ Mayorista _M>Revended0r |_u>Detallista _u>Consumidor

Fuente: KOTLER, Philip y AMSTRONG, Gary: “Fundamentos de Mercadotecnia

Elaborado por: Moénica Guerrén.

El canal apropiado que los Laboratorios Frosher aplicara es:

Canal 2: | . .
: || Fabricante ii '" Detallist '" Consumidor

Ya que mientras menos intermediarios existan, el producto llegara mas rapido al

cliente final.

5.1.4.2 ESTRATEGIAS

» Trabajar con la estrategia de canal directo; a través de la Fuerza de ventas,
ya que en un principio la venta del Producto se realizara a amigos y familiares.

30 KOTLER, Philip y AMSTRONG, Gary: “Fundamentos de Mercadotecnia”, Segunda Edicién 1999,
Editorial Prentice Hall.
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5.1

Aplicar estrategias de (Push), Presion, manteniendo relaciones comerciales
con los intermediarios, informando sobre las bondades de las nuevas
mermeladas light, brindando asesoria no solo a ellos sino también a los
vendedores.

Realizar un merchandising, colocando el producto en los supermercados en
gondolas al nivel de los ojos del comprador; realizando exposiciones masivas
del producto, colgando carteles con toda la informacién nutricional en centros
nutricionistas, universidades, patrocinios; realizando degustaciones del
producto dentro de los supermercados, farmacias, otorgar cualquier articulo
promocional que ayude a influir en el consumidor final el deseo de compra.
Aplicar estrategias de (Pull), Aspiracion; a fin de vender el producto
directamente a las farmacias, supermercados, centros naturistas, asi las

mermeladas light se venderian por si solas.

.4.3 POLITICAS

Mantener buenas relaciones con los intermediarios.

Vender el producto directamente al detallista, y en algunos casos
directamente al consumidor.

Ubicar el producto en las partes altas de las perchas de los
supermercados, farmacias y centros naturistas, a fin de que sea de facil

acceso Y visién para los consumidores.

5.1.4.4 RESPONSABLES.-

* * ®
° % %

®
%

Dpto. de Marketing.
Gerente de Marketing.
Fuerza de Ventas.

Dpto. de Recursos Humanos.

Mobnica Guerrén Ch. 153



I Plan estratégico de Marketing

ESTRATEGIAS DE PLAZA

mermeladas light se venderian

mensuales aceptadas por las

por si solas

partes. Frsoher - Intermediario

ESTRATEGIA ACCION COSTO | RESPONSABLES
Trabajar con la estrategia de
canal directo; a través de la Fuerza de Ventas
Fuerza de ventas, ya que en un $250 Gerentg ke
principio la venta del Producto se|Vender el producto empezando Marketing
realizara a amigos y familiares.  |por los amigos y familiares.
. Aplicar  estrategias de
(Push), Presién, manteniendo i
relaciones comerciales con los|* Mantener relaciones comerciales Dpto. marketing.
intermediarios, informando sobre [con los intermediarios.|  $ 600 Gerente de
las bondades de las nuevas|* Explicar los beneficios del marketing.
mermeladas light, brindando |producto a los intermediarios; a Fuerza de Ventas
asesoria no solo a ellos sino|través de tres cocteles anuales
también a los vendedores. para los intermediarios.
* Colocar el producto en las
principales perchas de los Gerente de
intermediarios, e incrementar sul $ 750 Marketing.
visibilidad a través de pancartas, Dpto. de Marketing.
Realizar un merchandising sefaladores, etc.
Aplicar estrategias de  (Pull),
Aspiracion; a fin de vender ell* Capacitar a la Fuerza de ventas Gerente de
producto directamente a las|* Dar incentivos a la Fuerza de Marketing.
farmacias, supermercados,|Ventas. $900 | Dpto. de Marketing.
centros  naturistas,; asi las|* Establecer cuotas de ventas Dpto. de Recursos

Humanos.

Fuente: Laboratorios Frosher del Ecuador

Elaboracion: Monica Guerron

5.1.5 PROMOCION / COMUNICACION

5.1.5.1 OBJETIVO

Trasmitir las ventajas y beneficios del servicio con el fin de convencer a los

clientes de la calidad del mismo.

Mobnica Guerrén Ch.
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5.1.5.2 ESTRATEGIAS

Promocionar las mermeladas light con los médicos especialistas en nutricién
que estén dentro de la lista de Laboratorios Frosher, a fin de que prescriban el
producto a sus pacientes.

Promocionar el producto en los supermercados de la ciudad de Quito, a traves
de pequenas islas con personal capacitado que den a probar el producto.
Realizar cunas publicitarias en las principales radios de la ciudad de Quito. Asi
como el de realizar espacios publicitarios en la Revista Hogar y en el diario el
Hoy.

Elaborar Flyers, botones, esferos, jarros, Mouse pad y cualquier tipo de
articulo que llame la atencion con el logo del producto con datos informativos
sobre las bondades del producto y entregarlos en los supermercados,
farmacias, cines, universidades, restaurantes, hospitales, centros
nutricionales, etc.

Brindar auspicios para eventos en los cuales el producto se presente de

manera formal e informal, dependiendo del evento.

5.1.5.3 RESPONSABLES.-

’0

Gerente General.

-,

0’0

Dpto. de Marketing.

% Gerente Marketing

’0

Fuerza de Ventas

-,
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ESTRATEGIAS DE PROMOCION

ESTRATEGIA

ACCION

COSTO

RESPONSABLES

* Promocionar las mermeladas

Fuerza de Ventas

de manera formal e informal,

entregar flyers, catélogos o

dependiendo del evento

folletos informativos del producto.

light ~con los  médicos

especialistas en nutricion, a fin|* Entregar flyers informativos con $ 900 Gerentg de
de que prescriban el producto a|toda la informacion de las nuevas Marketing
Sus pacientes. mermeladas light

Promocionar el producto en los .
supermercados de la ciudad de|* Brindar a todas las personas que Dpto. marketing.
Quito, a través de pequefias islas|van al supermercado un pequefio]  $ 300 Gerentg de
con personal capacitado que denfbocadito untado de mermelada marketing.

a probar el producto light. Fuerza de Ventas
* Realizar cunas publicitarias

en las principales radios de la

Ciudad de Quito, durante el Gerente de
primer mes. Asi como el de $1.064,53 Marketing.
realizar espacios publicitarios en|*  Contratar el servicio de Dpto. de Marketing.
la Revista Hogar y en el Diario el [publicidad tanto en la radio como

Hoy. en las revistas.

+ Elaborar Flyers informativos

sobre las bondades del producto Gerente de

y entregarlos en los cines, Marketing.
universidades, restaurantes, |* Contratar un servicio de imprenta $1.800 Dpto. de Marketing.
hospitales, centros nutricionales, [para la elaboracion de los flyers, Fuerza de Ventas
etc. folletos y catalogos.

Brindar auspicios para eventos en[*  Promocionar el producto Gerente General
los cuales el producto se presente|otorgando  muestras  pequefias| ¢ 450 Gl\/Ta:(ral?etﬁnge

Dpto. de Marketing.

Fuente: Laboratorios Frosher del Ecuador
Elaboracion: Monica Guerron.
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5.1.6 FUERZA DE VENTAS

5.1.6.1 OBJETIVO.-

Posicionar en el mercado las nuevas mermeladas light, a través de la interaccién

que se de entre el vendedor y el comprador con el propdsito de realizar la venta.

5.1.6.2 ESTRATEGIAS

» Capacitar a la Fuerza de ventas en todo lo que tiene que ver con los atributos,
bondades y composicion de las nuevas mermeladas light de Laboratorios
Frosher del Ecuador.

* Entregar banners del producto en cada Farmacia, Centro Naturista,
Supermercado que se vendan las Mermeladas Light de Frosher.

* Entregar banners a cada médico nutricionista que esté dentro de la lista de
clientes de Frosher, que prescriban el producto a sus pacientes. Asi como
también balanzas con el logo de las mermeladas light.

* Entregar docenas de 14 a los respectivos lugares de venta del Producto.

5.1.6.4 RESPONSABLES
% Dpto. de Marketing
% Gerente de Marketing

++» Fuerza de Ventas
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Cyan0s”"

ESTRATEGIAS DE FUERZA DE VENTAS

Fuente: Laboratorios Frosher del Ecuador
Elaboracion: Monica Guerron.
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5.2 PLANES Y ACCIONES
5.2.1 IMAGEN CORPORATIVA
La imagen corporativa es la forma en la que la empresa se da a conocer por si

misma, por la elaboracibn de sus productos, por la aceptacion, por su

posicionamiento y por el reconocimiento que le dan sus clientes en el mercado.

Foto 1

LOGO DE LOS LABORATORIOS FROSHER

Fuente: Foto 1

Elaborado por: Ménica Guerrén.
Laboratorios Frosher del Ecuador es una empresa legalmente constituida,
compafia limitada dedicada a la produccién y comercializacion de productos

farmacéuticos y naturales, siendo los principales:

Comprimidos de té adelgazante
e Frosvit

e Comprimidos de ortiga

e Sen

e Froslact

e Gota light,

o Fibramucil, entre otros.
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Foto 2 Foto 3

COMPRIMIDOS DE ZANAHORIA EDULCORANTE LiQUIDO

Fuente: Frosher Fuente: Frosher
Elaborado por: Ménica Guerrén Elaborado por: Ménica Guerrén

Todos los productos que son elaborados por Laboratorios Frosher, son de la mas
alta calidad para el consumo humano. Sus principales consumidores son
aquellas personas que les gusta adquirir productos naturales y farmacéuticos de
alta calidad y con altos beneficios saludables.

En la actualidad, su planta de produccién esta localizada en el Sur de la Ciudad,
en el Barrio Obrero Independiente. Y sus oficinas ubicadas en la Calle de la
Canela E2-142 y Amazonas; con un personal administrativo y de produccion
altamente calificado cuyos valores empresariales como pro actividad, ética,

fidelidad han contribuido al desarrollo de la empresa.

Finalmente, la imagen corporativa de los Laboratorios Frosher, se consolidara a
través de la realizaciéon de un estudio de la revistas especializadas referentes al
cuidado de la salud y belleza, que sean leidos por todas aquellas personas que
cuiden su figura corporal manteniendo una vida activa y sana de diferentes
gremios a nivel nacional como las revistas:

+ Cosas

+ Hogar

+ Caras

+ Generacion XXI

. TU

+ Vive Light.

+ Familia,
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+ Vanidades, etc.

5.2.2 PUBLICIDAD PROPUESTA EN REVISTA ESPECIALIZADA
5.2.2.1 OBJETIVO GENERAL.:

Establecer un medio de comunicacién idéneo para presentar las nuevas

mermeladas light al segmento de mercado.

5.2.2.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS:

e Optar la revista mas adecuada segun el segmento al que se dirige
Laboratorios Frosher del Ecuador con sus nuevas mermeladas light.

e Determinar el presupuesto a utilizar para el desarrollo de la publicidad.

Para los Laboratorios Frosher que es una empresa dedicada a la produccién y
comercializacion de productos farmacéuticos que brindan salud y bienestar y cuyo
mercado objetivo son todas aquellas personas que cuidan su figura corporal y su
salud es necesario buscar el medio indicado por donde dichas personas se
enteran de productos naturales actuales que les permitan seguir con el cuidado

de su cuerpo, asi como también de las diferentes atributos que ellos brindan.

Por tal razén el medio mas adecuado que cumple las caracteristicas necesarias
son, las revistas especializadas de salud y belleza y que segun estudios
realizados son el segundo medio mas preciso para la comunicacion de Productos
Nuevos.

% REVISTAS ESPECIALIZADAS:
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Dentro del mercado de la ciudad de Quito existen gran variedad de revistas
especializadas en Salud y Belleza, en las que se puede hacer publicidad, sin
embargo se ha tomado revistas de costo no tan significativo para la empresa, y
aquellas que se identifiguen mas con el producto. Asi también se ha tomado en
cuenta la publicidad hecha en el Diario el Comercio y en el Internet.

MEDIOS NUMERO DE
IMPRESOS LECTORES
Hogar 15.628

Diario el Hoy 63.274

Fuente: Internet
Elaboracion: Monica Guerron

NOTA: Las cotizaciones se las puede encontrar en los respectivos anexos.
Y cabe recalcar que el precio de publicaciéon es mensual.

Se procede a realizar la seleccion considerando tanto el tipo de revistas, el
numero de lectores y los costos para Laboratorios Frosher del Ecuador, siendo
escogida una campana publicitaria en Las diferentes radios de a Capital y en el

Diario El Hoy.
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CAPITULO VI

ORGANIZACION DE LA PLANIFICACION ESTRATEGICA DE
MERCADOTECNIA

6.1 PLANIFICACION ESTRATEGICA DE MERCADO

Para los Laboratorios Frosher del Ecuador se basa principalmente en la creacién
de estrategias de mercado en funcién de su cultura corporativa, como la mision,
vision, objetivos principios y valores, a fin de que le permitan desenvolverse en el

medio que se encuentre, principalmente frente a la competencia.

6.1.1 VISION

Se hace la siguiente propuesta para los Laboratorios Frosher del Ecuador,
teniendo en cuenta ciertos pardmetros que son importantes al momento de

elaborar la Visién.
Elementos De la Vision:

+ Posicion en el Mercado: Ser la Primera

+ Tiempo: 5 afnos

+ Ambito en el Mercado: Productora y comercializadora

+ Productos o Servicios: Farmacéuticos y Naturales

+ Valores: Etica, Puntualidad, Respeto

+ Principio Organizacional: Compromiso, Trabajo en Equipo
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)

Para el ano 2013 ser la primera empresa nhacional productora y
comercializadora de productos farmacéuticos y naturales de
consumo humano, basandonos en la ética, puntualidad y el

respeto mutuo entre el cliente interno y externo,
comprometiéndonos a trabajar en equipo y asi contribuir al

J

\/

6.1.2 MISION

La propuesta de la Misién para Laboratorios Frosher debe cumplir con los

siguientes parametros y son:

Elementos De la Mision:

*

Naturaleza del Negocio: Productor y Comercializador de productos
farmacéuticos y naturales.

Razon para existir: Productos de calidad para el consumo humano

Mercado al que sirve: Personas

Caracteristicas Generales de Produccion: Alta Tecnologia, para satisfacer las
necesidades del cuidado de la salud de la poblacion de Quito.

Posicion Deseada en el Mercado: Preponderante

Principios y valores: Etica, Confianza. @

(D Somos una empresa productora y comercializadora de productos

\—/

farmacéuticos y naturales de consumo humano bajo estandares de
calidad y eficiencia, con la mas alta tecnologia, satisfaciendo las
necesidades del cuidado de la salud de la poblacion de Quito,
mejorando asi su calidad de vida a través del trabajo ético,
transparente; generando una imagen de confianza hacia nuestros
clientes, comunidad, proveedores, accionistas y miembros de

nuestro Laboratorio.
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6.1.3 OBJETIVOS
6.1.3.1 GENERALES

Elaborar un Plan estratégico de Marketing para los Laboratorios Frosher del
Ecuador, a fin de comercializar de forma Optima las Mermeladas Light en la
ciudad de Quito.

6.1.3.2 ESPECIFICOS

®

% Elaborar un analisis ambiental de la empresa y con la ayuda de la matriz

FODA, conocer su condicion actual.

% Realizar una investigacién de mercados que permita identificar las posibles
causas de el porqué no existe una adecuada comercializacion de
Mermeladas Light en la Ciudad de Quito,

% Conocer el tamafo del mercado y seleccionar el segmento idéneo hacia el

cual el producto debe dirigirse, es decir el mercado meta.

% Elaborar estrategias éptimas que permitan una comercializacién adecuada
de las Mermeladas Light.

% Disenar un Presupuesto, con el proposito de valorar los aspectos
financieros de la implementacion del Plan Estratégico de Marketing para
Comercializar Mermeladas Light para los Laboratorios Frosher del
Ecuador.

Mobnica Guerrén Ch. 165



Plan estratégico de Marketing

ORGANIZACION DEL DEPARTAMENTO DE MERCADEO

Para la organizacion del Departamento de Mercadeo, es necesario conocer cual
es la estructura y formacién actual, y segun eso, ver cuales son los posibles
cambios que se pueden realizar a fin de que dicho departamento tenga una

organizacién adecuada dentro de la estructura de los Laboratorios Frosher del
Ecuador.

a) Nombre del Departamento: Departamento de Marketing.

(Por lo tanto en este aspecto no se haran cambios; se mantendra como esta).
b) Residenar la estructura organica del Departamento.

6.1 Grafica Organigrama Actual Gerencia de Marketing

Drptm,
Marketing

Visitas Médicas

FUENTE: Laboratorios Frosher del Ecuador
ELABORADO POR: Ménica Guerrén.
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6.2 Grafica Organigrama Propuesto Departamento de Mercadeo

DEPARTAMENTO DE
MARKETING
SECRETARIA -
CONTADORA
| |
FUERZA DE
VENTAS PUBLICIDAD

FUENTE: Laboratorios Frosher.
ELABORADO POR: Ménica Guerrén.

c) Definir los diferentes Actores y roles del mismo.

+ Director del Departamento de Mercadeo

Perfil:
Titulo: Ingeniero en Mercadotecnia

Idioma: Ingles 80%

Un profesional de Marketing, tiene la funcion principal de establecer estrategias
oportunas que ayuden a la consolidacién de los objetivos y principalmente ayuden
a incrementar las ventas de los productos y servicios que ofrece Laboratorios
Frosher del Ecuador. Asi también debera proporcionar datos reales de las
operaciones y de los objetivos que se han logrado hasta el momento a la
Gerencia, con el fin de que ésta tome decisiones adecuadas y acciones para los

fines pertinentes.
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Con conocimientos en:
+  Comportamiento del consumidor
+ Tendencias del consumidor
. Evolucién del mercado
+ Investigacion de mercados nuevos y existentes
. Promocién de ventas
. E- commerse bussiness
. Plan de Marketing
. Mix de Marketing
. Marketing Internacional
+  Talento para disenar, crear e innovar
+  Cartera de Nuevos Productos
+  Comunicacién Organizacional
. Liderazgo
+  Estadistica aplicada al marketing
+ Inglés
+ Indices Financieros
+ Capacidad de Produccién
. Elaboracion de Estrategias de Marketing
. Elaboracion de Proyectos
. Planeacion estratégicaica

Quien se encargara de:

v Planificar, Dirigir, Controlar y supervisar a todas las actividades que se
realicen dentro del Departamento de Marketing.
v Informar a la Gerencia General sobre todos los planes que se realicen, o

que se pretendan realizar.
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v Brindar un informe detallado a la Gerencia General de los resultados de los
ultimos proyectos que ya han sido ejecutados en el mercado; con indices
de control.

v' Sefalar el medio de comercializacién mas adecuado para la optimizacion
de los recursos de la empresa y cumplir con los objetivos del Proyecto y de
la Empresa.

v' Realizar informes de los distintos proyectos de acuerdo a las necesidades
de las autoridades de la empresa.

v' Determinar cual es el mejor medio de publicidad para promocionar los
distintos productos de Laboratorios Frosher.

v' Dirigir la fuerza de ventas.

AN

Reportar a la Gerencia General sobre inconvenientes o problemas de los
Proyectos.

Planificar proyectos publicitarios.

Planificar las visitas personales de los vendedores

Ejecucion de planes de ventas

Control y obtencién de objetivos referentes a ventas y publicidad.

NN

Realizar alianzas estratégicas que permitan hacer nuevos contactos, y
mantener los ya hechos anteriormente, a fin de mantener buenas
relaciones y lograr un mejor posicionamiento en el mercado con la mayor
parte de la produccién de Frosher.

v Establecer contacto y citas de relaciones publicas.

v' Alimentarse dia a dia con noticias que enriquezcan su capacidad

intelectual y su capacidad emocional.

++ Secretaria- Contadora

Perfil: Titulo de Contador en Ciencias Econdmicas y Administativas.

Debera tener conocimientos en :

% Contabilidad General
% Redaccion y Ortografia
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% Inglés.

% Internet

% Servicio al cliente

% Relaciones Publicas

% Comunicacién organizacional

% Informética para negocios

% Secretariado

% Normativa Laboral, comercial y tributaria
% Gestidon en compra / ventas

% Secretariado y relaciones publicas
% Realizacién de Presupuestos

% Gestion administrativa

++ Verificacion de existencias

Quien se encargara de:

v

D N N N N NI

AN

Elaborar cartas. Oficios, facturas, notas de pedido, notas de venta
recepciones de bodega y demas documentos de la empresa.

Archivar todo tipo de documentos importantes para el sustento de
informacion de frosher, tales como; facturas, notas de pedido, notas de
venta, recepciones de bodega y otros.

Contestar las llamadas, con sus respectivos mensajes

Enviar, y responder informacién via email.

Registrar del movimiento de las cuentas bancarias.

Elaborar depdésitos vy retiros a las cuentas bancarias.

Receptar todo tipo de correspondencia.

Llevar un control detallado de gastos de todos los proyectos que se hayan
realizado en el Departamento de Marketing.

Proporcionar comunicados sobre asuntos sociales al personal.

Establecer una contabilidad basica de requerimientos de clientes.

Atender todas las actividades que se realicen dentro del Departamento de
Marketing.

Brindar informacién de lo ocurrido en el departamento de Marketing a toda
la Empresa.
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®
%

Supervisor (Lider) de la Fuerza de Ventas

Perfil: Tecndlogo en Marketing. (Especializacion ventas)

Con conocimientos en:

+ Venta Directa

+ Venta por teléfono

+ Como iniciar una venta y como consolidarla
+ Liderazgo y manejo de Grupo

+ Técnicas Grupales

Quien se encargara de:

v
v
v

Capacitar a la fuerza de ventas

Realizar ventas corporativas

Distribuir la fuerza de ventas de acuerdo a los diversos sectores y por
productos.

Brindar informacion a los clientes sobre el producto vendido.

Informar detalladamente de lo ocurrido en su grupo de trabajo al director
del Departamento.

Cumplir las metas y objetivos del Departamento.

Satisfacer al Cliente, brindando informacion clara y precisa de los distintos
productos de Frosher.

Publicista

Perfil: Titulo en tercer nivel en Disefio y Publicidad, minimo cuarto nivel.

Con conocimientos en:

<> Programas Utilitarios de oficina : PC (Windows Xp)

R/
0.0

Microsoft office

Adobe Photoshop CS (MAC y PC)
llustrador

Quark Xpress 6 (MAC Y PC)

Macromedia Dreamweaver MX (MAC Y PC)

® ® ®
% % %

®
%
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X Macromedia Flash MX (MAC Y PC)
<> Imovie (MAC)

<> Lightwave (MAC)

X Modeler (MAC)

<> Sound forge 6 (PC)

<> Fireworks (MAC)

X Autocad 2D (PC)

Quien sera el responsable de:

Marketing
Disero Grafico
Publicidad
Imagen

Presentaciones

AN NI N N SN

Banners, y todo tipo de disefio en donde este la marca de Frosher.

2. Estructurar el proceso mismo de comercializacion de sitios y portales
web.

Visitas personales de fuerza de ventas
Visitas presupuestadas.

Contratacion

Recoleccién de informacion empresas
Periodo de pruebas

Entrega de servicio.

D N N N N NN

Accesoria y mantenimiento técnico permanente.
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6.3 ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Se utilizan diversas estrategias competitivas a fin de cumplir todas las metas que

se ha propuesto Frosher.

Par lograr un buen resultado, se ha basado en la cantidad de ingresos que tiene,

en los diversos acontecimientos que causan amenazas para los Laboratorios,

también se ha basado en el poder de negociacion tanto de los compradores como

de los proveedores y tomar muy en cuenta la rivalidad que existe entre marcas.

Ya analizado estos aspectos, se pretende realizar las siguientes estrategias que

le permitiran a Frosher

propuestos:
Tabla # 63
- CUANDO :
CLASIFICACION APLICACION
USARLA
La empresa posee un alto Se aplica esta estrategia ya que|
grado de prductividad. Iapem resa debe tgneryunq
LIDERAZGO EN La empresa maneja un control P
de costos adecuado control de costos y
2] COSTOS . . lograr asi ser competitiva en el
<€ Estabilidad econémica en la mercado
O empresa. :
\2 La empresa se enfoca en el
® | CONCENTRACION | cuno o mercaco meacs | 587500 1o oreseniets
ESPECIALISTA atractivo. aquellas personas que cuidan
su salud y su figura corporal.
Buscar nuevas formas de
CRECIMIENTO Cuando un mercado esté en utilizacién del producto.
crecimiento Organizar adecuadamente
INTENSIVO,- Cuando se requiere aumentar acciones promocionales
PENETRACION la cuota de mercado. Mejorar el sabor y presentacion
| Producto.
o de
E CRECIMIENTO Cuando el mercado actual estd Bux;;;;fzg:qzegzjggf e
g INTENSIVO - saturad(;g(;{;zfegoductos nutrﬁcor?ilstas, el sgmentclde los
S | PESARROLLO DE fouandoia cmpresa posee unal  n BV KO0 08
% MERCADQOS estructura financiera estable. distribucion.
(©) Se aplica esta estrategia
CRECIMIENTO | Guano i amprosa dsea | 521022 s rcecer o
INTEGRADO HACIA evgiasl;;?l)tﬁi:'rz(rd:‘iz%it% ara supermercados, centros
ARRIBA P ’ naturistas y establecer alianzas
estratégicas.

Fuente: Laboratorios Frosher
Elaboracion: Ménica Guerron.
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CUANDO
USARLA

APLICACION

Cuando la empresa tiene
capacidad de enfrentar al lider
Cuando se persigue una
reducida cuota de mercado.

Se aplica ya que las decisiones
que tome la empresa se
basaran en las estrategias que
desarrolle el lider.

Actualmente es una exigencia
del mercado actual

Es aplicable ya que la empresa
posee una cultura de calidad y
se la debe reforzar.

CLASIFICACION

n

<

=

=

H DEL SEGUIDOR

o

=

O

®)
> . | CALIDAD TOTAL
58
o
<0 ,
35 | ORIENTACION AL
Z CLIENTE

Cuando existe una
comunicacion clara entre el
cliente y la organizacion.

Es aplicable ya que la
orientacién hacia el cliente
logra la lealtad del mismo con
la empresa y su satisfaccién
como consumidor.
Reforzar relaciones
comerciales con los clientes.
Evitar procesos de compra

Fuente: Laboratorios Frosher
Elaboracion: Ménica Guerron.

Las Estrategias competitivas que trabajard y aplicard Frosher

comercializacion de las Mermeladas Light son:

para la

* Estrategia de Concentracion Especialista, ya que el mercado meta es

atractivo y la empresa se enfoca en el segmento mas representativo de la

poblacién que son todas aquellas personas que cuidan de su figura corporal

y de su salud.

* Estrategia de Crecimiento Intensivo — Penetracidn; ya que al ser un producto

nuevo el que sera lanzado al mercado, es importante buscar nuevas formas

de utilizacién del

producto;

organizar

adecuadamente

acciones

promocionales y sobre todo mejorar el sabor y presentacion del Producto.

6.4 CONTROLES

6.4.1 CONTROL DEL PLAN ANUAL

Su propésito es verificar los resultados que se estan alcanzando a lo largo de los

distintos proyectos, se los realiza a través de las ventas ya realizadas, de los

futuras ventas, de la participacion de mercado que ha ido alcanzando a lo largo de

Mobnica Guerrén Ch.
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la ejecucion del proyecto, y por supuesto a través de los gastos que se han
incurrido en el desarrollo del plan, y que mejor forma que comprobarlo a través de
los balances de la empresa.

En Frosher estos controles se los realiza dependiendo del plan y de las
necesidades de la empresa, por lo general lo hacen trimestralmente.
Principalmente en el Departamento de Marketing. Sin embargo para los

respetivos controles se establecieron los siguientes lineamientos:

1. El establecimiento de estandares

Para Frosher es importante y necesario determinar ciertas normas o criterios que
sirven de base para la evaluacibn o comparacion de los resultados que se
obtenga a lo largo de la ejecucion de los planes de cada producto que tiene la
empresa; asi también se aplicara para un control anual y trimestral en todas las

areas de la empresa ciertos estandares de medicién como:

1.1 Estandares de cantidad:

«» Cantidad de Materia Prima

«» Volumen de articulos Producidos

*

L)

» NUmero de Obreros

-,

% Numero de horas trabajadas.

1.2 Estandares de calidad:

% Control de informacion recibida
% Control de Produccion del servicio
% Control en el manejo de la informacién
% Especificaciones del producto.
1.3 Estandares de tiempo:

s Tiempo promedio para producir una mermelada light.

1.4 Estandares de costos:
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% Costos de produccién, operativos y ventas.
2. Evaluacion del desempeiio:

En esta segunda etapa se evalla lo que se esta realizando dentro de Frosher, y
en especial, evaluar los resultados que arroje el Plan de Marketing para la

comercializacién de mermeladas light.
3. Comparacion del desempeiio con el estandar establecido:

En la tercera etapa del control dentro del plan anual de FROSHER, que compara
el desempefo con lo que fue establecido como estandar, para verificar si hay

algun desvio, algun error o falla con relacion al desempero esperado.
4, Accion correctiva:

En la dltima etapa del control que busca corregir el desempeno para adecuarlo al
estandar esperado. La accién correctiva es siempre una medida de correccién y

adecuacion de algun desvio, error o falla con relacion al estadndar esperado.

6.4.2 CONTROLES ESPECIFICOS

Para los controles especificos de FROSHER, se medira a través de
indicadores de gestién en procesos, estructura y ventas.

6.4.2.1 Indicadores de proceso

Valoran aspectos relacionados con la produccion y su eficiencia en la elaboracion
de las mermeladas light.

Indicadores de proceso para usar en FROSHER:

«+ Tiempo de elaboracion.

R/

% Porcentaje de articulos producidos

R/

+ Porcentaje de desechos
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6.4.2.2 Indicadores de estructura

Controlan aspectos relacionados principalmente con la utilizacién y consumo de

los recursos.

Indicadores de estructura para usar en FROSHEER

R/
0.0

NuUmero de Obreros.

®.
L 4

Horas de trabajo mensual

R/
0.0

Gastos de produccién.

®.
%

Costo de materia prima

®
%

Gasto de inversiones.

®
%

Costo medio por empleado.
6.4.3 CONTROLES DE VENTAS

El control sobre la fuerza de ventas es un factor determinante en Frosher, ya que
de ellos depende en gran parte los ingresos que la empresa obtenga; por tal
razén la fuerza de ventas sera quien garantice las ventas, y a la vez seran

quienes proporcionen un alto grado de satisfaccion al consumidor.

FROSHER implementara controles mensuales como:

R/

%+ Volumen total de ventas

®
L4

Volumen de ventas estaciénales.

®
L4

Ventas por clientes.

®
L4

Volumen de articulo vendidos por cada vendedor.

6.4.4 CONTROLES DE LA EFICIENCIA

Consiste en medir la eficiencia obtenida por FROSHER a través de la fuerza de
ventas, la publicidad, la promocién y la entrega del servicio.
FROSHER implementara controles de eficiencia como:
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% Eficiencia de los vendedores ( un mes de prueba).

% Control de asistencia tanto del personal operativo como el de ventas.
% Control de Vacaciones.

% Control permanente acerca la fidelizacién de los clientes con FROSHER.
% Flexibilidad de empleados.

% Pruebas de desempefo en cada puesto de trabajo.

% Confianza tanto entre el cliente interno y el externo.

% Orientacion al cliente

% Liderazgo

% Trabajo en equipo y cooperacion

% Preocupacioén por el orden y la calidad

«» Autocontrol
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CAPITULO VII

ASPECTOS FINANCIEROS

7.1 PRESUPUESTOS
7.1.1 PRESUPUESTOS GENERALES

Los presupuestos dan a conocer la inversibn que los Laboratorios Frosher
realizard, asi también se identificara los respectivos valores proyectados del flujo
de fondos a cinco anos; a fin de determinar el Valor Actual Neto, la Tasa Interna

de Retorno y asi saber cual es el periodo de recuperacion de la inversion.

Si bien es cierto Frosher es una compania con varios afios dedicada a la
produccion y comercializacion de productos naturales y reconocida en el
mercado.

Por tanto, cabe considerar que los datos obtenidos en los diferentes estados
financieros solo son estimados, ya que por cuestiones de privacidad no pudieron
ser expuestos los datos reales.

7.1.1.1 CAPACIDAD FINANCIERA

En Laboratorios Frosher la elaboraciéon de balances se realiza Unicamente al
terminar el afo, es decir a diciembre 31; no realizan presupuestos, solo
inventarios de articulos terminados cuando los diferentes productos han sido ya
envasados, asi también la adquisicién de materia prima se la realiza Unicamente

previo a la elaboracién del producto.

La empresa tiene una sola cuenta empresarial que la manejan los socios y el

Gerente de Frosher.
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TABLA¥# 64

PRESUPUESTO GENERAL PLAN DE MARKETING

ACCION VALOR
Plan de Marketing, planificacién, estudio,
andlisis $ 2.466,06
Estrategias Especificas $ 17.675,33
TOTAL: (INVERSION INICIAL) $ 20.141,39

Fuente: Laboratorios Frosher
Elaborado por: Ménica Guerrén.

El estado de situacién inicial de Frosher se lo ha realizado a fecha 01 de

diciembre del 2007. Debido a que la empresa aun no realiza a fecha actual su

estado de Situacion Inicial.

TABLA 65
BALANCE SITUACION INICIAL

LABORATORIOS FROSHER CIA. LTDA.
BALANCE DE SITUACION INICIAL
AL 01 DE DICIEMBRE DEL 2007

ACTIVOS PASIVOS

Caja 500,00 Proveedores

Caja chica 150,00 Cuentas por pagar
Bancos 10000,00 Documentos por pagar
Cuentas por cobrar 3000,00 Total Pasivos
Inventarios 4500,00

Utiles de Oficina 750,00

Muebles y Equipo de Oficina 12500,00 PATRIMONIO

Equipo de computacion 3000,00 Capital social

Edificio 120000,00

Vehiculo 25000,00

Maquinaria 120000,00

TOTAL ACTIVOS 299400,00 TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO

4800,00
10000,00

18000,00

32800,00

266600,00

299400,00

Fuente: Laboratorios Frosher .
Elaborado: Ménica Guerron.
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Para el desarrollo del Balance de Situacién Inicial, se toma en consideracion los
Activos Corrientes, la Cuenta Bancos, ya que es un rubro alto el que se encuentra
aqui siendo de $10.000,00; asi también hay que recalcar que la empresa cuenta
con otro rubro alto que es el de Maquinaria siendo de $120.000,00, asi como el de
Edificios con un valor de $120.000,00; generando un total de Activos de

$299.400,00.

Frente a todas las deudas consideradas como Pasivos con un valor de
$32.800,00, generando un Patrimonio disponible para trabajar equivalente a un

valor de $266.600,00.

7.1.2 PRESUPUESTOS DE VENTAS

Es el Presupuesto de mayor cuidado en su manejo por los gastos que ocasiona y

su influencia en el gasto Financiero.

Se le considera como estimados proyectados que se origina durante todo el

proceso de comercializacién para asegurar la colocacion y adquisicién del mismo

en los mercados de consumo.®"

Este presupuesto es una estimacién de lo que se pretende vender a lo largo de un
determinado periodo; en este caso es lo que se pretende vender hasta marzo del
2009. Por lo tanto se ha realizado un cuadro en donde se explica claramente las

ventas estimadas mes a mes.

31 , . -
www.monografias.com/trabajos/comercializa
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VENTAS NETAS DE LABORATORIOS FROSHER

TABLA # 66

LTDA.

LABORATORIOS FROSHER CIA.

VENTAS PROYECTADAS

MESES UNIDADES DOLARES
Abr-08 750 667,50
May-08 750 667,50
Jun-08 750 667,50
Jul-08 750 667,50
Ago-08 750 667,50
Sep-08 750 667,50
Oct-08 750 667,50
Nov-08 750 667,50
Dic-08 750 667,50
Ene-09 750 667,50
Feb-09 750 667,50
Mar-09 750 667,50
TOTAL 9.000 8.010,00

Fuente: Laboratorios Frosher
Elaborado por: Moénica Guerrén.

Con los datos de las ventas estimadas hasta marzo del 2009, se realiza los

presupuestos de ventas para los 5 afnos posteriores, a fin de diagnosticar

respectivas utilidades y beneficios para la empresa.

Cabe recalcar que todo esto, se lo ha realizado con el apoyo de empresa, y con
un aumento del 8% en la estimacién de las ventas afo a ano. Sin embargo estas

estimaciones pueden variar dependiendo de la capacidad de produccién de la

empresa y de las necesidades del mercado.
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TABLA #67
PRESUPUESTO DE VENTAS A CINCO ANOS

LABORATORIOS FROSHER CIiA. LTDA.
PRESUPUESTO DE VENTAS PROYECTADAS
MESES 2008 2009 2010 2011 2012
Abr-08 750 810 875 945 1021
May-08 750 810 875 945 1021
Jun-08 750 810 875 945 1021
Jul-08 750 810 875 945 1021
Ago-08 750 810 875 945 1021
Sep-08 750 810 875 945 1021
Oct-08 750 810 875 945 1021
Nov-08 750 810 875 945 1021
Dic-08 750 810 875 945 1021
Ene-09 750 810 875 945 1021
Feb-09 750 810 875 945 1021
Mar-09 750 810 875 945 1021
TOTAL 9.000 9720 10500 11340 12252

Fuente: Laboratorios Frosher
Elaborado por: Moénica Guerron.
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TABLA 67
BALANCE GENERAL
LABORATORIOS FROSHER CIA. LTDA.
BALANCE GENERAL
AL 31 DE DICIEMBRE DEL 2007
ACTIVOS PASIVOS
Activo Corriente Pasivos Corrientes
Disponible
Caja 500,00 Imp. A la renta por pagar 2,50
Caja chica 150,00
Bancos 10000,00 Total Pasivos 2,5
Exigible
Cuentas por cobrar 3000,00
- (Prov. Ctas. Incobrables) 30,00 2970,00
Realizable
Inventarios 4500,00
Utiles de Oficina 750,00
Activos fijos
Muebles y Equipo de Oficina 12500,00 PATRIMONIO 277472,50
- (Deprec. M, y Eq, de Oficina) 1125,00 11375,00
Equipo de Oficina 3000,00 Capital social 266600,00
- (Deprec Eq, de Oficina). 270,00 2730,00 Utilidad del Periodo 10872,50
Edificio 120000,00
- (Deprec. Edificio) 5700,00 114300,00
Vehiculo 25000,00
- (Deprec. Vehiculo) 4000,00 21000,00
Maquinaria 120000,00
- (Deprec. Maquinaria) 10800,00 109200,00
TOTAL ACTIVOS 277475,00 TOTAL PASIVOS + PATRIMONIO 277475,00

Fuente: Laboratorios Frosher
Elaborado por: Ménica Guerrén.
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7.2 FLUJO DE FONDOS DE INVERSION
Para construir el flujo de inversion de Laboratorios Frosher y para realizar el
célculo correspondiente de los diferentes indicadores econémicos que afectan o

benefician a Frosher, se elabord el Balance General a fecha actual.

Cabe recalcar que el Balance General es un informe organizado de los datos
financieros y contables que dan a conocer la situacién de una empresa en una

fecha determinada.

Los indicadores econémicos de Frosher son:
7.2.1 RAZONES DE LIQUIDEZ

e CAPITAL NETO DE TRABAJO (CNT): = Activo corriente — Pasivo corriente

CNT = $18.870,00 — $2.50= 18.867,50

Laboratorios Frosher cuenta con un capital de 18.867,50 que le permite

autofinanciar sus proyectos y no requerir de ayudas financieras.

» INDICE DE SOLVENCIA (IS): = Activo Corriente / Pasivo Corriente

IS= $18.870.00 / $2.50= $7.548.00

Laboratorios Frosher por cada délar que debe en el corto plazo dispone de
$7.548,00 délares para cubrirlo, sin embargo tiene $7.547,00 délares como capital

0Ci0so.
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Este dinero puede ser utilizado para adquisiciones de equipos que le ayuden a la
empresa a mejorar su servicio, 0 a su vez, puede servir para mejorar la
tecnologia, o invertir para mejorar la infraestructura de los Laboratorios, ya que la
empresa tiene la suficiente capacidad para cumplir con las obligaciones a corto
plazo.

« INDICE DE LA PRUEBA DEL ACIDO (ACIDO):=(Activo Corriente- Inventario )
/Pasivo Corriente

|A= (18.870,00- 4.500) / 2,50=
$ 5.748,00

Laboratorios Frosher dispone de $5.748,00 délares para cubrir un délar que debe
en el corto plazo, sin depender de las ventas.
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7.3 ESTADO DE RESULTADOS

TABLA 68
ESTADO DE RESULTADOS

LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR
ESTADO DE RESULTADOS

Del 1 de abril del 2007 al 31 de diciembre del 2007
INGRESOS OPERACIONALES
Ventas Netas 46800,00
(-) Costo de Ventas 13884,00
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 32916,00
() GASTOS OPERACIONALES 27545,00
Gastos de Ventas 3550,00
Sueldos 3000,00
Gastos Alimentacion 200,00
Publicidad Improvista 350,00
Gastos de Administracion 23995,00
Sueldos 1500,00
Gastos suministros 300,00
Gastos Servicios Basicos 120,00
Depreciacion Muebles de Oficina 1125,00
Depreciacion Equipo de Computacién 450,00
Depreciacion Edificio 5700,00
Depreciacion Vehiculo 4000,00
Depreciacion Maquinaria 10800,00
(=) UTILIDAD OPERACIONAL 5371,00
(+) Ingresos no Operacionales 0
(-) Egresos Operacionales 0
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 5371,00
(-) 15% Participacién Utilidades 805,65
(-) 25% Impuesto a la Renta 1342,75
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 3222,60

Fuente: Laboratorios Frosher del Ecuador
Elaborado: Ménica Guerrén.

Mobnica Guerrén Ch. 187



Plan estratégico de Marketing

7.4 CRITERIOS DE EVALUACION

TABLA # 69
FLUJO DE CAJA LABORATORIOS FROSHER

FLUJO DE CAJA

2008 2009 2010 2011 2012
Inversion Inicial -20141,39
INGRESOS
Ventas
Unidades 9000 9720 10500 11340 12252
Precio de Venta 3 3,21 3,43 3,68 3,93
Délares 27000,00 31201,20 36064,35 41675,96 48179,62
(-) Costo de Ventas 8010,00 8942 .40 9975,00 11113,20 12374,52
(=) Utilidad Bruta en Ventas 18990,00 22258,80 26089,35 30562,76 35805,10
EGRESOS
(-) Gastos Operacionales 6400,00 6621,44 6850,54 7087,57 7332,80
Sueldos 5500,00 5690,30 5887,18 6090,88 6301,63
Gasto suministros 550,00 569,03 588,72 609,09 630,16
Gastos Servicios Basicos 350,00 362,11 374,64 387,60 401,01
Sueldos 4500,00 4655,70 4816,79 4983,45 5155,88
Gastos Alimentacion 400,00 413,84 428,16 442 97 458,30
Gastos Imprevistos 1500,00 1551,90 1605,60 1661,15 1718,63
Total Gastos Operacionales 6190,00 9015,92 12388,27 16387,62 21139,50
Flujo Neto de Caja -20141,39 6190,00 9015,92 12388,27 16387,62 21139,50

Fuente: Laboratorios Frosher
Elaborado: Monica Guerrén.
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Con el flujo neto de caja se puede notar que la inversién es recuperada en el
primer cuatrimestre del tercer afno; asi también se nota que el flujo de Efectivo de
Laboratorios Frosher es el adecuado para invertir en mejoras para infraestructura,
magquinaria, tecnologia, capacitacion o publicidad, ya que no se tiene deudas
pendientes con los acreedores.

7.41 TASA MINIMA DE ACEPTACION DE RENDIMIENTO

Es la tasa de oportunidad del mercado o el
costo de capital de las fuentes que financian el

TMAR —> proyecto

Se basa en una tasa de inflacion y una tasa de
riesgo pais.

TMAR =i + f + if
TMAR = inflacion + primaderiesgos (1 + (1 + i) -1=i + f + if

TABLA#70
TASA MiNIMA DE ACEPTACION DE RENDIMIENTO

i = TASA PASIVA 5,97%

f = PRIMA DE RIESGOS 4,00%

if = TASA DE INFLACION 3,46%
TMAR: 13.43%

Fuente: Laboratorios Frosher
Elaborado: Ménica Guerrén.
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El valor de la TMAR est4 basado en el riesgo que corra la empresa en forma
cotidiana en sus actividades productivas y mercantiles. Asi también el porcentaje
de la prima de riesgo es el valor en que el inversionista desea que crezca su
inversion por encima de la inflacion, es decir, indica el crecimiento real del

patrimonio de la empresa.

7.4.2 VALOR ACTUAL NETO (VAN)
TABLA 71
VALOR ACTUAL NETO
VALOR ACTUAL NETO
ANOS FNC INVERSION
ESPERADO TOTAL
FNC VAN MENSUAL $ -20.141,39
0
2008 6190,00 545711
2009 9015,92 7007,36
2010 12388,27 848842
2011 16387,62 9899,29
2012 21139,50 11257,84
TOTAL 42110,02
TMAR ANUAL: 13,43%

$ 21.968,63

VAN ESCENARIO ESPERADO:

Fuente: Laboratorios Frosher
Elaborado: Monica Guerrén

La idea del VAN es actualizar todos los flujos futuros al periodo inicial, es decir
significa que la rentabilidad del proyecto es mayor que la tasa de descuento, se

dice por tanto, que "es conveniente invertir" en esa alternativa.

En este caso, el Valor Actual Neto es positivo y es de $21.968,63; por lo tanto la
ejecucion del  Plan Estratégico de Marketing para la Comercializacion de
Mermeladas Light de Frosher es viable, ya que atrae el valor del futuro al presente

y hace rentable al proyecto.

7.4.3 TASA INTERNA DE RETORNO (TIR)
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TABLA # 72
TASA INTERNA DE RETORNO
TIR
) INVERSION
ANOS FNC TOTAL
ESPERADO $
0 $ -20.141,39
2008 6190,00
2009 9015,92
2010 12388,27
2011 16387,62
2012 21139,50
TMAR ANUAL.: 13,43%
TIR ESCENARIO
ESPERADO: 43,70%

Fuente: Laboratorios Frosher

Elaborado: Ménica Guerrén
La TIR es un indicador de la rentabilidad del proyecto, indica cual es la tasa de
interés compuesta que estarian rindiendo en promedio los fondos atados al

proyecto es una tasa facilmente comparable con otras inversiones alternativas.

Segun la tabla, la TIR en el Plan Estratégico de Marketing para la
comercializacion de Mermeladas Light es mayor a la tasa de descuento del
13,43%, presenta un porcentaje de rentabilidad; por esta razén el Plan es viable,

lo que demuestra que en el 2008 habra una recuperacion del 43,70%

7.4.4 RELACION BENEFICIO / COSTO (B/C)

TABLA 73
RELACION COSTO/BENEFICIO
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COSTO BENEFICIO
ANOS FNC INVERSION
ESPERADO TOTAL
VAN MENSUAL | $ -20.141,39
0
2008 545711
2009 7007,36
2010 8488,42
2011 9899,29
2012 11257,84
TOTAL 42110,02
TMAR ANUAL: 13,43%
C/B ESCENARIO
ESPERADO: $2,09

Fuente: Laboratorios Frosher
Elaborado: Monica Guerron

El Costo / Beneficio al ser mayor que la unidad, considera que por cada ddlar
invertido se obtendra un beneficio neto de $1,09 al implementar la propuesta, lo

que nos indica que el Plan Estratégico de Marketing es viable.

“CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES”

CONCLUSIONES:
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e En el mercado actual la mayoria de personas principalmente mujeres, se
han preocupado por su figura corporal y por su salud, por ende existe una
nueva tendencia al consumo de productos Light, y Frosher se inclina hacia
la elaboracién y comercializacion de este tipo de productos.

e A través del estudio del mercado, la empresa pudo conocer cuales son sus
fortalezas, y debilidades para desarrollarse en un mercado como lo es la
Ciudad de Quito, asi también, conocié cuales son las oportunidades que la
empresa posee en relacion a la competencia, y cuales son las debilidades
que tiene que superar para surgir en un mercado tan competitivo y con
necesidades cambiantes segun los requerimientos de la poblacién de la
Ciudad de Quito.

e A través de la Investigacion de Mercados, se conoci6 el segmento idoneo
para la comercializacién y aceptacion del producto, la cantidad preferida, el
costo ideal, asi como el canal adecuado que permita un buen

posicionamiento en el mercado.

e Con la elaboracion y aplicacion de estrategias, la empresa puede alcanzar

los objetivos y las metas propuestas en un periodo determinado.

e A través de las estrategias del mix de marketing, se realizo el Plan
Operativo de Marketing, el cual abarca todas las “P”, otorgando buenos
resultados a futuro, entre ellos el de posicionar las “Mermeladas Light” en
la mente de los consumidores y en el mercado con una adecuada

comercializacion y promocién.
e Con la elaboracion del Flujo de Caja, se obtuvieron resultados positivos

para la empresa, lo cual indica que el producto es idéneo y aceptable en el

mercado, con altos indices de rentabilidad para la empresa.
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e A traves de los indices financieros se puede decir que el plan de marketing
es viable, otorgando beneficios a futuro para la empresa.

RECOMENDACIONES:

e Seguir con estudios de las nuevas tendencias en el mercado,
principalmente de productos Light, con el fin de satisfacer nuevas

necesidades de la poblacion y nuevos requerimientos del mercado.

e Se recomienda aplicar el mapa estratégico, con el fin de que la empresa
pueda superar las debilidades e incrementar sus fortalezas, aprovechando
las oportunidades que le brinda el entorno y contrarrestando las amenazas

de la competencia y del mercado.

¢ Investigar nuevos mercados, como es el de los nifios y el de los diabéticos,

ya que son un segmento fuerte de la poblacién.
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e Se recomienda aplicar las estrategias para cumplir con las metas

propuestas en el periodo determinado.

e Se recomienda a la empresa aplicar el Plan Operativo de Marketing
disenado para un ano, y a la vez no exceder de los gastos imprevistos que

se podrian dar.

e Se recomienda a Frosher, que se ejecute el proyecto, ya que a través de
los resultados obtenidos, se demuestra que las mermeladas light, es
aceptado en el mercado, lo cual indica que es viable y que otorgara

rentabilidad a la organizacion.
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