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RESUMEN EJECUTIVO

La finalidad que persigue la realizacion de este tema de tesis es buscar
soluciones al problema de bajo posicionamiento de los productos de higiene oral
medicados de la empresa Blenastor, para de este modo incrementar las ventas y
la participacion en el mercado de los mencionados productos cuya marca

comercial es Encident y Dentident.

Para conseguir el objetivo citado se ha desarrollado un plan estratégico de
marketing que consta de: diagndéstico situacional, investigacion de mercado,

desarrollo de estrategias y andlisis financiero.

El diagndstico situacional se basé en el analisis del macro y micro ambiente con el
fin de determinar fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas a las que se

ve expuesta la empresa Blenastor.

A continuacién se muestra el FODA, con las principales incidencias obtenidas del

analisis situacional.

FORTALEZAS DEBILIDADES

Blenastor tiene certificados de calidad ISO e | La empresa tiene falta de liquidez, no
INEN. puede implementar planes

La empresa tiene un buen Know How en

produccion de varios afios La comunicaciéon con clientes es escasa

El precio de los productos Blenastor es Vision poco precisa, ausencia de
competitivo planificacion estratégica

Blenastor cuenta con un producto de calidad | La capacidad instalada es subutilizada

No cuenta con suficientes visitadores
médicos, ni fuerza de ventas organizada

en el area de comercializacién

Falencias de implementacion y planificacion

Insuficiente esfuerzo de marketing

Cierta maquinaria con la que cuenta es
obsoleta

La clorhexidina, utilizada en Encident,
requiere supervision médica

Bajo posicionamiento

Empresa familiar
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

La estandarizaciéon de las normas nacionales
con las internacionales facilita el comercio
entre paises

Los clientes prefieren marcas reconocidas

Las proyecciones del PIB muestran
crecimiento

Las tasas de interés desestimulan el crédito

La comunidad es mas conciente de los
problemas bucales

Los costos de importacion de maquinaria
para fabricacién de productos de higiene
oral son elevados

La rigurosa ordenanza para tratamiento de
residuos, permite alcanzar normas
internacionales

Falta de seriedad con los compromisos
adquiridos por parte de las cadenas de
autoservicios, para con sus proveedores

La estandarizacion de las normas nacionales
con las internacionales facilita el comercio
entre paises

La competencia tiene mayores recursos, le
permite ofrecer descuentos y promociones

Grupos sociales de estrato medio alto
muestran mayor interés en productos
medicados

Se desconoce la importancia de utilizar
productos medicados

Los médicos cada vez recomienda mas
productos medicados

Alto nivel de competencia en el sector, el
cual es liderado por cadenas
internacionales

Los costos de importacion de materia prima
del extranjero incrementan costos

Algunos odontélogos desconocen Encident
y Dentident

La inflacién hace mas dificil adquirir
productos con valor agregado que son mas
COStosos

De este primer analisis se desprenden las primeras estrategias que son las

siguientes:

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

1. Posicionar al producto como industria
nacional y por sus atributos de calidad ya
gue posee certificacion de calidad ISO con el
fin de atraer la creciente demanda de
productos de higiene oral medicados de los
cuales la comunidad se halla cada vez mas
conciente.

2. Realizar campafas de educacion dental
medicada en colegios y universidades

3. Establecer un sistema de gestion de la
calidad

4. Realizar un estudio de mercado para
determinar la factibilidad de iniciar un
proceso de exportacion de productos
Blenastor

1.Organizar la fuerza de ventas técnica
2. Incrementar la participacion de
mercado y ventas

3. Realizar un plan estratégico de
marketing que permita replantear la
filosofia empresarial, establecer objetivos
claros y planes se lleguen a implementar
4. Posicionar al producto entre los médicos
y grupos sociales de estrato medio alto
5. Establecer normas claras que eviten
controversias entre los accionistas de la
empresa
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ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

1. Posicionar al producto por atributos

2. Renegociar términos de negociacién con 1. Incrementar ventas para invertir en

cadenas de autoservicios. planes promocionales

3. Incrementar ventas mediante el acceso a | 2. Fortalecer y redisefiar el multicanal de tal

nuevos mercados modo que se pueda ampliar el mercado

4. Promocionar las ventajas diferenciales de | mas alla de la dependencia de las cadenas

adquirir productos nacionales de calidad, de autoservicios

con precios menores a marcas 3. Impulsar la prescripcion de productos

internacionales medicados con clorhexidina mediante

5. Difundir la necesidad de consumir visitadores médicos

productos dentales medicados 4. Buscar fuentes de financiamiento para

especializados inversion en actualizacion tecnoldgica

Por otro lado, la investigacion de mercados, permiti6 mediante técnicas de
recoleccion de informacién y andlisis estadistico, determinar las preferencias del

mercado actual y potencial consumidor.

Se defini6 como segmentos importantes a los consumidores de productos de
higiene oral medicado de estrato medio - alto, a demas se considera importante
acceder a los odontdlogos que atienden a este segmento de la poblacion, a fin de

gue prescriban el producto a sus pacientes.

Se realizaron 138 encuestas de preferencia a consumidores, los cuales fueron
encuestados en sus sitios de trabajo, ya que se buscaba mayormente a la

poblacién econémicamente activa.

También se realizaron 30 encuestas a dentistas, los cuales se hallaban en sus
consultorios, a demas se acudio al colegio de odontélogos de Pichincha donde se

logré encuestar a otros profesionales de esa area.

Los principales resultados obtenidos de las encuestas para estos segmentos

fueron los siguientes:
Consumidores: Esta conformado por personas que en su totalidad consumen

productos de higiene oral medicados, con un nivel de ingresos alto, el sector

donde viven es principalmente el norte de la ciudad.
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En este segmento estan personas que en su mayoria padecen de sensibilidad
dental, prefieren pasta dental y enjuague bucal para tratar este problema.

Las marcas favoritas de dentifrico de este segmento son Colgate y Sensodyne, y
la marca de enjuague favorito es Listerine.

Finalmente prefieren adquirir los productos de higiene oral medicados anunciados
por TV, y a la vez recomendados por su odontélogo, en tamafio mediano.

Prescriptores: Este segmento esta conformado en su totalidad por dentistas que
prescriben productos de higiene oral medicados para tratar problemas de
sensibilidad de dientes y encias, y que laboran en el sector norte de la ciudad de
Quito. Estos aconsejan en su mayoria el consumo de productos de higiene que
contiene clorhexidina, como es el caso de productos Blenastor, pero también
existe un 20% de odontdlogos en este segmento que se resisten al uso de
clorhexidina.

En su mayoria estos profesionales recomiendan pasta dental y enjuague para
tratar problemas de sensibilidad, recomiendan Sensodyne como marca de
dentifrico y Encident como marca de enjuague bucal.

En este segmento se considera a Encident y Dentiden como productos efectivos,
pero existe un importante porcentaje de dentistas que desconocen el producto.
Los odontdlogos de este segmento se informan de productos dentales
mayormente via visitadores médicos y los recetan en base al criterio de sus
colegas y la obtencion de muestras gratis.

Finalmente en este segmento se prefieren enjuagues bucales a base de
clorhexidina como lo es Encident, en lugar de los enjuagues a base de aceites
esenciales como lo es LISTERINE, pero como efecto adverso de la clorhexidina

advierten una posible aparicion de manchas en las estructuras dentales.
En el capitulo posterior se realizd el direccionamiento estratégico, basado en el

analisis de los datos obtenidos del diagndstico y la investigacion, siendo este el

siguiente:
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TIPO DE . .
ORD. ESTRATEGIA ESTRATEGIA DEFINICION JUSTIFICACION
s | sToresase [ 035 % B0 S0 S v e
BASICAS | DIFERENCIACION . g P
1 la competencia un estrato medio alto
s wrecwoo 58 SES S el e s e e 7
CRECIMIENTO | HACIA ABAJO & m 10 y P
2 productos y / 0 servicios actuales propia
Esta estaegia fiene como  obieta La empresa enfocard esta estrategia parg
ESTRATEGIAS DE| INTENSVODE | *° > Igas s <t auerar’ Jncrementardlentes en ¢l mismo  mercado
CRECIMIENTO | PENETRACION . mediante la oferta de promociones y producos
producto ni el mercado meta . .
3 mejores a los de la competencia
esTRATEGiS | ESTRATEGIS [0 ™3 o0 T e veorts s o comets
COMPETITIVAS | DEL SEGUIDOR |-~ Y petenciaPe P P
4 agresiva abiertamente con las empresas grandes
ESTRATEGIAS DE|  INNOVACION |Es a orientacién de las tecnologias a E;i?:szr Sﬁf;eer;lfﬁgfr . ZEN:;ZalymLenizrsgj
TECNOLOGIA | TECNOLOGICA [serveio del cliente ca ¢ clene fing, ya gue act
5 objetivo primordial son los intermediarios

Adicionalmente se definié una nueva filosofia empresarial, con una vision a futuro

mas concreta que la actual y un planteamiento de principios y valores aplicables.

Posteriormente se realiz6 un plan operativo de marketing, que permitio definir el

conjunto de actividades, responsables, asignacion de recursos, plazos para

aplicar las estrategias y lograr los objetivos.

En esta fase se definieron los objetivos tacitos del plan, siendo estos los

siguientes:

Duplicar las ventas de dentifricos para el afio 2011 en relacién al 2007

Duplicar las ventas de enjuagues para el afio 2009 en relacion al 2007

Mejorar el sistema administrativo

Mejorar tecnologia y satisfaccion del cliente

Renegociar con autoservicios de manera que garantice la presencia en

percha de productos Blenastor en sus locales

Incrementar la distribucion propia y mediante minoristas al menos a un

40% para el afio 2010

Para conseguir dichos objetivos se tradujo cada una de las estrategias definidas

en capitulos anteriores en planes de accion con sus respectivas actividades,
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responsables, tiempos, indicadores y el presupuesto para su ejecucion en un

cronograma determinado.

Finalmente el analisis financiero permitio determinar los beneficios econémicos
que implica la aplicacion del plan de marketing, para la empresa Blenastor.

Siendo los principales los siguientes:

Con la aplicacion del proyecto los saldos finales de bancos se incrementaran en
aproximadamente un 70%, a demas se espera incrementar la utilidad en un 53%,
Los flujos se han descontado con la TMAR del 19.6%, y se ha obtenido un VAN
mayor que cero, lo que implica que la inversion es recomendable, ya que genera
$ 60.962 dolares a valor actual.

Considerando que la TMAR es 19.6%, y la TIR es 78,87% el proyecto analizado
es viable, la razén beneficio / costo denota que por cada délar invertido se
recuperard 0,63 dolares adicionales, lo cual implica que es beneficioso para la
empresa.

Para terminar se determina que la inversidn se recuperara rapidamente en un

tiempo dos meses y 3 dias aproximadamente.

4
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CAPITULO |
1. ANTECEDENTES

1.1Giro del negocio

ELEMASTOR C A

Nombre BLENASTOR C.A.
Direccion Urb. La Armenia. Principal 3 Transversal. 8

Valle de los Chillos

Ciudad Quito

Provincia Pichincha

Pais Ecuador

Fundada 1978

Personal 76

Gerente General Econ. Franklin Proafio P.

La empresa ecuatoriana Blenastor C.A., dedicada a la fabricacion vy

comercializacién de productos orientados a la salud e higiene oral, ofrece:

Pasta dental medicada Encident, Dentident Professional
Pasta dental profilactica Dentifresh Gel, Dentifresh Crema
Pasta dental profilactica Blendas Tor Ultra Frescura Gel
Pasta dental profilactica Blendas Tor Super Menta

Pasta dental profilactica tipo infantil  Blendy Tor
Cepillos dentales Ultradent., Dentifresh, Clasico Dual

Enjuague bucal Encident

El nimero total de items de productos es 56, de los cuales: 36 corresponden a la
linea de pastas dentales, 6 enjuagues bucales, 8 cepillos dentales fabricados, 5
cepillos dentales importados y 1 hilo dental.
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1.2 Resefia Histoérica

Blenastor se constituyéo en 1978 como una Sociedad Andénima bajo licencia de
Blendax Werke de Mainz Alemania para la fabricacion y comercializacion
exclusiva en el Ecuador de pastas y cepillos dentales con marca BLENDAX y
BLENDI. Su objeto social general es la producciébn y comercializacion de
productos orientados a la salud oral, higiene corporal y afines.

En 1989 Blendax Mainz-Alemania vendio sus acciones a Procter & Gamble y en
1993 Blenastor pas6 a ser licenciataria Procter & Gamble. En este contexto,
Blenastor incursion6 a mas de la fabricacion de los productos Blendax y Blendi,
en la comercializacion de productos importados P&G tales como detergente Ariel,

jabén Camay y otros.

Las relaciones comerciales con Procter & Gamble terminaron a fines de 1998. Las
marcas cambiaron de manera definitiva de BLENDAX a BLENDAS-TOR y de
BLENDI a BLENDY-TOR de conformidad con las clausulas del acuerdo terminal

con esa multinacional.

A partir de la separacion de la multinacional Procter & Gamble, Blenastor realizo
varios cambios estratégicos e incursion6 en varios proyectos con marcas propias,

asi:

Mediante una serie de investigaciones cientificas en las que participaron
profesionales odontdlogos de todo el pais, se logré desarrollar férmulas con
eficacia comprobada para problemas de encias y de sensibilidad dental. En
agosto de 1999 Blenastor ingres6 al mercado la linea Professional de pastas
dentales medicadas con las marcas ENCIDENT y DENTIDENT para problemas

de encias y sensibilidad dental.
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Durante el afio 2000 y 2001 Blenastor desarroll6 dos lineas nuevas de pastas
dentales: DENTIFRESH y la marca privada SUPERMAXI-AKI para la principal
cadena de Autoservicios en el Ecuador. Estas nuevas marcas ingresaron al

mercado en el 2002.

En el 2002 Blenastor incursion6 en el desarrollo de  ENJUAGUES BUCALES
con marcas ENCIDENT y DENTIFRESH, los cuales ingresaron al mercado en el
2003.

Blenastor tiene la certificacion 1SO 9001 version 2000 (desde el afio 2003) y los

sellos de calidad INEN (Instituto Ecuatoriano de Normalizacion).

En la actualidad Blenastor cuenta con un area para investigacion disefio y
desarrollo, cuyo objetivo es realizar mejoras, reformulaciones y desarrollar
productos especializados de la mas alta calidad para satisfacer los requerimientos

de higiene y salud oral de los consumidores.

1.3 Definicidon del problema

llustracion 1
DIAGRAMA CAUSA EFECTO

1 VENTAS | |D\NAL DE DISTRIBUCIDH | IMAGEN
Baja Baja
Focasa fuerza devent@® N\ paricparién figelzacién
Mivel de ventas inferior al Debil Marca Bai
esperado La empresa no posee el a“-) " .
poder enlanegociacian LRI L]
todelos
productos de
Preferenda aprodudos Mo se difundenlos "'g(';?":doml
impartados alributos del producto LLELE e
Tala de reces Muy superiores en relacian e
econdmicos de los aproductos no med publicidad Carece de
consumidores / promocdn
| PRECIDS | PUBLICIDAD Y
PROMOCION

Elaborado por: Jessica Canelos
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Dentro del segmento especializado medicado, Blenastor tiene un posicionamiento

bajo, debido a los siguientes aspectos:

e Consumidores: tienen una preferencia hacia los productos importados, a
demas la falta de recursos econdémicos de los ecuatorianos ha hecho que
estos prioricen sus gastos y no consuman productos de salud oral

medicados por su precio mas elevado

e Canal de distribucién: para la empresa sus principales canales son las
grandes cadenas de autoservicios que funcionan en el pais, las cuales
debido a sus recursos de infraestructura, sus numerosos puntos de venta y
su publicidad agresiva, son compafias fuertes en el pais, hecho por el cual
poseen el poder de negociacion en cuanto a transacciones comerciales

con sus proveedores, dentro de los cuales esta Blenastor.

e Ventas: el nivel de ventas es inferior al esperado, debido a la escasa
participacion en el mercado de los productos Blenastor en relacién a
marcas foraneas, a demas la fuerza de ventas es insuficiente para impulsar
esta linea de productos, por lo que no cubre las necesidades del mercado
ni da seguimiento adecuado a cada cliente

e Precios: en este aspecto los productos dentales medicados, tienen un
importe mucho mas elevado que la linea no medicada, por lo que los

consumidores prefieren usar los productos corriente

e Publicidad y promocion: se observa que Blenastor no brinda

promociones para incentivar la compra; tampoco se realiza publicidad lo

Jessica R. Canelos J 21



: PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

BUENASTOR CA

cual provoca que no se difundan los atributos del producto, teniendo esto

especial incidencia en el bajo posicionamiento

e Imagen: la marca es débil y la fidelidad es baja hacia los productos de

higiene oral medicados de Blenastor.

1.40bjetivos de Estudio

1.4.1 Objetivo general:

Desarrollar un plan estratégico de marketing mediante el
diagnodstico situacional, investigacion de mercado, desarrollo de
estrategias y analisis financiero, con la finalidad de reposicionar los
productos de salud oral medicados en la ciudad de Quito e

incrementar la fidelizacion de sus clientes

1.4.2 Objetivos especificos:

e Realizar un diagndstico situacional mediante el analisis del macro y micro
ambiente con el fin de determinar fortalezas, oportunidades, debilidades y
amenazas a las que se ve expuesta la empresa Blenastor.

e Ejecutar una investigacion de mercados, mediante técnicas de
recoleccion de informacion y analisis estadistico, con el fin de determinar
las preferencias del mercado actual y potencial consumidor de productos

de salud oral medicados
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e Disefiar estrategias de marketing, mediante el analisis de los datos
obtenidos del diagndstico y la investigacion, que permitan un
reposicionamiento de las productos de salud oral medicados

e Delinear un analisis financiero que permita cumplir las estrategias y verlas

traducidas en beneficios econdmicos para la empresa Blenastor C.A.

1.5Hipétesis

1.5.1 Hipotesis general:

La realizacion de un plan estratégico de marketing de la empresa
BLENASTOR C.A. permitira reposicionar los productos de salud oral

medicados y aumentar la venta de las mismas en la ciudad de Quito

1.5.2 Hipotesis especificas:

e El diagnéstico situacional permitira determinar un FODA de la empresa
Blenastor, el cual servira para aprovechar las oportunidades que presenta
el mercado, minimizar las amenazas, reducir las debilidades y potenciar
las fortalezas.

e La investigacion de mercados, permitira conocer claramente las
caracteristicas, preferencias del mercado actual y potencial usuario de
productos de salud oral medicados

e El disefio y puesta en marcha de las estrategias propuestas conseguira
un certero reposicionamiento de las productos de salud oral medicados

e EIl analisis financiero mostrara la factibilidad de la aplicacion de las
estrategias de marketing para llegar al crecimiento expresado en valores

positivos para la organizacion.
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1.6Marco de referencia

1.6.1 Marco tedrico

ANALISIS SITUACIONAL

“El Diagnostico situacional es la identificacion, descripcion y analisis
evaluativo de la situacién actual de la organizacion, en funcién de los
resultados que se esperan y que fueron planteados en la Mision. Es a la vez
una mirada sistémica y contextual, retrospectiva y prospectiva, descriptiva 'y

evaluativa.” !

Durante la presente tesis el diagndstico nos servirA para conocer la situacion
actual de la empresa, para en base a ello prospectar las estrategias que mejor

apoyen el crecimiento de la organizacion

“Analisis externo: las organizaciones pueden considerarse como entidades
ecoldgicas, es decir, vistas como organismos que tienen relaciones
reciprocas con su entorno. El medio de una organizacion es la fuente de sus

oportunidades y amenazas’™

El andlisis externo comprende estudio de factores econdmicos, factores Socio-
Culturales, factor politico, factor tecnoldgico, factor ecoldgico, analisis de clientes,
competencia, servicios sustitutos, proveedores, posibles entrantes al mercado,
entre otros dependiendo de lo que se necesite analizar segun el tema objeto de
estudio; de dichos factores se obtienen las amenazas u oportunidades que

presenta el entorno y se estudia como estas inciden en la organizacion

“Analisis Interno, perfil de capacidad interna de la compaiia (PCIl) es un
medio para evaluar las fortalezas y debilidades de |la compaifiia en relacion

con las oportunidades y amenazas que presenta el medio externo. Es una

! http://www.virtual.unal.edu.co/cursos/agronomia/2008868/lecciones/capitulo_2/cap2lecc2_2.htm
2 SERNA GOMEZ, Humberto, Gerencia estratégica, Editorial 3R, Séptima edicion, pagina 137
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manera de hacer el diagnostico estratégico de una empresa involucrando en
33

el todos los factores que afectan su operacion corporativa
En el analisis interno se debe realizar un estudio completo de la capacidad
directiva, la capacidad competitiva, la capacidad financiera, la capacidad
tecnoldgica (produccién), la capacidad del talento humano; para luego relacionarlo
con las oportunidades y amenazas que presenta el microentorno a fin d disefar

las mejores estrategias que incrementen la competitividad de la empresa.

“ANALISIS DOFA: el analisis DOFA ayuda a determinar si la organizacién
estd capacitada para desempefarse en su medio. Mientras mas competitiva
en comparacion con sus competidores esté la empresa mayores
probabilidades tiene de éxito. Esta simple nocion de competencia conlleva a
consecuencias poderosas para el desarrollo de una estrategia efectiva”*

Una vez realizado el analisis interno y externo se obtienen las respectivas
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, las cuales son la base para un
analisis DOFA que en un inicio nos sirve para conocer la posicidbn competitiva de

la empresa a la vez que permite discernir las primeras estrategias

INVESTIGACION Y SEGMENTACION DE MERCADOS

“La investigacion de mercado es una técnica que permite recopilar datos, de
cualquier aspecto que se desee conocer para posteriormente, interpretarlos
y hacer uso de ellos. Sirven al comerciante o empresario para realizar una
adecuada toma de decisiones y para lograr la satisfaccion de sus clientes.” °
En la tesis es muy importante este factor ya que posterior a una macro y micro
segmentacion, se procede a levantar la informacion mediante métodos ya sean
estos probabilisticas o no, todo ello con la finalidad de conocer mejor el mercado

de tal modo que las estrategias que se adopten sen las apropiadas.

¥ SERNA GQMEZ, Humberto, Gerencia estratégica, Editorial 3R, Séptima edicién, pagina 120
* SERNA GOMEZ, Humberto, Gerencia estratégica, Editorial 3R, Séptima edicion, pagina 157
% http://www.pyme.gob.mx/promode/invmdo.asp
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“Disefo de Investigacion: es una estructura o plano para llevar a cabo el
proyecto de investigaciobn de mercados. Detalla los procedimientos
necesarios para obtener la informacion que se requiere para estructurar o
resolver problemas de investigacion de mercados. Aunque ya se haya
establecido el método para enfrentar el problema, el disefio de la
investigacion especifica los detalles basicos de operacidén para ponerlo en
practica. El disefio de investigacion coloca las bases para llevar a cabo el
proyecto. Un buen disefio de investigacion asegurara que el proyecto de
investigacion de mercados se lleve a cabo de manera efectiva y eficiente.
Por lo comun un disefiote investigaciéon incluye los componentes o tareas

siguientes:

1. Definir lainformacion requerida

2. Planear las fases exploratoria, descriptiva o causal de la investigacion
3. Especificar los procedimientos de mediday graduacion

4. Construir y probar un cuestionario o una forma apropiada de

recoleccion de datos

o

Especificar el proceso de muestreo y tamafo de la muestra

Desarrollar un plan de analisis de datos”®

Para realizar una eficaz investigacion de mercados es necesario disefarla de tal
modo que permita una 6ptima recoleccion de datos, que sirvan como base para
el disefio de estrategias especificas que permitan dar solucion al problema. El
disefio de la investigacion comprende una serie de pasos logicos, los cuales
deben ser seguidos a fin de realizar un procedimiento secuencial que facilite el
proceso desde su inicio, pasando por el trabajo de campo y llegando finalmente

al andlisis de los datos obtenidos.

® MALHOTRA, Narres, Investigacion de Mercados, Editorial Pearson Educacion, Cuarta edicién, Pp. 74
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DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

“Las Estrategias son tanto planes para el futuro como patrones del pasado

Los enfoques clasicos del concepto de estrategia la definen como un
proceso a traves del cual el estratega se abstrae del pasado para situarse
mentalmente en un estado futuro deseado y desde esa posicion tomar todas

las decisiones necesarias en el presente para alcanzar dicho estado.

De esta definicion se destaca el concepto de estrategia como un plan
puramente racional y formal que se define hacia el futuro con total

prescindencia del pasado.”’

Es muy importante el disefio de estrategias, seguido de un conjunto de tacticas y
planes de accion ya que esto es precisamente el objetivo de la tesis, encontrar
soluciones al problema planteado primeramente, dichas soluciones se traducen
en estrategias, las cuales como menciona el marco tedrico se las debe hacer en
base a un conocimiento del pasado que nos permita proyectarnos al futuro

deseado.

PLAN OPERATIVO DE MARKETING

“Toda organizacion tiene la posibilidad de elaborar la mezcla de marketing
en funcion de sus recursos, fortalezas, debilidades y vision estratégica, para
dar atencidén a las necesidades de la poblacién objetivo o mercado meta,
con altos estandares de calidad en la satisfaccion de tales carencias, a
demas del logro del incremento en los indices de productividad y
rentabilidad de tales organizaciones. Esta mezcla de marketing dependera
cien por ciento de la organizacion, quien sera responsable del disefio del
producto o servicio del cual carece la poblacién objetivo o mercado meta,
de la fijacion del precio que el publico estara dispuesto a pagar, del empleo
de las herramientas de promocién que mas impacto tengan, de la ubicacion

de los centros de distribucién mas apropiados para la adquisicion de los

7 http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
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productos y servicios o0 ambos, de la contratacion del personal que cumpla
con las expectativas de atencién , de la planeacion de los procesos de
adquisicion de los productos y servicios que minimicen los costos vy
generen valor y, por ultimo de la presentacion e imagen, la que dependera
también de las organizaciones”®

El realizar una adecuada mezcla de marketing, le permite a la empresa no solo
conseguir un posicionamiento de sus productos en el mercado y una participacion
competitiva, si no también que le asegura beneficios econdémicos y estabilidad a
futuro, de ahi se desprende la gran importancia de disefiar un mix de marketing

optimo, basado en la satisfaccion del cliente.

ESTUDIO FINANCIERO DEL PLAN ESTRATEGICOTE MARKETING

“La necesidad del conocimiento de los principales indicadores econémicos
y financieros, asi como su interpretacion, son imprescindibles para
introducirnos en un mercado competitivo, por lo que se hace necesario
profundizar y aplicar consecuente el analisis financiero como base esencial

para el proceso de toma de decisiones financieras.

Es necesario sefialar que para que el andlisis econdmico cumpla los
objetivos planteados, debe ser operativo, sistémico, real, concreto y
objetivo.”’

Finalmente en la tesis es necesario realizar un analisis financiero para determinar
la viabilidad del proyecto en base al presupuesto destinado a las diferentes
estrategias y los beneficios econdmicos que se buscan de la implementacion de

las mismas.

8 PEREZ ROMERO, Luis Alfonso, Marketing Social, Editorial Pearson Educacién, 1ra edicion, Pp. 250
° http://www.monografias.com/trabajos13/anadeef/anadeef.shtml
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1.6.2 Marco conceptual

Referente a pastas dentales medicadas

e Enfermedades periodontales También conocidas como enfermedades
de las encias, las enfermedades periodontales son infecciones
bacterianas graves que destruyen las encias y los tejidos que rodean la
boca.

¢ Halitosis Condicién de la salud oral caracterizada por el aliento fétido
persistente.

e Ortodoncia La ortodoncia es la especialidad dental cuyo objetivo es el
desarrollo, la prevencion y la correccion de las irregularidades de los
dientes, la mordida y las mandibulas.

e Periodoncista Un especialista en el campo de la odontologia
responsable del cuidado y la prevencion de las enfermedades
relacionadas con las encias, la regeneracion guiada del hueso y los
implantes dentales.

e Placa Una pelicula delgada y pegajosa de bacterias.

e Prostodoncista Un especialista dental que ha pasado por el
entrenamiento adicional y esta certificado en el restablecimiento y el
reemplazo de dientes rotos con coronas, puentes o prétesis removibles
(dentadura postiza).

e Pulpa dental El tejido blando que esta alrededor de los dientes y que

contiene nervios, vasos de la sangre y tejido conectivo.

Referente a marketing

e Adaptacién del producto: Adaptacion de un producto a las condiciones
locales o deseos de los mercados extranjeros.
e Administraciéon de la fuerza de ventas: Andlisis, planeacién, ejecucion

y control de las actividades de la fuerza de ventas, incluyendo los
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objetivos fijados a ésta; disefio de su estrategia; y reclutamiento,
seleccion, capacitacion, supervision y evaluacion de los vendedores de la
compaiiia.

e Administracion de mercadotecnia: Analisis, planeacion, ejecucién y
control de programas diseflados para crear, construir y mantener
intercambios provechosos con compradores objetivo a fin de lograr los
objetivos de la organizacion.

e Adopcion: La decision de un individuo de convertirse en usuario regular
de un producto.

e Calidad del producto: Capacidad de un producto para desempefiar sus
funciones; incluye durabilidad total, confiabilidad, precision, facilidad de
operacion y reparacion y otros atributos apreciados.

e Canal de distribucion (canal de mercadotecnia): Conjunto de
compainiias o individuos que adquieren derechos, o ayuda a transferirlos,
respecto de un bien o servicio en su paso del productor al consumidor o
usuario industrial.

e Canal de distribucion convencionalCanal que consiste en uno o mas
productores independientes, mayoristas y minoristas, quienes liboremente
buscan maximizar sus utilidades respectivas, aun a costa de los
beneficios del sistema en su conjunto.

e Compafiia Transnacional Compafiia que opera en muchos paises y
tiene una parte importante de sus operaciones fuera de su pais de origen.

e Comportamiento de compra del consumidor La conducta de
compra de los consumidores finales, es decir individuos y familias que
adquieren bienes y servicios para consumo personal.

e Curvade demanda Curva que muestra el numero de unidades que
el mercado comprara un periodo determinado a diferentes precios.

e Cursos, loterias y juegos Eventos promocionales que dan a los
consumidores la oportunidad de ganar algo de dinero en efectivo, viajes o
bienes a resultados de azar o mediante un esfuerzo extra.

e Desarrollo de nuevos productos  Desarrollo de productos originales,

mejoras en un nuevo producto o modificaciones en el mismo, y nuevas
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marcas desarrolladas por la seccion de investigacion y desarrollo de la
propia compaifia.

e Desarrollo del mercado . Estrategia de crecimiento de una
compafiia por la identificacion y desarrollo de nuevos segmentos del
mercado para productos que la compaiia tiene en ese momento.

e Desarrollo del producto: Estrategia de crecimiento de una compafiia
ofreciendo productos modificados o nuevos a los mismos segmentos del
mercado; desarrollo del concepto del producto en un producto fisico para
garantizar que la idea puede convertirse en un producto viable.

e Desarrollo paralelo del producto: Enfoque de desarrollo de nuevos
productos en el que varios departamentos de la compafiia trabajan en
estrecho contacto sobreponiendo las etapas del proceso de desarrollo del
producto para ahorrar tiempo e incrementar la eficiencia.

e Desarrollo secuencial del producto: Enfoque de desarrollo de nuevos
productos en el que un departamento de la compaiiia trabaja de manera
individual hasta completar su etapa del proceso antes de pasar el nuevo
producto al siguiente departamento y etapa.

e Extension de la linea de productos: Incremento de la linea de
productos llevandolo mas alla de su rango actual.

e Grupo de referencia: Grupos que sirven como puntos directos (frente a
frente) o indirectos de comparacion o referencia para la formacion de
actitudes o comportamientos.

e Grupos primarios: Grupos con los que interactia una persona de
manera informal y regular, como la familia, los amigos, los vecinos y
comparneros de trabajo.

e Grupos secundarios: Grupos con gque interactian las personas de
manera mas formal y con menos regularidad, como grupos religiosos,
asociaciones profesionales y sindicatos.

e Imagen de marca: Conjunto de opiniones que los consumidores tienen
sobre una marca en particular.

e Linea de productos: Grupo de productos estrechamente relacionados

porque funcionan de manera similar, los adquieren los mismos grupos de
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consumidores, se venden a través del mismo tipo de establecimiento o
estan en determinado rango de precios.

e Marca: Nombre, término, signo, simbolo o disefio o la combinacion de
éstos con lo cual se pretende identificar los bienes o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores y diferenciarlos de los competidores.

e Posicionamiento del producto: Forma en que los consumidores definen
los atributos importantes de un producto; lugar que el producto ocupa en
la mente de los consumidores respecto de productos competitivos.

e Posicionamiento en el mercado: Medidas que se toman para que un
producto ocupe en las mentes de los consumidores objetivo un sitio
definido, singular y deseable con respecto los productos de la
competencia. Se trata de formular un posicionamiento competitivo del
producto, y una mezcla de mercadotecnia detallada.

e Sistema de informacién de mercadotecnia (SIM): Personal, equipo y
procedimiento para reunir, clasificar, analizar, evaluar y distribuir
informacion necesaria, oportuna y exacta a los instrumentadores de

decisiones de mercadotecnia.
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2. ANALISIS SITUACIONAL
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Elaborado por: Jessica Canelos
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2.2 ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

2.2.1 Factores Econdmicos Nacionales

2211 Balanza comercial
Gréafico N° 2. 1
BALANZA COMERCIAL

Balanza Comercial
- Periodo Enero — Febrero de cada afio -

— USD millones FOB —
W Petrolera ™ No Petrolera Total
2,000 - 1,703.5
1,500 1
853.2 817.5
1,000 - 652.9
432.7
500 A 1 5.7
. -420.43
-500 1 647.15
-886.03
21,000

2006 2007 2008

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: BCE

La balanza comercial no petrolera ecuatoriana en los ultimos afos ha sido
mayormente negativa, Ecuador no solo depende de las exportaciones del sector
petrolero sino también del sector agricola, sin embargo a lo largo de la ultima

década las exportaciones de productos manufacturados han crecido
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Tabla 2.1

BALANZA COMERCIAL
BALANZA COMERCIAL

ECUADOR - TODO EL MUNDO

PERICDC ENEROQ/DICIEMBERE 2002 - ENERC/DICIEMBERE 2007
] PRODUCTOS | SECTOR NO PETROLERD

ACTIVIDAD 2003 2004 2006 2006 2007
{ENEROC / DICIEMBRE} [ENERGC / [ENERQC / [ENERQC / [ENERC /
FOB DICIEMERE) FOE | DICIEMERE) FOE = DICIEMERE) FOE | DICIEMERE) FOE
[MILES LI5R) [MILES LI5[) [MILES LIS} [MILES LLS[) [MILES 15[
EXPORTACIONES 3,615,953.07 3,519,138.35(  4,219,253.86 5,184,134.05) 5,521,413.60
IMPORTACIONES 5470,513.71 6,540,809.54 7,823,455.70 8,868,260.04| 9,960,584.30

BALANZA COMERCIAL -1,854,560.64 -3,021,671.19)  -3,604,201.84  -3,684,125.99| 4,439,170.70

Fuente: CORPEI

Por la dolarizacion Ecuador ha sufrido una enorme pérdida de competitividad, lo
cual se ha mantenido hasta la actualidad, este problema es generalizado para
todos los sectores productivos del pais. ElI consumidor ecuatoriano en la
actualidad debido a las crisis econdmicas que ha tenido que afrontar se ha visto
obligado a adquirir solo lo necesario para subsistir, esto ha afectado la inversion
interna y externa por la incertidumbre que genera el hecho de no tener un patron
de consumo y a cambio gran inestabilidad en el comportamiento de los
consumidores. Sin embargo el gobierno ecuatoriano esta trabajando en politicas
gue permitan reactivar la demanda, tal es el caso de la estabilizacion econémica
gue permita al sector financiero promover créditos de consumo.

Durante el periodo enero-febrero de 2007 se registr6 un déficit comercial
importante, muy significativo en relacion al periodo 2006, cuando se registré un
superavit, esto se explica por la reduccion del superavit de la balanza petrolera y

el aumento del déficit de la balanza no petrolera

Amenaza Impacto

Ecuador es principalmente un importador, la industria hacional no es estimulada. Alto
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B.A
2.2.1.2 Producto interno bruto nacional y sectorial
Tabla 2. 2 Grafico N° 2. 2
PI1B
FECHA VALOR PRODUCTO INTERNOBRUTO
4520000
Enero-31-2007 43758.00 iz000 41402 1
ITIET [ |

Enero-31-2006 40892.00 e | == u

P n n  a) —

= 455 |
Enero-31-2005 36489.00 E zs0ce —

= qzooo -
Enero-31-2004 32636.00 12000 | -

Soo0 4 |
Enero-31-2003 28636.00 .
Jras e Jra= i) e et ) o= =) Jrae s =1 s sy
-3
Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Jessica Canelos
Tabla 2. 3

VALOR AGREGADO BRUTO POR INDUSTRIA / PRODUCTO INTERNO BRUTO

Estructura porcentual
2003 | 2004 | 2005(sd) | 2006 (p)
INDUSTRIAS
A 1 AGRICULTURA, GANADERIA, CAZA Y

SILVICULTURA 9,3 8,8 8,7 8,6
B 2 PESCA 1,4 1,3 1,6 1,8
¢ 3 EXPLOTACION DE MINAS Y CANTERAS 19,8 22,9 21,9 21,3

D INDUSTRIAS MANUFACTURERAS (EXCLUYE
REFINACION DE PETROLEO) 13,5 12,9 13,3 13,9

4 ELABORACION DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS
Y DE BEBIDAS 6,9 6,7 7.1 7.7
5 ELABORACION DE PRODUCTOS DE TABACO 0,0 0,0 0,0 0,0

6 FABRICACION DE PRODUCTOS TEXTILES,

PRENDAS DE VESTIR; FABRICACION DE
CUERO Y ARTICULOS DE CUERO 2,3 2,1 2,1 2,0

7 PRODUCCION DE MADERA Y FABRICACION DE
PRODUCTOS DE MADERA 1,3 1,3 1,3 1,3

8 FABRICACION DE PAPEL Y PRODUCTOS DE
PAPEL 0,5 0,5 0,5 0,5

10 FABRICACION DE PRODUCTOS QUIMICOS; DEL
CAUCHO Y PLASTICO 1,1 1,0 1,0 1,0
[Fabricacion de sustancias y productos guimicos| H N 0,7 [ |
Fabricacién de productos de caucho y plastico 0,3 0,3 0,3 0,3

11 FABRICACION DE PRODUCTOS METALICOS Y
NO METALICOS 0,9 0,8 0,8 0,9

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: BCE
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“Para el ano 2008 se estima que el Producto Interno Bruto (PIB) alcanzara una
tasa de crecimiento del 2,65%, el cual se sustenta en un incremento de la
economia no petrolera del orden del 4,4% y un descenso del PIB petrolero del
9,8%

Con relacion al PIB no petrolero por sectores se destaca lo siguiente:

La agricultura alcanzara un crecimiento de 4.9% en términos reales, impulsada
basicamente por la produccién exportable tradicional (banano, café y cacao).
Asimismo, la produccién ganadera crecerd en 4.8%, tanto para la produccion de

leche y de carne, como resultado de a mayor demanda del mercado interno.

La manufactura registrard un crecimiento del 4.6%, impulsada especialmente por
las industrias del azlucar (6.4%); textiles y prendas de vestir (6.7%); productos
quimicos, caucho y plastico (6.6%); fabricacibn de maquinaria y equipo (8.7%) y

otras industrias manufactureras (6.6%).

El suministro de electricidad y agua se estima un crecimiento del 7.5%, debido a
una mayor oferta de electricidad que resulta de la incorporacion de la central
hidroeléctrica San Francisco al Sistema Nacional Interconectado, asi como al

crecimiento en la demanda de la produccion industrial.

La construccion crecerd en 4.5%, en concordancia con el crecimiento de la
inversion publica.

En lo referente a los servicios, los crecimientos mas representativos se observan
en el Comercio (5.0%), Transporte (5%) e Intermediacion Financiera (9.0%). Por
su parte, los

Servicios Gubernamentales creceran al 5.2%, dados los mayores gastos de

inversion para mejorar la calidad de la educacién y la salud publicas.
Los otros componentes del PIB, que recogen los impuestos a la produccion

interna y externa, registran un crecimiento real del 4.1%, debido al crecimiento

general de la economia.
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El crecimiento del consumo de los hogares ascendié a 6.02%, sustentado en el
incremento de los ingresos como consecuencia de la duplicacion del bono de
desarrollo humano, de la homologacion salarial en el sector publico y por las
transferencias enviadas de los emigrantes. Por su parte, el consumo del gobierno
crecié en 4.75%, debido a los incrementos en el personal en los sectores de
salud, educacion y en seguridad, asi como, por el incremento en la compra de
bienes y servicios.

Se denota un incremento del PIB, que beneficia al pais y a su expectativa en
cuanto a produccién, sin embargo sabemos que el rubro mas importante en
exportacion es el petroleo, o que muestra que muchos productos adn no son tan

destacados como para exportar en grandes niveles.”*

“Recordemos que el PIB es un indicador econémico que mide el valor en ddlares
de toda la produccion de bienes y servicios del pais. Contabilizamos Unicamente
los bienes y servicios finales, es decir que no incluimos aquellos productos que
sirven para producir otros productos (por ejemplo el cuero para hacer zapatos).
Para poder obtener un valor en délares, esta contabilizacion se hace utilizando los
precios de mercado y la produccion total. Aunque los servicios muchas veces no
son asociados con un precio de mercado, se valora el costo de generar ese
servicio (ejemplo, si es una agencia de viajes, el costo de la persona que nos
atiende). Es importante recalcar que solamente se contabiliza aquella produccion
que se genera dentro de los limites territoriales del pais, es decir que la
produccion de bienes y servicios de ecuatorianos en otros paises estaria fuera de
esta contabilidad. Debido a que no contabilizamos la depreciacién (pérdida de

valor con el tiempo) de los equipos productivos, llamamos a la produccién bruta”*.

Amenaza Impacto

El PIB sectorial correspondiente al 1% del global, lo cual denota una industria precaria Medio

Oportunidad Impacto

Las proyecciones del PIB muestran un crecimiento Bajo
YBCE

1 http://iwww.bce.fin.ec/
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2.2.1.3 Inflacion
“La inflacion es medida estadisticamente a través del indice de Precios al

Consumidor del Area Urbana (IPCU), a partir de una canasta de bienes y

servicios demandados por los consumidores de estratos medios y bajos,

establecida a través de una encuesta de hogares.” *?
Tabla 2. 4 Grafico N° 2.3
INFLACION
|N|:|_AC|O|\| INFLACION
ANO VALOR (%) 10,00 OB
2002 9,40 " '
2003 6,10 N
2004 2,00
2005 2,30 .
2006 2,87 " i
2007 2.97 S
Fuente: Banco Central del Ecuador O1002001 20‘02 2(;03 2064 2065 20‘06 20‘07 2008
Elaborado por: Jéssica Canelos Afios

Fuente: Banco Central del

Ecuador
Tabla 2.5
Inflacion 2008
FECHA VALOR
Abril-30-2008 5.18 %
Marzo-31-2008 3.61 %
Febrero-29-2008 2.10 %
Enero-31-2008 1.14 %

Fuente: http://www.bce.fin.ec/
Elaborado por: Jéssica Canelos

12 hitp:/iwww.bce.fin.ec/
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GraficoN° 2. 4
INFLACION ULTIMOS DOS ANOS

IMFLACION — Ultimos dos afios . 1E%
G 45
F.09%
L
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g.18%
1. 208
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-

Fuente: Banco Central del Ecuador

Grafico N° 2.5
INFLACION POR CIUDAD

Inflacién mensual por ciudad: enero 2008

Esmeraldas

Machala ..

Quito +— 1 REG. COSTA

REG. SIERRA'<, © -7 Guayaquil

Loja™----==-==---- HNACIONAL

Fuente: Banco Central del Ecuador

De las tablas y graficos anteriores se deduce lo siguiente la inflacién en el pais se
esta incrementando a niveles alarmantes llegando a un maximo de 8, 18% en los
dos ultimos afos, siendo la region costa donde mayores indices se muestran los

cuales en una economia dolarizada son inusuales.
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Este fendmeno se debe a las continuas reformas econémicas del gobierno, como
son: el incremento del bono de desarrollo humano, la politica de homologacion
salarial, y demas desembolsos realizados por el estado con el fin de impulsar
“campanfias sociales” de igual modo es importante notar que el retiro de los fondos
de reserva del IESS acentud el problema, dando lugar a un inusitado exceso de
circulante en el pais, todo ello sumado a la especulacién de precios nos ha

llevado a desembocar en estos altos indices.

Por otro lado los fendmenos naturales, el fuerte invierno que azot6 al Ecuador han
producido inconvenientes en la produccion nacional, afectando enérgicamente a

la agricultura.

Los altos niveles inflacionarios pueden provocar que los ecuatorianos prioricen
Sus gastos y consuman en su mayoria solamente productos de primera necesidad

sin valor agregado debido a la pérdida de valor adquisitivo.

Amenaza Impacto

La inflacién elevada ha producido que los ecuatorianos prioricen sus gastos Alto

2.2.1.4 Tasas de interés

“Las tasas de interés son aquellas que se tranzan en el mercado. El BCE calcula

semanalmente las tasas de interés en funcién de la informacion que remiten las

instituciones financieras los dias jueves de cada semana”®.

13 www.bce.fin.ec/pregunl.php
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Tabla 2. 6

TASAS DE INTERES MAYO 2008

MAYO 2008

1. TASAS DE INTERES ACTIVAS EFECTIVAS VIGENTES

Tasas Referenciales

Tasas Maximas

Tasa Activa Efectiva Referencial

Tasa Efectiva Maxima para el

para el segmento: s anual segmento: s anual
Comercial Corporativo 10.14 | Comercial Corporativo 10.00
Comercial PYMES 12.76 | Comercial PYMES 13.50
Consumo 17.68 | Consumo 18.50
Consumo Minorista 20.43 | Consumo Minorista 24.00
Vivienda 12.24 | Vivienda 12.00
2. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS PROMEDIO POR
INSTRUMENTO
Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual
Depositos a plazo 5.86 | Depositos de Ahorro 1.71

3. TASAS DE INTERES PASIVAS EFECTIVAS REFERENCIALES POR PLAZO

Tasas Referenciales % anual Tasas Referenciales % anual

Plazo 30-60 5.10 | Plazo 121-180 6.54
Plazo 61-90 5.54 | Plazo 181-360 6.92
Plazo 91-120 6.11 | Plazo 361y mas 7.56

4. TASA BASICA DEL BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

5. OTRAS TASAS REFERENCIALES
Tasa Pasiva Referencial 5.86 | Tasa Legal 10.14
Tasa Activa Referencial 10.14 | Tasa Maxima Convencional 10.00
Fuente: Banco Central del Ecuador
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Tabla 2.7 Grafico N° 2. 6
Tasa Activa
TASA DE INTERES TASA DE INTERES ACTIVA
ACTIVA
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Jéssica R. Canelos J. 000
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Fuente: Banco Central del

Ecuador
Tabla 2. 8 Grafico N° 2.7
Tasa Pasiva
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Fuente: Banco Central del
Ecuador

La reactivacibn econdmica es consecuente a las tasas de interés, ambos rubros
se encuentran intimamente ligados pues el crecimiento economico de un pais

depende de la capacidad de los bancos para prestar capitales al publico

Con las elevadas tasas de interés que muestra el pais sobre, todo la activa que

llega a niveles del 10% en una economia dolarizada, es absurdo pensar en un
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real crecimiento econdémico sostenible a futuro, a esto se le debe afadir los rubros
por manejo y comisiones que cobran los bancos, llegando los porcentajes a un

nivel que desincentiva el crecimiento.

Por otro lado el gobierno actualmente busca reducir las tasas via decreto, pero sin
lugar a dudas esto simplemente desestimularia el crédito y los bancos evitaran
entregar capitales bajo esas condiciones.

Las elevadas tasas de interés desestimulan el crédito y por consiguiente el
crecimiento econdmico del pais afectando tanto a consumidores como a entes

productivos, los cuales ven restringida su capacidad de endeudamiento

Amenaza Impacto

Las elevadas tasas de interés desestimulan el crédito Medio

2.2.2 Factores Socio-Culturales

2.2.2.1 Estructura Del gasto

La crisis econémica politica del pais desemboca en un importante cambio del
factor socio cultural del ciudadano ecuatoriano, ya que este ha debido
transformar sus habitos de compra, priorizando en este momento sus gastos
de acuerdo a la realidad que vive el pais. De esta forma, se tiene que el rubro
de alimentos representa la mitad del gasto, seguido en importancia por la
vivienda, el transporte, la salud, la educacion, los muebles y enseres y el

vestido.
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ESTRUCTURA DEL GASTO POR SECTORES
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RUBRO GASTO URBANO % RURAL %
Alimentos 413 55 4
Vestido 3,2 28
Vivienda 16,0 10,6
Muebles y enseres 54 49

Salud 74 8,6
Transporte 12,0 87
Educacion 6.5 372

Otros gastos 82 5,8

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC

Las familias ecuatorianas, las cuales se componen en promedio de 5 miembros
segun la OMS, ascienden a 2.840.657, de las cuales solo el 18% poseen ingresos
superiores a los US$300 mensuales, han visto mesurada su capacidad de
consumo.

Los articulos de aseo personal (que forman parte del rubro Otros Gastos),
encuentran en el mercado ecuatoriano una demanda afectada por la pérdida de

capacidad de consume de las familias ecuatorianas

Amenaza Impacto

Los ecuatorianos experimentan una pérdida de capacidad adquisitiva Alto

2.2.2.2 Etnias en el Ecuador

Otra variable que afecta el consumo de ciertos productos tales como los de aseo
personal es la etnia o tipo racial; Ecuador, se caracteriza por tener un alto
porcentaje de poblacion indigena (55%), seguida de los mestizos (40%). Los
habitos de consumo de los indigenas en lo referente a estos productos son

diferentes, ya que en sus prioridades no se encuentra el consumo de los mismos.
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Grafico N° 2. 8
Poblacién Racial
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Fuente: Enciclopedia ENCARTA

Elaborado por: Jéssica Canelos J

2.2.2.3 Poblacion Urbanay Rural

Se considera que la poblacion indigena vive mayormente en el area rural por lo
que es importante conocer los porcentajes de personas que viven en estos
sectores, ya que ellos no seran precisamente los consumidores de nuestros

productos.

Grafico N° 2. 9
Poblacién Urbana y Rural
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2.2.2.4 Edad

Otro aspecto demografico que incide es la edad de los habitantes, la cual
concentra 33% de la poblacion en edades menores a los 14 afios, y 27% en el
segmento de los 24 a los 44 afios. Debe tenerse en cuenta que productos como:
enjuague bucal, hilo dental, pastas dentales medicadas, son consumidos a partir
de una edad especifica, que para el caso, se puede asumir a partir de los 14
afos, por lo cual la poblacién base de segmentacion se reduce al 67% del total

del pais.

Gréafico N° 2. 10
Distribucion Etarea de la Poblacion Ecuatoriana

0-14
33%

15-24
20%

13%

2544
27 %

Fuente: Instituto Nacional de Estadisticas y Censos INEC

La demanda de productos de higiene oral medicados, se encuentra regida por
variables tales como la edad, etnia, sector urbano o rural, ya que no es comun

que toda la poblacién consuma estos productos, lo cual disminuye su demanda

Amenaza mnpacto

La demanda de productos de higiene oral medicados, se ve afectada por variables como edad, etnia, sector Alto
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2.2.25 Salarios

Teniendo en cuenta que la mayoria de productos de aseo personal no hacen
parte de la canasta familiar basica, estos deben ser considerados suntuarios, y
por lo tanto se concentran en aquellos grupos poblacionales con capacidad

adquisitiva superior a la canasta familiar.

La estructura de ingresos de los hogares en el Ecuador, concentra 18% con

valores superiores a US $518,96

Tabla 2. 10

% DE HOGARES POR RANGO DE INGRESOS

Rango del Ingreso total Numero de Hogares Y de Hogares
0a$100 1.183.088 42%
$101 a $150 456.911 16%
$151a $200 337.983 12%
$201 a $300 343.709 12%
$301 o mas 518.966 18%
Total 2840657 100%

Fuente: MARKOP
Tabla 2. 11
SALARIOS Y REMUNERACIONES
Periodo SALARIOS Y

REMUNERACIONES
Nominal indice

en salario
délares real (4)

©)
2003 158,10 97,78

2004 166,10 100,00
2005 17490 103,05
2006 186,60 106,92

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Jéssica R. Canelos

Como se observa en los cuadros anteriores, el nivel de salarios y remuneraciones

se ha ido incrementando anualmente, sin embargo en relacion a la inflacion, las
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remuneraciones se encuentran muy por debajo de lo necesario si consideramos el
indice de precios manejados en el pais.

Las remuneraciones salariales en el Ecuador son muy bajas y por lo tanto
restringen el consumo de productos con valor agregado ya que estos obviamente

SON MAas Ccostosos.

Amenaza Impacto

Las remuneraciones salariales son bajas, por lo tanto restringen el consumo Medio

2.2.2.6 Tasade desempleo

Tabla 2. 12 Grafico N° 2. 11
TASA DE DESEMPLEO

TASA DE DESEMPLEO

DESEMPLEO

ANO | VALOR (%)

2003 9,82

2004 10,97 T g

2005 10,71 5

2006 10,13 . 103

2007 9,29 “ou \
Fuente: Banco Central del Ecuador 0,00 e

Elaborado por: Jéssica Canelos 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008

Fuente: Banco Central del
Ecuador

La tasa de desempleo es el porcentaje de la poblacibn econbmicamente activa
que esta sin trabajo y lo busca de forma permanente. El costo economico del
desempleo es, ciertamente, alto, pero el social es enorme. La pérdida de un ingreso
fijo, es la causa de un sin numero de problemas tanto en el individuo como en la sociedad
en la que se desarrolla.

Este un indice desfavorable ya que gran parte de la poblacion econémicamente
activa se encuentra desempleada.

Actualmente con la asamblea constituyente y su mandato en contra de las
tercerizadoras, se corre el importante riesgo de aumentar estos niveles de

desempleo.
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Las personas desempleadas cuyo porcentaje es elevado en el pais dificilmente
tienen el poder adquisitivo para adquirir productos de higiene bucal con valor
agregado

Amenaza Impacto

El porcentaje de desempleo es elevado Medio

2.2.2.7 Remesas de emigrantes

El Banco Central del Ecuador (BCE), obtiene de las empresas courier e
instituciones financieras informacién sobre los montos que ingresan y salen del
pais por concepto de remesas, a través de encuestas, registros administrativos,
informacion cuantitativa.

Durante los ultimos afios, entre los rubros que mas han incidido en el resultado
de la balanza de pagos ecuatoriana se puede mencionar los altos precios del

barril de petroleo y las remesas familiares.

Comprende las transferencias corrientes realizada por los emigrantes que
trabajan en otra economia de las que se les considera residentes. Un emigrante
€S una persona que viaja a una economia y que pertenece, 0 se prevé que

permanezca en ella, durante un afio o mas.

Tabla 2. 13 Gréafico N° 2. 12
REMESAS EXTERIOR

REMESAS DEL REMESAS DEL EXTERIOR
EXTERIOR

— 3500
ANO | MILLONES (%) " ot
2001 1430 oo ]
2002 1582 2500 —
2003 1738 Z 2000 e o
2004 1895 ol 2
2005 2490 2 B
2006 2916 1000 1 —
2007 3087 500 L

0

Fuente: Banco Central del Ecuador 2001 2002 2003 2004 2005 2006
Elaborado por: Jéssica Canelos Afios

Fuente: Banco Central del
Ecuador
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El envio de remesas desde el exterior durante 2007, ha impuesto un nuevo récord
en el pais, al sumar USD 3087 millones. Dicho flujo se originé en 8.8 millones de

transacciones, que promediaron un valor de USD 351.

En 2007, las remesas de trabajadores ecuatorianos, crecieron 5.5% con relacién
a 2006 y 25.1% con respecto a 2005; al pasar, de USD 2.488.6 millones en 2005
a USD 2.916.6 millones en 2006 y a 3.087.9 millones en 2007. Igualmente, se
considera que un mayor numero de emigrantes habrian efectuado envios,
especialmente de la Union Europea ya que los residentes ecuatorianos reciben
sus salarios en euros, moneda que cada vez se aprecia con relacion al délar de
los Estados Unidos de América (EU); y, por los procesos de contratacion y
legalizacién realizados por Espafia.

Los EU, Espaia e Italia cubren aproximadamente el 97.0% del mercado total de
remesas.

En efecto, segun la Direccion Nacional de Migracion, 504.203 ecuatorianos mas
del 10% de la poblacion econ6micamente activa- salieron del pais entre 1999 y el
aflo 2000. En su mayoria, estos emigrantes se dirigian hacia destinos como

Espafia o Estados Unidos.

El pais se beneficia de las remesas de emigrantes ya que representan una

inyeccion a la economia, incrementando la demanda de los ecuatorianos.

Los ecuatorianos que regresan del extranjero tiene gustos mas sofisticados y

prefieren el consume de productos con valor agregado

Oportunidad Impacto
Las remesas de emigrantes incrementan la demanda de los ecuatorianos. Alto
Los ecuatorianos que regresan del extranjero prefieren productos con valor agregado Alto
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2.2.2.8 Educacion

Tabla 2. 14
NIVEL DE INSTRUCCION ANO 1996 - 2005

1996 2005
NIVEL DE HOMBRES | MUJERES | HOMBRES | MUJERES

INSTRUCCION % % % %
TOTAL 100,0 100,0 100,0 100,0
NINGUNA 1,3 1,9 0,7 0,9
ALFABETIZACION 0,8 1,0 0,9 1,0
PRIMARIA 40,4 39,6 23,0 22,0
SECUNDARIA 49,7 51,7 43,6 44,4
SUPERIOR 6,9 4,7 9,4 8,5
POSTGRADO 0,0 0,0 0,2 0,1
SE IGNORA 0,9 1,2 4,2 4,7

Fuente: http://www.inec.gov.ec/interna.asp?inc=cs
Elaborado por: Jéssica R. Canelos

Para el afio 2005 el mayor porcentaje tanto en hombres como en mujeres que
contrajeron matrimonio, le corresponde al nivel de instruccion “Secundaria” en
orden de importancia le sigue la poblacion contrayente con instruccion Primaria,
los porcentajes estan en el orden del 43,6 % para hombres y 44,4 % para
mujeres, en el nivel superior las proporciones corresponden a 9,4% y 8,5% para

hombres y mujeres respectivamente
La situacion de la educacion en el Ecuador es calamitosa, como se observa en la

tabla siguiente el nimero de docentes y planteles educativos es insuficiente para

la elevada cantidad de estudiantes
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Escenario Educativo Nacional

BLENASTOR C.A

2006
Alumnos Docentes #
Hombres | Mujeres Total Hombres | Mujeres | Total | Planteles
TOTALES | 1.662.642 | 1.610.134 | 3.272.776 75.114 | 118.863 | 193.977 28.987
Escenario Educativo Nacional
2005
Alumnos Docentes #
Hombres | Mujeres Total Hombres | Mujeres | Total | Planteles
TOTALES | 1.625.518 | 1.569.864 | 3.195.382 74.370 | 116.919 | 191.289 28.282

Fuente: Ministerio de Educacion del Ecuador

Elaborado por: Jéssica Canelos Jétiva.
El nivel de educacién en el pais es bajo y esto hace que los gustos y preferencias
de los consumidores sean basicos, por lo que no demandan productos

especializados debido al desconocimiento de sus atributos.

Amenaza Impacto

El nivel de educacién en el pais es bajo, por lo cual desconocen la importancia de utilizar Alto

productos medicados

2.2.2.9 Tributario

Los productos de higiene oral son exentos de IVA, pero una nueva medida
gubernamental va a retirar este beneficio y a medida que caduquen los registros
sanitarios de las empresas deberan incluir el IVA en sus productos, actualmente

solo en cepillos dentales se paga IVA

Por otro lado al parecer la reduccién del IVA del 12 al 10% sera una realidad en
los préximos meses, los fuertes controles a los principales contribuyentes seria un
aspecto positivo para generar mas ingresos al fisco e incrementar el presupuesto

general del estado.

Amenaza Impacto
Con el cobro del IVA los productos de higiene ora se encareceran Alto
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2.2.3 Factor Politico

Tabla 2. 16
POLITICA ECUATORIANA

PERIODO PRESIDENTE | ACONTECIMIENTOS POLITICOS
REGIONALISMO
1996 al 1997 Abdalé Bucaram |MAL USO DE FONDOS PUBLICOS
Ortiz CORRUPCION

MALA IMAGEN INTERNACIONAL

DOLARIZACION

Jamil Mahuad FERIADO BANCARIO
1998 al 2000 CORRUPCION
GOLPE DE ESTADO

2000 al 2003 Gustavo Noboa |RENEGOCIACION DE LA DEUDA
CORRUPCION
2003 al 2005 Lucio Gutiérrez [PUGNA DE PODERES

REMOSION DE LA CSJ

REMOSION DEL TSE
REMOSION DEL TC

DESTITUCION PRESIDENCIAL
APOYO DEL MANDO MILITAR
APOYO DEL CONGRESO NACIONAL
2005 al 2007 Alfredo Palacio |CONTINUIDAD

2007 al 2008 Rafael Correa  |DESTITUCION DEL CONGRESO.
ASAMBLEA NACIONAL CONTITUYENTE

Fuente: Presidencia de la Republica del Ecuador
Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.

Asamblea Constituyente

85,1% de aceptacion en la consulta popular

Art. Del Poder Constituyente.- La Asamblea Constituyente, por mandato popular del 15 de abril de 2007, asume
1.- y ejerce el poder constituyente con plenos poderes.

Art. De las Atribuciones de la Asamblea Constituyente.- La Asamblea Constituyente ejerce sus facultades
2.- mediante la expedicion de: mandatos constituyentes, leyes, acuerdos, resoluciones y las demas decisiones

gue adopte en uso de sus atribuciones. Las decisiones de la Asamblea Constituyente son jerarquicamente
superiores a cualquier otra norma desorden juridico y de obligatorio cumplimiento para todas las personas
naturales, juridicas y demas poderes publicos sin excepcién alguna. Ninguna decision de la Asamblea
Constituyente sera susceptible de controlo impugnacion por parte de alguno de los poderes constituidos.
Los jueces y tribunales que tramiten cualquier accién contraria a las decisiones de la Asamblea
Constituyente seran destituidos de su cargo y sometidos al enjuiciamiento correspondiente. De igual
manera, seran sancionados los funcionarios publicos que incurran o promuevan, por accién u omision, el

desacato o desconocimiento de las disposiciones de la Asamblea Constituyente.

Fuente: Asamblea Constituyente
Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.
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En el pais existe una tendencia izquierdista a pesar del bombardeo de ideologia
capitalista de derecha que impone los Estados Unidos, por lo tanto la estabilidad
politica se ha visto un tanto afectada debido a los ultimos acontecimientos, como
la destitucién de diputados del congreso, el juicio politico al ministro de economia,
entre otros. Como se observa en los dos primeros articulos de la asamblea, esta
es plenipotenciaria y ha rebasado todo marco juridico del pais

La pugna por el poder y el irrespeto de los poderes constituidos han producido
que la imagen del pais se deteriore tanto interna como externamente, afectando

directamente todos los sectores productivos y desincentivando la inversion

Amenaza Impacto
La politica inestable afecta directamente todos los sectores productivos y desincentiva la Medio

inversiéon

2.2.4 Factor Legal

En el Ecuador para producir y comercializar productos de Higiene oral se deben

cumplir con requisitos tales como:
Registro Sanitario

“Los productos de aseo personal fabricados en el Ecuador o en el exterior,
deberan contar con registro sanitario para su produccion, almacenamiento,
transportacién, comercializacion y consumo.

El registro sanitario, es otorgado por el Ministerio de Salud Publica, a través de las
Subsecretarias y las Direcciones Provinciales que determine el reglamento
correspondiente y a través del Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical
Leopoldo Izquieta Pérez.

El registro Sanitario es otorgado por 10 afios y tiene un valor por producto de US

$535.60, Debe tenerse en cuenta que el registro es por producto y no por marca,
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y en caso que el producto tenga presentaciones en diferentes tipos de envases
(vidrio, plastico, sachets, otros) cada una debe tener su propio registro.

Para la obtencion del registro sanitario debe tenerse en cuenta:

* Todos los documentos deberan estar firmados por el técnico representante.

* Los certificados de libre venta, el examen de analisis del producto, formulas cuali
cuantitativas y procesos de elaboracién deberdn tener el mismo nombre o marca
comercial por igual sin ningin cambio.

» Los documentos deben ser consularizados y notariados en el pais de origen.

* Los documentos deben estar en papel membreteado de la empresa fabricante
del pais de origen.

 Autorizacion para la representacion en el Ecuador a nombre de la compafiia o
persona natural indicando que podra importar, distribuir, comercializar y obtener el
registro sanitario.

» Tres muestras por cada producto y etiquetas. Indicar presentaciones de cada
producto.

* Analisis del producto fisico quimico y microbiolégico con resultados.

» Formula cuali cuantitativa: ingredientes en p/p % en forma decreciente.

* Formula Cuali Cuantitativa, Ingredientes indicando funcion

* Informe del departamento técnico sobre pruebas de ensayo de envejecimiento
acelerado normativas.

* Especificaciones de las bondades del producto

* Especificaciones de materias primas.

* Especificaciones de envases y embalajes.

* Especificaciones de empaque, si lo tiene.

* Etiquetas

« Constitucion de la compainiia en el pais de origen.

* Nombramiento del gerente o representante legal en el pais de origen.

» Certificado de libre venta de productos, generalizado toda la linea que
comercializa la empresa en el pais de origen.

* Certificado de libre venta del producto.

» Copia del la Cédula de Ciudadania del gerente en el pais de origen.
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» Copia de la credencial profesional del técnico responsable del departamento de

control de calidad o técnico de la empresa del pais de origen.”

Norma INEN

“‘Esta norma hace referencia al etiquetado y rotulado de productos de aseo
personal.
De acuerdo con las normas INEN para los productos de aseo personal como
champd, y dentifricos el envasado, empaquetado y etiquetado deberan ser de la
siguiente manera:
 El producto debe envasarse en recipientes de material apropiado, a fin de que
no se alteren sus caracteristicas basicas; el envase debe sellarse
convenientemente para el expendio.
» Cada unidad de embalaje del producto debe presentar un rétulo perfectamente
legible, que incluya la siguiente informacion:

Razdn social del fabricante y marca comercial,

Denominacion del producto,

Identificacion del lote respectivo,

Volumen neto al envasar, en centimetros cubicos

Norma INEN de referencia

NUmero del registro sanitario

Direccion del fabricante, ciudad y pais

El empaque no debe presentar leyendas de significado ambiguo ni

descripcion de caracteristicas del producto que no puedan ser

debidamente comprobadas.”®

Los tramites en Ecuador por lo general son bastante engorrosos, por lo cual
muchos productos que desean ingresar al pais no lo pueden hacer de subito,
dando tiempo a los empresarios nacionales a prevenirse de la competencia

foranea.

 Proexport Colombia Estudio Productos de Aseo Personal en Ecuador
B INEN
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Oportunidad Impacto
Productos que desean ingresar al pais no lo pueden hacer de subito debido al engorroso Medio

tramite

2.2.5 Factor Tecnoldgico

En general la maquinaria utilizada para la fabricacion de productos de higiene

bucal es:

Fabricacién de Pastas Dentales

“Tratamiento de agua purificada.- Equipo de ésmosis inversa
Mezcla de pastas dentales.- Maquina mezcladora homogenizadora

Envasado de pastas dentales.-Maquina envasadora de tubos laminados

Fabricacién de Enjuagues Bucales

Tratamiento de agua purificada.- Equipo 6smosis inversa
Mezcla de enjuagues bucales.- Equipo mezclador con motor de altas revoluciones
Envasado de enjuagues.- Maquina llenadora de liquidos

Empaque de productos y promociones.- Tunel de termoencogible” *°

La maquinaria debe ser necesariamente importada, no existen productores en el

pais, son elementos costosos y la empresa necesita ir adquiriendo mas avanzada

tecnologia.
Amenaza Impacto
La maquinaria debe ser necesariamente importada, por lo cual es costosa Alto

16 Blenastor
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2.2.6 Factor Ecologico

o Permiso de funcionamiento de Planta entregado por la Direccion

Provincial de Salud con renovacion anual, para lo cual se requieren

certificados de salud ocupacional

o Certificado de medio ambiente, otorgado por el llustre Municipio de

Quito cada afio. Se contratan empresas auditoras autorizadas, las
cuales verifican el cumplimiento del manejo adecuado de residuos

liquidos, solidos y gaseosos.

“Ordenanza Municipal para el manejo de residuos

Art. 30.-El Estado Ecuatoriano declara como prioridad Nacional la Gestion
Integral de los residuos sélidos en el pais, como una responsabilidad
compartida por toda la sociedad, que contribuya al desarrollo sustentable a
través de un conjunto de politicas intersectoriales nacionales que se
determinan a continuacion.

Art. 31.-AMBITO DE SALUD Y AMBIENTE.-Se establece como politicas de
la gestién de residuos sélidos en el ambito de salud y ambiente las

siguientes:

a. Prevencion y minimizaciéon de los impactos de la gestion integral de
residuos solidos al ambiente y a la salud, con énfasis en la adecuada
disposicion final.

b. Impulso y aplicaciébn de mecanismos que permitan tomar acciones de
control y sancion, para quienes causen afectacion al ambiente y la salud,
por un inadecuado manejo de los residuos sélidos.

c. Armonizacién de los criterios ambientales y sanitarios en el proceso de
evaluacion de impacto ambiental y monitoreo de proyectos y servicios de

gestion de residuos sdlidos.
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d. Desarrollo de sistemas de vigilancia epidemiolégica en poblaciones y
grupos de riesgo relacionados con la gestion integral de los desechos
solidos.

e. Promocién de la educacion ambiental y sanitaria con preferencia a los
grupos de riesgo.

Art. 35.-AMBITO TECNICO.-Se establece como politicas de la gestién de
residuos sélidos en el &mbito técnico las siguientes:

a. Garantia de la aplicacion de los principios de minimizacion, reuso,
clasificacion, transformacién y reciclaje de los residuos sélidos.

b. Manejo integral de todas las clases de residuos solidos en su ciclo de
vida.

c. Garantia de acceso a los servicios de aseo, a través del incremento de
Su cobertura y calidad.

d. Fomento a la investigacion y uso de tecnologias en el sector, que
minimicen los impactos al ambiente y la salud, mediante el principio

precautorio™’.

La ordenanza municipal para el tratamiento de residuos, es bastante rigurosa, por
lo cual los procedimientos industriales se hacen mas estrictos y se alcanzan
normas de calidad internacionales en la produccién nacional, con ello es mas facil
el ingreso a mercados internacionales y la obtencién de sellos ambientales que

revalorizan el producto

Oportunidad Impacto
La ordenanza municipal para el tratamiento de residuos, es rigurosa, permite alcanzar normas Medio

de calidad internacionales

¥ Municipio de Quito
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2.2.7 Factor Internacional

Armonizacion de Legislaciones en materia de Productos

Cosmeéticos

LA COMISION DE LA COMUNIDAD ANDINA.
“CONSIDERANDO: Que los avances del proceso de integracién andino y los
nuevos desarrollos en el tratamiento de los temas relacionados al campo de los
productos con nesgo sanitario, asi como de la regulacién de las restricciones
técnicas al comercio, hacen necesario el establecimiento de un marco normativo
mas amplio que armonice las legislaciones internas de los Paises Miembros, en
materia de productos cosmeéticos.

Armonizacion de legislaciones en materia de productos cosméticos.

Articulo 2.- Los productos cosméticos que se comercialicen dentro de la
Subregion no deberan perjudicar la salud humana cuando se apliquen en las
condiciones normales o razonablemente previsibles de uso, teniendo presente
particularmente, la presentacién del producto, su etiquetado y las eventuales
instrucciones de uso y eliminacion, asi como cualquier otra indicaciébn o
informacion que proceda del fabricante o del responsable de comercializacién del
producto. No obstante, la presencia de tales advertencias no exime del
cumplimiento de las demas obligaciones previstas en la presente Decision.
Articulo 3.- Los productos cosméticos que se comercialicen en la Subregion
Andina deberan cumplir con lo dispuesto en el articulo 5, asi como con los
listados internacionales sobre ingredientes que pueden incorporarse 0 no a los
cosméticos y sus correspondientes restricciones o condiciones de uso.

Se reconocen, para tales efectos, los listados de ingredientes de la Food & Drug
Administration de los Estados Unidos de América (FDA), la Cosmetics Toiletry &
Fragante Association (CTFA), la European Cosmetic Toiletry and Perfumery
Association (COLIPA) y las directivas de la Union Europea.

Articulo 4.- Los ingredientes que podran incorporarse en los productos
cosmeticos seran aquellos incluidos en cualquiera de las listas mencionadas en

el articulo anterior. No obstante, las Autoridades Sanitarias Competentes podran
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iniciar consultas que conduzcan a incluir o excluir un ingrediente, siempre que
cuenten con indicios ciertos o pruebas cientificas de que el mismo afecta o puede
afectar la salud. A tal efecto, la Secretaria General, previa notificacion a las
Autoridades Nacionales Competentes de los demas Paises Miembros,

determinara lo correspondiente mediante Resolucion.

CAPITULO I

DE LA NOTIFICACION SANITARIA OBLIGATORIA

Articulo 5.- Los productos cosméticos a que se refiere la presente Decision
requieren, para su comercializacion expendio en la Subregion, de la Notificacion
Sanitaria Obligatoria presentada ante la Autoridad Nacional Competente del
primer Pais Miembro de comercializacion.

Los productos manufacturados en la Subregion deberan realizar la Notificacién
Sanitaria Obligatoria en el Pais Miembro de fabricacion de manera previa a su

comercializacion.

CAPITULO IV

DE LA VIGILANCIA SANITARIA

Articulo 23.- A efectos de facilitar la accion de vigilancia y control sanitario, los
titulares, fabricantes, importadores o comercializadores, presentardn en la
Autoridad Sanitaria Nacional Competente del resto de los Paises Miembros copia

certificada de la Notificacion a que se refiere el articulo 5

CAPITULO V

DE LAS BUENAS PRACTICAS DE MANUFACTURA COSMETICA

Articulo 29.- Los Paises Miembros adoptaran la Norma Técnica Armonizada de
Buenas Précticas de Manufactura Cosmética

En todo caso las Autoridades Nacionales Competentes exigiran un nivel basico de
cumplimiento con las Normas de las Buenas Practicas de Manufactura, al otorgar

la licencia de funcionamiento, de capacidad o su equivalente nacional. La licencia
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tendrd vigencia indefinida y sera necesaria para acceder a la Notificacion

. . . . 18
Sanitaria Obligatoria”.
Oportunidad Impacto
La estandarizacion de las normas nacionales con las internacionales facilita el comercio entre Medio

paises

8 Comunidad Andina
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2.2.8 Matriz resumen macroambiente

DIAGNOSTICO MACROAMBIENTE IMPACTO
Ecuador es principalmente un importador, la industria Alto
nacional no es estimulada.
El PIB sectorial correspondiente al 1% del global, lo cual Medio
ECONOMICO denota una industria precaria
La inflacién elevada ha producido que los ecuatorianos Alto
prioricen sus gastos
Las elevadas tasas de interés desestimulan el crédito Medio
Los ecuatorianos experimentan una pérdida de capacidad Alto
adquisitiva
n La demanda de productos de higiene oral medicados, se ve
< / ; Alto
N afectada por variables como edad, etnia, sector
< - - -
Z SOCIAL Las remuneraciones salariales son bajas, por lo tanto Medio
s restringen el consumo
< El porcentaje de desempleo es elevado Medio
El nivel de educacién en el pais es bajo, por lo cual Alto
desconocen la importancia de utilizar productos medicados
TRIBUTARIO Con el cqbro del IVA los productos de higiene ora se Alto
encareceran
POLITICO La pollt_lca mestaple afgcta d!rectamente todos los sectores Medio
productivos y desincentiva la inversion
TECNOLOGICO La maquinaria debe ser necesariamente importada, por lo Alto
cual es costosa
ECONOMICO Las proyecciones del PIB muestran un crecimiento Bajo
Las remesas de emigrantes incrementan la demanda de los Alto
" SOCIAL ecuatorlanos_. _ _
u Los ecuatorianos que regresan del extranjero prefieren Alto
9( productos con valor agregado
a . .
> LEGAL Prodyc_tos que desean mgresar,al_pals no lo pueden hacer Medio
E de subito debido al engorroso tramite
DO: La ordenanza municipal para el tratamiento de residuos, es
a ECOLOGICO rigurosa, permite  alcanzar normas de calidad Medio
o internacionales
INTERNACIONAL _La estgndanzaao_n_ de las normas nac,|onales con las Medio
internacionales facilita el comercio entre paises
Elaborado por: Jéssica Canelos Jétiva.
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2.3 ANALISIS DEL MICROAMBIETE

2.3.1 Identificacion De Clientes

Los clientes considerados para los productos de higiene oral medicados son
esencialmente personas con sensibilidad de encias y dientes

Se puede diagnosticar a los pacientes si presentan las siguientes caracteristicas:
Si probar algo helado o caliente es en ocasiones doloroso

Si al cepillarse los dientes o usar el hilo dental siente dolor

Si presenta caries dentales, los dientes agrietados, el esmalte dental desgastado,
las obturaciones desgastadas y las raices de los dientes expuestas

Si siente hipersensibilidad y malestar ocasional cuando muerde, bebe liquidos, o
cuando respira por la boca.

Si las estructuras de soporte de los dientes se destruyen y dejan las superficies

de las raices de los dientes expuestas. *°

Oportunidad Impacto
La comunidad cada vez es mas conciente de los problemas bucales Alto
Amenaza Impacto
Al elegir productos de higiene oral los clientes prefieren marcas reconocidas Alto

19 Derechos del Autor © 1998-2001 American Dental Association.
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2.3.2 Intermediarios

Blenastor cuenta con 70 intermediarios activos, considerados como tales

aquellos que han mantenido relaciones comerciales estables los ultimos 24

meses.

Puntos de Venta

Existen aproximadamente 400 puntos de venta de nuestros clientes directos,

siendo los mas representativos los siguientes:

o

(@]

SUPERMAXI-AKI: 58 puntos de venta

MI COMISARIATO: 38 puntos de venta
ALMACENES TIA: 52 puntos de venta

FARCOMED: 147 puntos de venta

MEGA SANTA MARIA: 6 puntos de venta

MAGDA ESPINOSA: 5 puntos de venta

DIFARE: 26 puntos de venta (Farmacias Pharmacy’s)
FARMAENLACE: 41 puntos de venta

Distribuidores mas importantes son:

El 80% de las ventas se concentran en 19 clientes, de los cuales los mas

importantes son: Supermercados la Favorita (Supermaxi-Aki), Importadora

el Rosado (Mi Comisariato), Tiendas Industriales Asociadas (TIiA),

Farmacias y Comisariatos de Medicinas (Farcomed), Mega Santa Maria,

Magda Espinoza, Servicio Social de la Fuerza Terrestre, Direccion de

Bienestar de la Armada y Difare.

El mas importante distribuidor de Blenastor es La Favorita a través de su

cadena Supermaxi-Aki

Descripcién de las Grandes Comercializadores

Los grandes comercializadores hacen referencia a las empresas que compran

directamente al productor y poseen sus propios puntos de venta. En el Ecuador,

solo cuatro grupos cumplen este requisito: La Favorita, que a su vez es el
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principal grupo econdmico del pais, Importadora EI Rosado, el Grupo Ortiz
Jacome y el Grupo Aljuri.

Estos grupos se caracterizan por poseer los principales canales de
comercializacion en el pais, con presencia en casi todo el pais, concentrando, en
el caso del grupo La Favorita y el de Importadora el Rosado, a través de sus
supermercados Megamaxi, Supermaxi y Mi Comisariato, la comercializaciéon del
50% y 60% de algunos productos.

Estos grupos, también se caracterizan por los descuentos, los cuales son
ofrecidos a través de tarjetas de afinidad con periodicidad anual y con valores que
oscilan entre US$25 y US$40 al afio. El uso de estas tarjetas, le permite al
usuario obtener un descuento entre el 8% y 10%, el cual es transferido al
proveedor del producto. Asi mismo, estas empresas suelen invertir en publicidad

muy agresiva

Farmacias y comisariatos de medicinas S.A.- Farcomed

Farmacias y Comisariatos de Medicinas S.A. Farcomed, posee la mayor cadena
de farmacias del pais, que operan bajo el nombre Fybeca, con 34 farmacias en
Quito y sus alrededores y 20 en Guayaquil. Cuenta con locales en Cuenca, Manta

y Portoviejo.

Este establecimiento distribuye en el segmento de higiene oral, productos las
siguientes empresas: Blenastor, Colgate, Smithkline Beecham Johnson &
Johnson, Warner & Lambert, Smithkline Beecham, Unilever y es distribuidor

exclusivo de Laboratorios Indumidas.
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Almacenes Tia

Tiendas Industriales Asociadas —TIA—, fundada en 1960, es una cadena de
tiendas que ofrece productos de consumo hogarefio y personal, especializada en
ofertas innovadoras, temporadas o eventos, a través de una amplia cobertura
nacional.

Nacioé en siglo pasado en los afios 20 en Checoslovaquia (Praga), la guerra y sus
efectos, empujaron a sus fundadores hacia tierras americanas, iniciando
operaciones en Colombia (Bogotd) en el afio de 1940, expandiéndose
posteriormente hacia Argentina, Perd, Uruguay y Ecuador con mucho éxito. Tia

esta presente en 11 provincias del pais
| 7! a
A

Se dirigen a un estrato bajo. No estan ubicados en centros comerciales como

Supermaxi y Mi Comisariato, a excepcion del centro comercial El Recreo al sur de
la ciudad. Las marcas que distribuye Almacenes Tia de la linea de higiene oral,
incluye dentifrico y enjuague bucal, las principales empresas son: Blenastor,

Colgate, Unilever. Johnson & Johnson y Naturvida.

Santa Maria

El Comisariato Santa Maria nace en 1980 cuando su actual duefio renuncié a su
trabajo en Supermaxi y adquirid un local de venta de pollos y huevos. Seis meses
después ya era un local de abarrotes y en 1993 abrio el primero de los 4
comisariatos que tiene hoy en Quito.

Santa Maria ocupa el tercer lugar en ventas en Quito y aunque su segmento de la
demanda no esta dirigido a un estrato alto, sus ventas sélo son superadas por

Supermaxi Mi Comisariato.
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Su mercado esta dirigido a un estrato medio, medio bajo. Al igual que los
supermercados e almacenes Tia su oferta se compone mas que todo de

productos de consumo masivo.
En el segmento de aseo personal dentro de la linea de higiene oral (no incluye
hilo dental) as empresas proveedoras son: Blenastor, Colgate, Lamosan,

Smithkline Beecham, Warner & Lambert, Gillette y Unilever.

Grupo La Favorita

Y SUPERMAXI

ol placer sla epmprae
La Favorita C.A. es la empresa lider en el Mercado ecuatoriano. Fundada en
1934, representa hoy por hoy el principal grupo comercial del pais. Su diversidad
de negocios como Supermercados, tiendas especializadas en la comercializacion
de productos para el hogar, juguetes, ropa, inmobiliaria, la convierten en lideres
en cada uno de los segmentos en los cuales participan. A esta cadena pertenecen
Supermaxi, Megamaxi y el Juguetdn. Sus oficinas principales estan en la ciudad
de Quito.

Supermaxi es la cadena de Supermercados mas grande del Ecuador, y cuenta
por el momento con 26 locales situados en las principales ciudades del pais.

Esta cadena distribuye gran variedad de marcas y referencias de productos de
aseo personal dentro de las de dentifrico venden Blenastor, Lamosan, Smithkline
Beecham y Unilever y son distribuidores exclusivos de Gillette.

En la linea de enjuagues bucales e hilo dental Supermaxi distribuye Warner &

Lambert, Gillette y Blenastor.
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Mi Comisariato

Es la segunda cadena de supermercados mas importante de Ecuador. Su sede se
encuentra en Guayaquil y su mayor fortaleza esta en la region de la Costa.
Pertenece al grupo de la importadora El Rosado junto con Almacenes Rio Store,
Mi Jugueteria, Ferrisariato, Supercines, y los Centros Comerciales Rio Centro, el
Paseo Shopping y la Peninsula.

Al igual que el Supermaxi tiene una gran cobertura y locales ubicados en sitios

estratégicos como los principales centros comerciales.

-
COmIsarialo

Hempre, o 5540 4 menat gk
Las marcas que distribuye Mi Comisariato en el segmento de cuidado oral,
incluidos dentifrico, Hilo dental y enjuague bucal son: Blenastor, Colgate Warner &
Lambert, Gillette, Lander, Smithkline Beecham, Gillette, Jonson & Jonson y

Unilever.

Analisis
Contar con intermediarios que son las cadenas de autoservicios del pais mas

fuertes constituye una gran ventaja, ya que el producto se encuentra en una

amplia cobertura del pais y su imagen se consolida al unirse a estas cadenas

Las condiciones que imponen estas cadenas de autoservicios a sus proveedores

son demasiado exigentes y les resta competitividad

En ocasiones las cadenas de autoservicios no respetan los acuerdos comerciales

con sus proveedores
Las cadenas otorgan un espacio en percha muy limitado para productos que no

tiene una importante participaciéon en el mercado, dificultando mas su incremento

en ventas
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Oportunidad Impacto
Los autoservicios permiten amipliar la obertura del producto Alto
La imagen del producto mejora al ser distribuido en autoservcios Alto
Amenaza Impacto
Las condiciones de los autoservicios a sus proveedores son exigentes Alto
En ocasiones los autoservicios no respetan los acuerdos comerciales con proveedores Medio
El espacio en percha limitado para productos que no tiene una importante participacion Alto

2.3.3 Competencia

Gréafico N° 2. 13
MARCAS COMPETIDORAS
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En Higiene Bucal Colgate Palmolive es el principal importador. Esta empresa
también es la nimero uno en estos productos en los principales almacenes del
pais, con marcas en cremas dentales como Colgate y Kolynos, hilo dental Colgate

y enjuague bucal Plax. Unilever Andina se encuentra en el segundo lugar.

Listermint y Listerine, es el nUmero uno en el segmento de enjuagues bucales, lo

que se corrobora con la visita a las gondolas.
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Estas marcas compiten con dos empresas nacionales productoras: Laboratorios

Lamosan y sus productos de dentifricos especializados (productos para encias

sensibles y fumadores) y Laboratorios Blenastor, siguiendo la tendencia mundial

impuesta por las grandes superficies multinacionales, recientemente tienen

presencia en el mercado las lineas de marcas propias de las cadenas de

supermercados, en este caso, de Supermaxi y Megamaxi, las cuales estan

elaboradas por la empresa ecuatoriana Blenastor.

Tabla 2. 17
PRECIOS DE DENTIFRICO EN LOS PRINCIPALES PUNTOS DE VENTA VS.
CANTIDADES
PUNTOS DE VENTA PROMEDIO
ARCA CONTENIO MI COMISARIATO[ SUPERMAXI| FYBECA | SANASANA|  TIA | SANTA ISABEL| PRECIOS
SENSODYNE BLANQU 37cc 37 383 396 390
SENSODYNE COOL 37 cc 37 361 361
ENCIDENT 75 cc 15 244 28 285 265 254 252
DENTIDENT 75 cc 15 1 30 304 332 304
COLGATE SENSITIVE 75 cc 15 399 408] 376 316 449 402
COLGATETOTAL 75.cc 15 185 189 219 209 199 202
GINGIVIT 90 cc %0 355 329 349 3M
SENSODYNE VERDE 90 cc 90 467 489 478
SENSODYNE ROSADA 90 cc %0 424 450 449 441
AQUA FRESH SENSITIVE 90 cc 90 205 193 25 204
CREST SENSITIVE 92 cc % 350 285 318
SORAL CE DIENTES SENSI 100 cc 100 396 31 387
SORALF DIENTES SENSI 110 cc 110 391 349 31 3 34
Fuente: Blenastor
Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.
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Grafico N° 2. 14
PRECIO VS. CONTENIDO DENTIFRICO
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Fuente: Blenastor
Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.
Tabla 2. 18
PARTICIPACION EN EL MERCADO DE DENTIFRICOS
% PARTICIPACION PROMEDIO]| PROMEDIO
2007 2008 % PART % PART
ENE- MAR |ABR- JUN [JUL- SEP |OCT- DIC |[ENE- MAR | GENERAL | MEDICADA
MARCA
COLGATE TOTAL WH 8,03 7,31 7,12 7,06 8,16 7,54 35,63
TOTAL COLGATE SENSI 1,58 1,55 1,95 2,35 2,49 1,98 9,38
COLGATE SENSITIVE 1,58 1,55 1,95 1,42 0,69
COLGATE SENSITIVE BL 0,00 0,00 0,00 0,53 1,05
COLGATE SENSITIVE MP 0,00 0,00 0,00 0,39 0,76
SENSODYNE PROT TOT 3,60 3,83 3,99 3,68 3,65 3,75 17,73
SENSODYNE BLAN 1,92 1,79 1,61 1,32 1,22 1,57 7,44
SENSODYNE 1,74 1,88 1,82 1,60 1,49 1,71 8,07
AQUAFRESH SENSI 0,34 0,26 0,27 0,37 0,30 0,31 1,45
ENCIDENT 0,67 0,64 0,61 0,57 0,54 0,61 2,86
DENTIDENT 0,23 0,24 0,25 0,21 0,21 0,23 1,09
GINGIVIT 2,82 2,82 2,88 2,73 2,69 2,79 13,19
SORAL F 0,70 0,72 0,66 0,62 0,62 0,66 3,14
SORAL CE 0,01 0,01 0,00 0,00 0,00 0,01 0,03
21,15 100,00
Fuente: Blenastor
Elaborado por: Jéssica Canelos Jétiva.
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Gréafico N° 2. 15
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Fuente: Blenastor
Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.

Tabla 2. 19

PRECIOS DE ENJUAGUE BUCAL EN LOS PRINCIPALES PUNTOS DE VENTA
VS. CANTIDADES

VIARCA CONTENIDO PUNTOS DE VENTA PROMEDIO
(ml) M COMISARIATO | SUPERMAXI] FYBECA [ SANASANA' | TIA FAE [ POLICIA | PRECIOS

ORALDINE 180 180 112 112
ODONTOSEPTIC 240 240 39 3,99
ORTODENT 240 240 443 443
SCOPE 250 250 2,18 2,32 2,34 2,28
ENCIDENT BRACKETS 300 300 2,60 2,60 313 2,68 2,66 2,13
ENCIDENT 300 300 1,89 2,24 2,24 2,24 2,10 1,91 2,10
DENTIFRESH 300 300 1,89 2,24 1,9 191 2,01
REACH 300 300 1,59 179 1,69
ORALB 300 300 2,46 2,51 2,71 2,58
AQUA FRESH 300 300 183 212 1,98
LISTERINE 360 360 3,60 2,60 344 3000 339 345 3,25
LISTERINE WH 473 473 4,85 479 53 599 525
LISTERINE 500 500 3,28 4,51 45 4,10
LISTERINE ANTI SARRO 500 500 382 392 4,51 4,08
SCOPE 500 500 2,69 2,69

Fuente: Blenastor
Elaborado por: Jéssica Canelos Jétiva.
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Gréafico N° 2. 16
PRECIOS VS, CANTIDAD ENJUAGUES

PRECIOS VS CANTIDAD

ml
Fuente: Blenastor
Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.
Tabla 2. 20
PARTICIPACION EN EL MERCADO DE ENJUAGUES BUCALES
% PARTICIPACION
PROMEDIO
2007 2008
% PART
MARCA ENE- MAR ABR- JUN JUL- SEP OCT- DIC ENE- MAR
EMPRESA GENERAL
PRINCIPAL
JOHNSON &
JOHNSON LISTERINE 85,57 84,13 86,60 87,16 88,72 86,44
BLENASTOR ENCIDENT 2,97 3,37 3,56 3,73 3,30 3,39
IND. ALES ORAL B 2,37 3,29 3,41 3,43 3,06 3,11
GLAXO AQUAFRESH 0,69 0,83 0,68 0,70 0,64 0,71
WILCOS PERLADENT 6,51 6,47 3,92 3,29 3,10 4,66
PROCTER &
GAMBLE SCOPE 1,88 1,92 1,83 1,69 1,10 1,68
OTROS 0,00 0,00 0,06 0,00 0,00 0,01

Fuente: Blenastor
Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.
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Grafico N° 2. 17
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Fuente: Blenastor
Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.

Analisis

El mercado se encuentra liderado por cadenas internacionales muy fuertes que
cuentan con mayores recursos

La competencia tiene mayor capacidad financiera, lo que le permite ofrecer
descuentos y promociones mas significativas, tanto para sus distribuidores como
para el cliente final

Los precios de la competencia en dentifricos son relativamente mas altos, lo cual

significa una ventaja para Blenastor

Amenaza Impacto
El Mercado es liderado por cadenas internacionales Alto

La competencia tiene mayores recursos, lo que le permite ofrecer descuentos y promociones Alto
Oportunidad Impacto
Los precios de la competencia en dentifricos son relativamente mas altos Medio
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2.3.4 Servicios Sustitutos
“Los dientes sensibles pueden ser tratados. Dependiendo de la causa, el dentista
puede sugerir una pasta dental desensibilizadora, que contiene compuestos que
ayudan a bloquear la sensacion que va desde la superficie del diente hasta el
nervio. Se necesitan varias aplicaciones de pasta dental, pero también existen

otros productos sustitutos para tratar el problema, entre ellos tenemos:

Tratamientos en el consultorio.
Se puede aplicar un gel de fluoruro
Agentes desensibilizadores especiales en las areas sensibles de los dientes

afectados.

Tratamientos como una obturacion, una corona una incrustacion o la adhesion de

resinas compuestas para corregir el defecto o la caries que causa la sensibilidad.

Si el tejido de las encias se ha perdido en la raiz (recesién de las encias), el
dentista puede que le recomiende un injerto de encia para cubrir la raiz, proteger

el diente y reducir la sensibilidad.

Tratamiento de endodoncia (de canales radiculares) para eliminar el problema.” %

Oportunidad Impacto

Los productos sustitutos, son mas costosos y requieren de asistencia profesional Bajo

2.3.5 Proveedores

Blenastor mantiene relaciones comerciales con un total de 48 proveedores, de los

cuales 34 corresponden a proveedores nacionales y 14 del exterior.

2 Derechos del Autor © 1998-2001 American Dental Association.
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Insumos de produccion
Blenastor maneja 174 items para el proceso productivo, de los cuales el

61% se compran localmente y el 39% se compran en el exterior.

Proveedores mas importantes:

Con relacién a los proveedores nacionales, el 80% de las compras se
concentra en 10 proveedores, siendo los méas importantes: INDUMAIZ DEL
ECUADOR, RHENANIA S.A, CENTRO GRAFICO, CONFECCIONES
PATRICIO, INDUSTRIAS OMEGA y RESIMON S.A.

Con relacion a los proveedores del exterior: el 80% de las importaciones se
concentra en 5 proveedores: TUBOPACK DE COLOMBIA, INDUSTRIAS
FUSHIMA (Espafia), MANE MEXICO, DEGGUSA AG (Alemania) y
SYMRISE (Colombia)

El proveedor mas importante es Tubopack de Colombia, que nos provee
tubos laminados para pastas dentales y representa el 26% del total de

compra.

Analisis

A pesar de que en su mayoria los proveedores son nacionales, se debe recalcar
que estos son importadores ya que las materias primas no se fabrican en el pais
lo que hace que nuestros productos dependan casi en su totalidad de la
produccion extranjera

Los proveedores que estan en el extranjero generan un incremento en los costos

de produccién debido a los gastos de transporte de materias

Amenaza Impacto
Los proveedores son nacionales, pero son importadores Bajo
Los proveedores del extranjero incrementan costos de produccion Bajo
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2.3.6 Matriz resumen microambiente

Diagnostico Microambiente IMPACTO
CLIENTES AI_ elegir productos de hlglene_ oral los Alto
clientes prefieren marcas reconocidas
Las condiciones de los autoservicios a Alto
sus proveedores son exigentes
En ocasiones los autoservicios no respetan Medio
INTERMEDIARIO | los acuerdos comerciales con proveedores
N El espacio en percha limitado para Alto
ﬁ productos que no tiene una importante
< participacion
E El Mercado es liderado por cadenas Alto
<§E internacionales
COMPETENCIA | La competencia tiene mayores recursos, lo Alto
gue le permite ofrecer descuentos y
promociones
Los proveedores son nacionales, pero son Bajo
PROVEEDORES importadores - -
Los proveedores del extranjero Bajo
incrementan costos de produccion
CLIENTES La comunidad cada vez es mas conciente Alto
de los problemas bucales
g COMPETENCIA Los prgcios de la co_mpetencia en Medio
< dentifricos son relativamente mas altos
a Los autoservicios permiten amlpliar la Alto
Z| INTERMEDIARIO | obertura del producto
E La imagen del producto mejora al ser Alto
®) distribuido en autoservcios
S RODUGTG | LOS Productos sustitutos, son més Bajo
SUSTITUTO costosos y requieren de asistencia
profesional

Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.

Jessica R. Canelos J 79



PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

ANALISIS INTERNO

La informacion descrita en este apartado fue obtenida via entrevista con
la gerente financiera (Mercedes Proafo), la gerente de marketing (Ruth
Péez) y el jefe de produccién (Byron Ortega) de la empresa Blenastor
C.A.

2.4.1 Estructura Organica

a) Estructura Organizacional

o

ORGANIGRAMA | JUNTA GENERAL DE ACCIONISTAS | é:{:‘
[ PRESIDENTE | BLENASTOR CA.
| cementEcEMERAL |

SECRETARIA OE GERENGIA |

(oo o]
[ [ rmowiomsma |
e e
N = ""ﬁ‘i’é" e
s B o (] [
Al e
T [ e | veiTAonse vamazoges
P T reonmo |
o e Lo
i [

[] TOTAL DEL PERSONAL TERCERIZADO
[T PARYTE DEL PERSONAL TERCERIZADO

I —

Fuente: Blenastor
Elaborado Blenastor

El Comité Ejecutivo lo conforman: Gerente General, Presidente, Gerente
Financiera, Gerente Comercial, Gerente de Manufactura, Jefe de Produccion y
Jefe de Control de Calidad. Este comité mantiene reuniones semanales para
tratar los proyectos en curso relacionados con Disefio y Desarrollo.
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La Gerencia General mantiene reuniones mensuales con el personal de
Contabilidad y Gerencia Financiera para analizar los Estados Financieros

mensuales.

Con Auditoria Externa, la Gerencia mantiene al menos dos reuniones por afo

para la presentacion y analisis del informe respectivo.

La Gerencia General adicionalmente, una vez por afio convoca a los
accionistas para la presentacién del informe anual de la gestion, estados
financieros, indices, resultados de la auditoria externa y los objetivos

estratégicos para el siguiente afio.

Analisis
Blenastor a pesar de ser una empresa relativamente pequefia en su estructura
organica, se identifican muchos niveles jerarquicos

El organigrama de Blenastor tiene falencias en su estructura, ya que algunos

cargos estan mal ubicados, lo que podria confundir sus funciones

Debilidad Impacto
Blenastor cuenta con una estructura organica con muchos niveles jerarquicos Medio
El organigrama tiene falencias en su estructura Alto
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2.4.2 Direccionamiento Estratégico Actual

2.4.2.1 Principios y Valores

HONESTIDAD

Entregamos nuestro tiempo a la empresa. Decimos la verdad. Hay coherencia
entre lo que decimos y actuamos. Somos diadfanos y directos. Trabajamos con
ahinco. Expresamos nuestros puntos de vista.

RESPETO

Sabemos considerar a los demas de palabra y de obra. Tenemos en cuenta las
opiniones ajenas. Nuestras acciones revelan el aprecio que tenemos de nuestra
dignidad personal y de la dignidad de los demas. Dialogamos constructivamente.
Llegamos puntuales a las citas y mantenemos la palabra dada. Defendemos la

vida en todos sus aspectos.

RESPONSABILIDAD
Sabemos asumir nuestras obligaciones y las cumplimos dentro de las condiciones
exigidas. Contribuimos a cumplir el rol que la empresa nos ha asignado.

Fomentamos sinceramente los cambios que vayan en beneficio de la empresa

EFICIENCIA

Desarrollamos procesos para hacer las cosas mas rapido y eficientemente.
Reducimos al maximo el desperdicio. En los problemas buscamos la mejor y mas
rapida solucién. Respondemos en forma &gil y eficaz a los requerimientos de

nuestros clientes tanto internos como externos

CALIDAD

Entendemos que nuestra politica y objetivos de la calidad constituyen un
compromiso que debe manifestarse en la actuacion de todos los miembros para
satisfacer los requisitos de nuestros clientes. Entregamos en todas nuestras

actividades lo mejor de nosotros mismos
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LIDERAZGO
Marcamos directrices fruto de la claridad interior de nuestra misién en la vida.
Contribuimos con el ejemplo a la practica y afinamiento de la misién de la

empresa.

CREATIVIDAD

Valoramos y apoyamos el talento. Fomentamos los trabajos creativos. Buscamos
soluciones a la probleméatica empresarial con soluciones creativas e intuitivas, no
solo analiticas. Reconocemos que el ser humano es el activo intangible méas

importante de una empresa.

PERTENENCIA

Fomentamos nuestra integracion con la empresa mediante un constante trabajo
por engrandecerla. Defendemos nuestra empresa y cuidamos su prestigio y buen
nombre. Entregamos gustosos nuestro tiempo tanto a clientes internos como a

clientes externos. Participamos de la vida de la empresa.

2.4.2.2 Mision

Blenastor es la mas importante empresa ecuatoriana fabricante de productos de
cuidado oral cuyo objetivo es satisfacer los requerimientos de los consumidores
con productos especializados de la mas alta calidad y el aporte de un grupo

humano competente y alineado a los objetivos y valores institucionales.

2.4.2.3 Vision

Ser lideres en la fabricacion y comercializacion de productos especializados para

el cuidado oral y afines.
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Debilidad Impacto
La visién de la empresa es poco precisa Medio
Fortaleza Impacto
Los valores institucionales denotan una produccién con responsabilidad social Medio

2.4.3 Capacidad directiva

La toma de decisiones se realiza esencialmente mediante comités los cuales se

describen a continuacion:

o Comité ejecutivo (semanal).- Seguimiento al desarrollo de nuevos
proyectos, conformado por: gerente general, gerente financiero,
gerente administrativo, gerente de marketing, gerente de
produccion, jefe de calidad y desarrollo, jefe produccién y control de
calidad, gerente comercializacién y proyectos, gerente de trade
marketing y de ventas

o Comité de Venta (mensual).- Evaluacion de la Gestion de ventas,
conformado por: gerente general, gerente financiero, gerente
comercial, gerente de ventas y gerente de marketing o trade

o Comité de Calidad (mensual).- Revision del Sistema de Gestion de
la Calidad, conformado por: gerente general y jefe de calidad y
desarrollo

o Presentacion anual del Plan estratégico.- Diagnoéstico actual,
Analisis FODA, Objetivos, Politicas y Planes Operativos,

conformado por: gerente general y gerente financiera

Fortaleza Impacto
La toma de decisiones, se sustenta en cada Gerencia segun su &mbito de accion. Bajo
Debilidad

Al ser una empresa familiar muchas veces no puede tomar decisiones no subjetivas Alto
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2.4.4 Area Administrativa

La némina de Blenastor cuenta con 76 empleados, distribuidos por areas asi: 36
area Comercial, 18 area de Planta industrial (Administracion de Planta, Obreros y
Control de Calidad), 9 area Financiera Administrativa, 5 &rea de Distribucion y
Logistica y 8 en los Servicios Generales (guardias, tramitador, jardineria y

limpieza).

Blenastor cuenta con un Manual de Funciones detallado para cada puesto de
trabajo, que incluye: requisitos de formacidén, experiencia, educaciéon, la
formacién requerida dentro de Blenastor y el detalle de las funciones y actividades

correspondientes.

Evaluacion de Competencias del Personal, es liderada por los Gerentes y
Jefes de areas y se realiza una vez por afo, para lo cual se utiliza un formato
predeterminado que registra: el perfil del puesto de trabajo, la formacion
académica necesaria, la experiencia, la formacion requerida para trabajar en

Blenastor segun en el puesto de trabajo y las habilidades y destrezas.

En base a la evaluacibn de competencias, cada jefe de area identifica
necesidades de capacitacién, elabora planes y gestiona la capacitacion del

personal a su cargo.

Niveles de educacion: el 98% del personal administrativo tiene educacion
superior, mientras que en el personal obrero y de servicios generales, el 90%

tiene educacion primaria y el 10% educacion media.

Contratos de trabajo.- Todos los empleados de nédmina (76) mantienen contrato
laboral indefinido de acuerdo a la legislacién vigente. Adicionalmente se
mantienen contrato por horas con 5 personas (4 del area de Produccion y 1 en

Distribucion).

Salud y Seguridad.- Blenastor mantiene con BMI una pdliza de vida y asistencia

meédica para todos sus empleados y con Seguros Equinoccial una podliza para
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accidentes personales. Adicionalmente, una vez por afio se realiza la medicina

preventiva a todo el personal para evaluar el estado de salud.

En el area de produccion se cumplen normas de seguridad industrial. Sin

embargo no existen mayores riesgos de trabajo.

Analisis

El personal administrativo casi en su totalidad tiene un nivel de instruccion
superior, a demas se cuenta con un actualizado disefio del perfil de los puestos
de trabajo y un sistema de evaluacion de competencias del personal lo que
denota un interés por mantener un elevado nivel profesional, de cuerdo al cargo
gue desempefia el trabajador.

El personal con el que cuenta la empresa en su mayoria es muy antiguo, lo que
incrementa sus salarios y en ocasiones retrasa la produccién debido a su

avanzada edad.

Fortaleza Impacto
El personal administrativo casi en su totalidad tiene un nivel de instruccion superior Medio
Debilidad

El personal su mayoria es muy antiguo, lo que incrementa sus salarios y en retrasa la Alto
produccion

2.4.5 Area Financiera

En el afio 2005 fue un buen afio de ventas, los buenos resultados de las ventas
del ese afo generaron un fundado optimismo para el afio 2006, principalmente
porque nuestro cliente nUmero uno, Supermaxi, respeto los beneficios derivados
del convenio interproveedores y las ventas a este cliente aumentaron en 18%

respecto al 2004.

Con estos antecedentes, a fines del 2005 y luego de esperar 5 afios, se concreto

la compra de una nueva maquina mezcladora fabricada en Alemania a un costo
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que asciende a US$ 239.000,00 y cuyo anticipo fue de US$ 100.000,00 a través
de un préstamo de terceros. De otro lado, la Junta General de Accionistas
autoriz6 que se tramite un préstamo a través de la Corporacion Financiera
Nacional por US$ 230.000,00. Las gestiones con la CFN se iniciaron en abril y
luego de un prolongado proceso burocratico, se viabilizo el préstamo por US$
230.000,00 a 5 afios plazo.

Los resultados de los balances al 31 de diciembre del 2006 arrojan una pérdida
considerable que ha provocado una situaciéon de iliquidez. La principal causa de
esta pérdida radica en una disminucion del 25% en las ventas a nuestro principal
cliente Supermaxi y a la drastica reduccion de las colocaciones en Almacenes
TIA. Esta caida, no obstante, fue parcialmente compensada con mayores ventas

a mayoristas.

La caida de las ventas en Supermaxi obedecié basicamente a la reducciéon de
percha, al incumplimiento del convenio interproveedores, a la introduccion de
nuevas pastas importadas directamente por Supermaxi, a precios reducidos de

la competencia y a la poca atencién a su marca privada.

La falta de liquidez de Blenastor provoca que no se puedan implementar planes

de promocion, publicidad y de produccién mas eficiente debido a la falta de capital

La falta de liquidez produce el encarecimiento del capital de trabajo ya que se

deben apalancar financieramente con préstamos de terceros

Debilidad Impacto
La empresa tiene falta de liquidez Alto
La falta de liquidez produce el encarecimiento del capital Medio
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2.4.6 Area Comercializacion

En lo referente a este item la empresa muestra las siguientes particularidades:

Comunicacién con proveedores

La comunicacién con los proveedores del exterior es via correo electronico, fax y
teléfono. Eventualmente son necesarias reuniones personales de negocios, sobre

todo con el principal proveedor.

La comunicacion con los proveedores nacionales es via telefénica, fax y correo
electronico. La Gerencia de Manufactura y el Jefe de Compras mantiene

reuniones con los principales proveedores locales al menos tres veces al afio.

Comunicacion con clientes

La comunicacién con los consumidores es a través de la gestion de impulsacion y

eventualmente a través de correo electréonico o via telefénica.
Analisis

La organizacion tiene dificultad para comunicarse con proveedores extranjeros, en
ocasiones la comunicacibn no puede ser personal debido a las distancias
geograficas

La comunicacion con clientes es escasa y reducida debido al presupuesto bajo

gue se asigna a labores promocionales

Debilidad Impacto
La comunicacién con clientes es escasa y reducida Alto
Blenastor tiene dificultad para comunicarse con proveedores extranjeros Bajo
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2.4.7 Area Produccién

La planta actualmente subutiliza su capacidad productiva, en tan solo 2 horas se
produce 300 kilos de dentifrico, a demas se envasa hasta 2960 pastas en una
hora,

1 hora y se producen hasta mil litros de enjuague por hora

En el proceso productivo se realizan los siguientes pasos:
e Fabricacion de Pastas Dentales
e Tratamiento de agua purificada
o Mezcla de pastas dentales
o Envasado de pastas dentales

e Fabricacién de Enjuagues Bucales
o Tratamiento de agua purificada
o Mezcla de enjuagues bucales
o Envasado de enjuagues

o Empaque de productos y promociones

e Fabricacién de Cepillos Dentales
o Inyectado de mangos y vasos plasticos
o Encerdado de cepillos

o Empacado cepillos dentales

Permisos operacionales y leyes industriales

o Permiso de funcionamiento de Planta entregado por la Direccion

Provincial de Salud
o Certificado de medio ambiente, otorgado por el llustre Municipio de
Quito

o Registros sanitarios.- Las pastas dentales y enjuagues bucales

requieren Registros sanitarios
o Anualmente se reporta al INEC la encuesta anual de manufactura
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o Blenastor esta afiliada a la Camara de Industriales de Pichincha

o Se cumple con el Municipio de Quito a través del pago de la Patente
Municipal, impuestos prediales, 1,5 por mil sobre los activos

o Adicionalmente, Blenastor cuenta con el Sello de Calidad INEN en
pastas dentales y la Certificacion de Sistema de Gestion de Calidad:
ISO 9001 version 2000 otorgado por la certificadora ICONTEC de
Colombia.

o Experiencia (Know how).- Blenastor es la mas importante empresa

nacional, fabricante de cremas dentales, con la mejor tecnologia y
capacidad, lo cual ha permitido ser seleccionada para el encargo de
fabricacion de la marca privada Supermaxi-AKi.

o Poder de produccion.- Blenastor cuenta con la tecnologia,

infraestructura, proveedores y el area de disefio y desarrollo, lo que le
permite mayores opciones de productos: mejoras, reformulaciones y
nuevos desarrollos para  satisfacer los  requerimientos de los

consumidores en corto y mediano plazo.

Debilidad Impacto
Cierta maquinaria con la que cuenta es relativamente obsoleta Medio
Fortaleza

La capacidad productiva permite ampliamente cubrir la demanda. Alto
Blenastor tiene certificados de calidad 1ISO e INEN. Alto

La empresa tiene un Know How de varios afios Medio
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2.4.8 Matriz resumen analisis interno

Diagnostico Interno IMPACTO
Blenastor cuenta con una estructura organica | Medio
ESTRUCTURA H iara i
ORGANIZACIONAL  |.CON muc.hos mve]es jerarquicos
El organigrama tiene falencias en su estructura Alto
piIReccionamMiEnTO | La vision de la empresa es poco precisa Medio
ESTRATEGICO
CAPACIDAD Al ser una empresa familiar muc_:has veces no Alto
DIRECTIVA puede tomar decisiones no subjetivas

@ El personal su mayoria es muy antiguo, lo Alto

a AOMNe ATV | QUE incrementa sus salarios y en retrasa la

a produccion

= La empresa tiene falta de liquidez Alto

oa)

LéJ AREA FINANCIERA | L@ falta Qe liquidez pr(_)duce el encarecimiento
del capital de trabajo ya que se deben
apalancar con préstamos de terceros Medio
La comunicacion con clientes es escasa Yy Alto

AREA reducida
COMERCIALIZACION | Blenastor tiene dificultad para comunicarse con Bajo
proveedores extranjeros
AREA PRODUCCION Cierta maquinaria con la que cuenta es| Medio
relativamente obsoleta
DIRECCIONAMIENTO | LOS ~ valores institucionales denotan wuna | Medio
ESTRATEGICO produccion con responsabilidad social
CAPACIDAD La toma de decisiones, se sustenta en cada Bajo

n DIRECTIVA Gerencia seguin su ambito de accion.

N AREA El personal administrativo casi en su totalidad [ Medio

LI| ADMINISTRATIVA | tiene un nivel de instruccion superior

< La capacidad productiva permite Alto

% ampliamente cubrir la demanda.

L | L REA PRODUCCION :BI\II?EnI\?stor tiene certificados de calidad ISO e Alto
La empresa tiene un Know How de varios | Medio
anos

Elaborado por: Jéssica Canelos Jétiva.
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2.5.1 Matriz De Sintesis Fortalezas, Oportunidades, Debilidades,

Amenazas
IMPACTO
BLENASTOR C.A.
ALTO| MEDIO|BAJO
Ecuador es principalmente un importador, la industria nacional no es estimulada. X
El PIB sectorial correspondiente al 1% del global, lo cual denota una industria precaria X
ECONOMICO
La inflacion elevada ha producido que los ecuatorianos prioricen sus gastos X
Las elevadas tasas de interés desestimulan el crédito X
Los ecuatorianos experimentan una pérdida de capacidad adquisitiva X
La demanda de productos de higiene oral medicados, se ve afectada por variables como X
edad, etnia, sector
SOCIAL Las remuneraciones salariales son bajas, por lo tanto restringen el consumo X
El porcentaje de desempleo es elevado X
El nivel de educacion en el pais es bajo, por lo cual desconocen la importancia de utilizar] X
o productos medicados
< - .
2 TRIBUTARIO Con el cobro del IVA los productos de higiene ora se encareceran X
5 . La politica inestable afecta directamente todos los sectores productivos y desincentiva la
s POLITICO . ., X
prd inversion
TECNOLOGICO  |La maquinaria debe ser necesariamente importada, por lo cual es costosa X
CLIENTES Al elegir productos de higiene oral los clientes prefieren marcas reconocidas X
Las condiciones de los autoservicios a sus proveedores son exigentes X
INTERMEDIARIO  JEn ocasiones los autoservicios no respetan los acuerdos comerciales con proveedores X
El espacio en percha limitado para productos que no tiene una importante participacion X
El Mercado es liderado por cadenas internacionales X
COMPETENCIA — -
La competencia tiene mayores recursos, lo que le permite ofrecer descuentos y X
promociones
Los proveedores son nacionales, pero son importadores X
PROVEEDORES
Los proveedores del extranjero incrementan costos de produccion X
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ECONOMICO Las proyecciones del PIB muestran un crecimiento X
Las remesas de emigrantes incrementan la demanda de los ecuatorianos. X
SOCIAL
Los ecuatorianos que regresan del extranjero prefieren productos con valor agregado X
LEGAL Productos que desean ingresar al pais no lo pueden hacer de stbito debido al engorroso X
0 trdmite
w - La ordenanza municipal para el tratamiento de residuos, es rigurosa, permite alcanzar
a) ECOLOGICO o ! ' ' X
<Dt normas de calidad internacionales
Z|l iNTERNACIONAL La estan,danzamon de las normas nacionales con las internacionales facilita el comercio X
'2_3 entre paises
14
g CLIENTES La comunidad cada vez es mas conciente de los problemas bucales X
0o
COMPETENCIA  |Los precios de la competencia en dentifricos son relativamente mas altos X
Los autoservicios permiten ampliar la cobertura del producto X
INTERMEDIARIO
La imagen del producto mejora al ser distribuido en autoservcios X
:Eg?#gg Los productos sustitutos, son mas costosos y requieren de asistencia profesional X
ESTRUCTURA Blenastor cuenta con una estructura organica con muchos niveles jerarquicos X
ORGANIZACIONAL . ) .
El organigrama tiene falencias en su estructura X
DIRECCIONAMIENTO La visién de la empresa es poco precisa X
ESTRATEGICO presaes pocop
CAPACIDAD . . -
Al ser una empresa familiar muchas veces no puede tomar decisiones no subjetivas X
o] DIRECTIVA P P )
a) -
<Dt AREA El personal su mayoria es muy antiguo, lo que incrementa sus salarios y en retrasa la X
S| ADMINISTRATIVA [produccion
@
'aJ La empresa tiene falta de liquidez X
AREA FINANCIERA — — - -
La falta de liquidez produce el encarecimiento del capital de trabajo ya que se deben X
apalancar con préstamos de terceros
AREA La comunicacion con clientes es escasa y reducida X
MERCIALIZACION o . .
co ¢ clo Blenastor tiene dificultad para comunicarse con proveedores extranjeros X
AREA PRODUCCION [Cierta maquinaria con la que cuenta es relativamente obsoleta X
DIRECCIONAMIENTO Lo o " .
ESTRATEGICO Los valores institucionales denotan una produccion con responsabilidad social X
CAPACIDAD " . . .
La toma de decisiones, se sustenta en cada Gerencia seguin su &mbito de accion. X
2] DiRecTivA g
N -
g AREA El personal administrativo casi en su totalidad tiene un nivel de instruccién superior X
<| sominisTRATIVA [P P
14
8 La capacidad productiva permite ampliamente cubrir la demanda. X
AREA PRODUCCION |gjenastor tiene certificados de calidad 1SO e INEN. X
La empresa tiene un Know How de varios afios X

Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.
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2.5.2 Matriz De Accién, Cruce DA, FA, DO, FO

MATRIZ DE AREAS DE OFENSIVA ESTRATEGICA - FO
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Elaborado por: Jéssica Canelos Jétiva.
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MATRIZ DE AREAS DEFENSIVAS ESTRATEGICAS - DA

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

DEBILIDADES

Blenastor cuenta con un organigrama muy
jerarquico

20

El organigrama tiene falencias en su estructura)

20

La vision de la empresa es paco precisa

20

Al ser una empresa familiar muchas veces
toma decisiones subjetivas

20

El personal es antiguo, lo que incrementa sus
salarios y en retrasa la produccion

20

La empresa tiene falta de liquidez, no puede
implementar planes

36

La falta de liquidez produce el encarecimiento
del capital de trahajo

30

La comunicacion con clientes es escasa

42

Blenastor tiene dificultad para comunicarse
con proveedores extranjeros

26

La Clorhexidina requiere prescripcion m+edica

46

La capacidad instalada es subutilizada

52

Cierta maguinaria con la que cuenta es
obsoleta

28

TOTAL

Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

BLENASTOR C.A

4
1
¥

H

MATRIZ DE AREAS DE RESPUESTA ESTRATEGICA - FA

MATRIZ DE AREAS DE RESPUESTA ESTRATEGICA - FA
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INCIDENCIA

ALTO
MEDIO
1=BAJO

5=
3=

FORTALEZAS

Los valores institucionales denotan una
produccidn con responsabilidad social

La toma de decisiones, se sustenta en cada
Gerencia segln su ambito de accion.

El personal administrativo casi en su totalidad

tiene un nivel de instruccion superior

La capacidad productiva permite ampliamente

cubrir la demanda.

Blenastor tiene certificados de calidad 1SO e

INEN.

La empresa tiene un Know How de varios afios

TOTAL

Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.
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BUENASTOR CA

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

BLENASTOR C.A

MATRIZ DE AREAS DE AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO - DO

INCIDENCIA
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DEBILIDADES
Blenastor cuenta con un organigrama muy jerarquico 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1l 11
El organigrama tiene falencias en su estructura
1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1
La visién de la empresa es poco precisa
3 1 1 1 1 5 1 1 1 1 1 17
Al ser una empresa familiar muchas veces toma
decisiones subjetivas 1] 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11
El personal es antiguo, lo que incrementa sus
salarios y en retrasa la produccion 11 1 1 1 1 1 1 1 11 1 1] 11
La empresa tiene falta de liquidez, no puede
implementar planes 1 5 1 1 1 3 1 1 1 1 1] 17
La falta de liquidez produce el encarecimiento del
capital de trabajo 1 1 1 1 1 1 1 1] 11
La comunicacion con clientes es escasa 3 1 1 1 5 1 1 1] 23
Blenastor tiene dificultad para comunicarse con
proveedores extranjeros 11 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 11
Cierta maquinaria con la que cuenta es obsoleta 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1 1] 11
TOTAL 14] 16 12 10 10 16 14 12 10| 10 10

Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

BUENASTOR CA

Matriz Sintesis Estratégica

BLENASTOR C.A

AMBIENTE
INTERNO

AMBIENTE
EXTERNO

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Blenastor tiene certificados de
calidad I1SO e INEN.

La empresa tiene falta de liquidez,
no puede implementar planes

La empresa tiene un buen Know
How en produccién de varios
afios

La comunicacién con clientes es
escasa

El precio de los productos
Blenastor es competitivo

Vision poco precisa, ausencia de
planificacion estratégica

Blenastor cuenta con un producto
de calidad

La capacidad instalada es
subutilizada

No cuenta con suficientes visitadores
médicos, ni fuerza de ventas
organizada

Falencias de implementacion y
planificacion en el area de
comercializacion

Insuficiente esfuerzo de marketing

Cierta maquinaria con la que cuenta
es obsoleta

La clorhexidina, utilizada en
Encident, requiere supervision
médica

Bajo posicionamiento

Empresa familiar

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS DO

La estandarizacion de las normas nacionales
con las internacionales facilita el comercio
entre paises

Las proyecciones del PIB muestran
crecimiento

La comunidad es mas conciente de los
problemas bucales

La rigurosa ordenanza para tratamiento de
residuos, permite alcanzar normas
internacionales

La estandarizacion de las normas nacionales
con las internacionales facilita el comercio
entre paises

Grupos sociales de estrato medio alto
muestran mayor interés en productos
medicados

Los médicos cada vez recomienda mas
productos medicados

1. Posicionar al producto como
industria nacional y por sus
atributos de calidad ya que posee
certificacion de calidad 1SO con el
fin de atraer la creciente
demanda de productos de higiene
oral medicados de los cuales la
comunidad se halla cada vez mas
conciente

2. Realizar campafias de
educacion dental medicada en
colegios y universidades

3. Establecer un sistema de
gestion de la calidad

4. Realizar un estudio de
mercado para determinar la
factibilidad de iniciar un proceso
de exportacion de productos
Blenastor

1.Organizar la fuerza de ventas
técnica

2. Incrementar la participacion de
mercado y ventas

3. Realizar un plan estratégico de
marketing que permita replantear la
filosofia empresarial, establecer
objetivos claros y planes se lleguen
a implementar

4. Posicionar al producto entre los
médicos y grupos sociales de
estrato medio alto

5. Establecer normas claras que
eviten controversias entre los
accionistas de la empresa

AMENAZAS

ESTRATEGIAS FA

ESTRATEGIAS DA

Los clientes prefieren marcas reconocidas

Las tasas de interés desestimulan el crédito

Los costos de importacion de maquinaria
para fabricacién de productos de higiene oral
son elevados

Falta de seriedad con los compromisos
adquiridos por parte de las cadenas de
autoservicios, para con sus proveedores

La competencia tiene mayores recursos, le
permite ofrecer descuentos y promociones

Se desconoce la importancia de utilizar
productos medicados

Alto nivel de competencia en el sector, el
cual es liderado por cadenas internacionales

Los costos de importacion de materia prima
del extranjero incrementan costos

Algunos odontélogos desconocen Encident y
Dentident

La inflacién hace mas dificil adquirir
productos con valor agregado que son méas
costosos

1. Posicionar al producto por
atributos

2. Renegociar términos de
negociacion con cadenas de
autoservicios.

3. Incrementar ventas mediante el
acceso a nuevos mercados

4. Promocionar las ventajas
diferenciales de adquirir
productos nacionales de calidad,
con precios menores a marcas
internacionales

5. Difundir la necesidad de
consumir productos dentales
medicados especializados

1. Incrementar ventas para invertir
en planes promocionales

2. Fortalecer y redisefar el
multicanal de tal modo que se pueda
ampliar el mercado méas alla de la
dependencia de las cadenas de
autoservicios

3. Impulsar la prescripcion de
productos medicados con
clorhexidina mediante visitadores
médicos

4. Buscar fuentes de financiamiento
para inversion en actualizacion
tecnolégica

Elaborado por: Jéssica Canelos Jétiva.

Jessica R. Canelos J

98




PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

BUENASTOR CA

2.5.3 Matriz De Evaluacion De Los Factores Internos (EFI)

| BLENASTOR C.A. IMPACTO | CALIFICACION JPONDERACION TOTAL
Blenastor cuenta con una estructura organica con muchos niveles jerarquicos 3 1 0,05 0,05
El organigrama tiene falencias en su estructura 5 2 0,09 0,17
La vision de la empresa es poco precisa 3 1 0,05 0,05
Al s.er‘una empresa familiar muchas veces no puede tomar decisiones no 5 3 0,00 0.26
« Subjetivas
UQJ El personal su mayoria es muy antiguo, lo que incrementa sus salarios y en
< g 5 2 0,09 0,17
5 retrasa la produccion
3
ﬁ La empresa tiene falta de liquidez 5 3 0,09 0,26
a) — — - -
La falta de liquidez produce el encarecimiento del capital de trabajo ya que se|
. 3 3 0,05 0,16
deben apalancar con préstamos de terceros
La comunicacion con clientes es escasa y reducida 5 3 0,09 0,26
Blenastor tiene dificultad para comunicarse con proveedores extranjeros 1 2 0,02 0,03
Cierta maquinaria con la que cuenta es relativamente obsoleta 3 1 0,05 0,05
Los_valores institucionales denotan una produccion con responsabilidad 3 3 005 0.16
social
La t‘o,ma de decisiones, se sustenta en cada Gerencia segln su ambito de 1 3 002 0.05
accion.
2 El per_sonal administrativo casi en su totalidad tiene un nivel de instruccién 3 4 005 021
N superior
4
E La capacidad productiva permite ampliamente cubrir la demanda. 5 4 0,09 0,34
14
8 Blenastor tiene certificados de calidad ISO e INEN. 5 4 0,09 0,34
La empresa tiene un Know How de varios afios 3 4 0,05 0,21
TOTAL 58 1,00 2,78

Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

BUENASTOR CA

2.5.4 Matriz De Evaluacion De Los Factores Externa (EFE)

BLENASTOR C.A. IMPACTO | CALIFICACION |PONDERACION TOTAL
Ecgador es principalmente un importador, la industria nacional no es 5 1 0,04 0,04
estimulada.
- - S - -
El PIB_sectonaI correspondiente al 1% del global, lo cual denota una industria 3 1 0,03 0,03
precaria
La inflacion elevada ha producido que los ecuatorianos prioricen sus gastos 5 1 0,04 0,04
Las elevadas tasas de interés desestimulan el crédito 3 2 0,03 0,05
Los ecuatorianos experimentan una pérdida de capacidad adquisitiva 5 3 0,04 0,13
La demanda de productos de higiene oral medicados, se ve afectada por
. - 5 2 0,04 0,08
variables como edad, etnia, sector
Las remuneraciones salariales son bajas, por lo tanto restringen el consumo 3 2 0,03 0,05
El porcentaje de desempleo es elevado 3 1 0,03 0,03
El nivel de educacion en el pais es bajo, por lo cual desconocen la
. ! o ; 5 1 0,04 0,04
importancia de utilizar productos medicados
%)
E Con el cobro del IVA los productos de higiene ora se encareceran 5 2 0,04 0,08
zZ — - -
uwl JLa politica inestable afecta directamente todos los sectores productivos y
= - . ) ) 3 1 0,03 0,03
< [desincentiva la inversion
La maquinaria debe ser necesariamente importada, por lo cual es costosa 5 2 0,04 0,08
Al elegir productos de higiene oral los clientes prefieren marcas reconocidas 5 2 0,04 0,08
Las condiciones de los autoservicios a sus proveedores son exigentes 5 2 0,04 0,08
En ocasiones los autoservicios no respetan los acuerdos comerciales con 3 2 0,03 0.05
proveedores
El elspa0|9,en percha limitado para productos que no tiene una importante 5 3 0,04 013
participacion
El Mercado es liderado por cadenas internacionales 5 3 0,04 0,13
La competencia tlenelmayores recursos, lo que le permite ofrecer 5 3 0,04 0.13
descuentos y promociones
Los proveedores son nacionales, pero son importadores 1 1 0,01 0,01
Los proveedores del extranjero incrementan costos de produccion 1 2 0,01 0,02
Las proyecciones del PIB muestran un crecimiento 1 3 0,01 0,03
Las remesas de emigrantes incrementan la demanda de los ecuatorianos. 5 4 0,04 0,17
Los ecuatorianos que regresan del extranjero prefieren productos con valor 5 3 0,04 013
agregado
Productos que ,delsean ingresar al pais no lo pueden hacer de subito debido 3 3 0,03 0,08
al engorroso tramite
La ordenanza municipal para el tratamiento de residuos, es rigurosa, permite
(%) X R ) 3 4 0,03 0,10
g alcanzar normas de calidad internacionales
<Qt La estandgrlzamon dfe las normas nacionales con las internacionales facilita 3 2 0,03 0.10
= el comercio entre paises
=}
E La comunidad cada vez es més conciente de los problemas bucales 5 4 0,04 0,17
g
O Los precios de la competencia en dentifricos son relativamente mas altos 3 4 0,03 0,10
Los autoservicios permiten ampliar la cobertura del producto 5 4 0,04 0,17
La imagen del producto mejora al ser distribuido en autoservcios 5 4 0,04 0,17
Los pr_oductos sustitutos, son mas costosos y requieren de asistencia 1 3 0,01 003
profesional
TOTAL] 119 1,00 2,53

Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

2.5.5 Matriz Del Perfil Competitivo (MPC)

FACTORES IMPORTANTES DENTIFRICOS
PARA EL EXTO COLGATE GLAXO - SENSODYNE, AQUAFRESH BLENASTOR LAMOSAN - GINGIVIT, SORAL
VALOR  |CLASIFICACION [PUNTAJE [CLASIFICACION |PUNTAJE CLASIFICACION [PUNTAJE JCLASIFICACION [PUNTAJE
Participacion de merado 03 4 12 3 09 1 03 1 08
Publicidad 0.2 4 08 3 06 | Y 1 04
Calidad de los productos 02 I 06 3 06 408 3 06
Competitividad en precios 02 A 04 2 04 3 06 I 08
Lealtad 01 3 03 2 02 1 01 2 02
TOTAL 1 33 21 2 24
Elaborado por: Jéssica Canelos Jéativa.
EQUIVALENCIAS
1 | BAJO
2 | MEDIO BAJO
3 | MEDIO ALTO
4 | ALTO
1,4
1,2 —e— COLGATE
1 4
—m— GLAXO -
0,8 - SENSODYNE,
AQUAFRESH
0,6 - BLENASTOR
0,4
—+— LAMOSAN -
0,2 GINGIVIT,
SORAL
0 . ‘ ‘ ‘
Participacion de Publicidad Calidad de los  Competitividad en Lealtad
mercado productos precios

Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

FACTORES IMPORTANTES IEBIEN
PARAEL EX\T 0 JOHNSON-LISTERINE BLENASTOR ALES-ORALB GLAKO- AQUAFRESH WILCOS - PERLADENT PAG- SCOPE
VALOR  {CLASFICACION PUNTAJE CLASFICACION [PUTAJE [CLASIFACION  [PUNTAJE JCLASICACION [PUNTAJE  {CLASICACIONPUNTALE {CLASICACION PUNTAJE
Partcipacin demerado | 03 [ l 0 108 0 10 10
Publiicad 0 4 0 ! 0 10 1 10 1
Clcad de los poductos |~ 02 10 40 1 W ] 10 1
Compedidad en precios | 02 10 108 1 0 1 0 4 0
Lealad 0 4o ! 0 | I |0 10 10
TOTAL ! 3 2 19 14 Al Al
Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.
1,4
1,2 - .
1 4
0,8 - . e JOHNSON - LISTERINE
—=— BLENASTOR
0.6 1 . = WILCOS - PERLADENT|
0,4 - . .
0,2 - -
0 ; ; ; ;
Participacion de  Publicidad Calidad de los Competitividad Lealtad
Mercado Productos En precios

Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.

Los cuadros anteriores muestran que Blenastor es la empresa menos competitiva
del sector, lo cual indica que debe mejorar en varios aspectos, e invertir recursos

si desea incrementar su competitividad

Jessica R. Canelos J 102



PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

BLENASTOR C.A

2.5.6 Matriz Interna — Externa

50LID0 PROMEDIO DEBIL
3,0-4,0 20-299 10-19

4 3 2 1
CRECERY
CONSTRUIR
ALTO  30-40 3
o
% 8 E CONSERVAR
o = Y MANTENER
MEDIO 20-298 2 ity
COSECHAR O
ENAJENAR
BAIO 1,0-1899 1
278
INTERNO

Fuente: Matrices de Evaluacién Externa — Interna

Elaborado por: Jéssica Canelos Jétiva.

Blenastor C.A. se encuentra en una situacion aceptable, la estrategia debe ser
“REFORZAR E INVERTIR”, es decir:
¢ Invertir selectivamente para:
o Apoyar la diferenciacion del producto.
o Aumentar la rentabilidad
e Procurar la segmentacion del mercado.

e Establecer planes para las debilidades.

Desde el punto de vista interno le corresponde un valor de X de 2,78%, caracterizado
por la alta capacidad productiva de la empresa y las normas de calidad ISO e INEN
gue posee, por otro lado se observa una deficiente comunicacion con los clientes, la

falta de liquidez y un problema notable en lo referente a toma de decisiones.

21 Matriz de Evaluacion de Fuerzas Internas
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; PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BA BLENASTOR C.A

BUENASTOR CA

Desde el punto de vista externo el valor es de Y de 2.53%, dado por la demanda
incremental debido al fenémeno migratorio y a la concienciacion de la comunidad en
lo referente a problemas bucales, de igual modo como oportunidad cabe sefialar la
importante ventaja de ser distribuidos en los principales autoservicios del pais, por
otro lado las amenazas principales son la pérdida de capacidad adquisitiva de los
clientes, el escaso espacio en percha que otorgan los autoservicios a los productos
de baja participacion, y finalmente la fuerte competencia de las marcas reconocidas

las cuales cuentan con mayores recursos.

2.5.7 Boston Consulting Group

ENJUAGUE BUCAL

Tasa de Cuotade Cuota Cuota
NEGOCIO Crecimiento Mayor .
Mercado : Relativa
de mercado Competidor
Productos
Higiene 36,33% 3% 86% 0,03
Bucal
Fuente: Blenastor y BCE
Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.
DENTIFRICOS
Tasa de Cuota
NEGOCIO Crecimiento Cuota de Mayor Cuofca
Mercado : Relativa
de mercado Competidor
Productos
Higiene 36,33% 4% 45% 0.09
Bucal

Fuente: Blenastor y BCE
Elaborado por: Jéssica Canelos Jativa.

22 Matriz de Evaluacion de Fuerzas Externas
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

BLENASTOR C.A

SECTOR HIGIENE BUCAL
VARIACION PORCENTUAL
IMPORTACIONES

o I
A0S IMILESDEKILOS| SMILES | var
2003 1300,17( 2902,2
2004 208292 4229,15[ 31,38%
2005 5614,39( 1041794 59,41%
2006 6626,27| 19224,61| 45,81%
2007 8126,66( 21062,88 8,73%
PROMEDIO 36,33%
Fuente: BCE
Elaborado por: Jéssica Canelos Jétiva.
Alta Baja
40%
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Los enjuagues bucales y dentifricos Blenastor se encuentran en el cuadrante

perteneciente a signo de pregunta “interrogante”, ya que el crecimiento del mercado

es importante, sin embargo la participacion de los productos de la empresa es

insignificante, abarca una parte relativamente pequefia, pero compiten en una
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industria de gran crecimiento. Como se analiz6 en cuadros anteriores el producto no
llegan ni siquiera al 4% de participacion en el mercado.

En este momento todavia es una incognita si se va a tener 0 no éxito en estos
productos, pero lo que si es claro es que los productos en esta fase necesitan una
inyeccion de fondos para aplicar el plan de marketing. “Este producto necesitan
mucho dinero, pero genera poco efectivo, la organizacion tiene que decidir si los
refuerza mediante una estrategia intensiva (penetracion en el mercado, desarrollo del

mercado o desarrollo del producto) o si se deshace se ellos.”®

% UNIVERSIDAD CONTINENTAL DE CIENCIAS E INGENIERIA, ESTRATEGIA EMPRESARIAS
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CAPITULO Il

3. INVESTIGACION DE MERCADOS

31 PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

Determinar los motivos que provocan el bajo posicionamiento de los productos de

higiene oral medicados de la empresa Blenastor C.A., en la ciudad de Quito.

3.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION
3.2.1 General

Ejecutar una investigacion de mercados, mediante técnicas de recoleccion de
informacion y analisis estadistico, con el fin de determinar a qué segmento de
mercado se debe enfocar el plan estratégico de marketing y las preferencias del

mercado actual y potencial consumidor de productos de salud oral medicados.

La informacion que se obtenga de esta investigacion va a ser Util para disefar y
aplicar las estrategias de marketing a las demas ciudades donde también se

expende el producto.

3.2.2 Especificos

e Investigar las necesidades, gustos y preferencias de los consumidores de
productos de higiene oral medicados, con el fin de satisfacer mejor sus
requerimientos, lo cual permitira alcanzar un mayor posicionamiento y

participacion de la marca Blenastor.
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e Determinar los precios que los clientes estan dispuestos a pagar por
productos de higiene oral medicados.

e Medir la efectividad de los medios de comunicacion utilizados por Blenastor
para promocionar sus productos

e Determinar la efectividad de los canales que distribuyen el producto

e Evaluar la presentacion del producto, el espacio en percha y los lugares de

expendio del producto.

3.3 SEGMENTACION DEL MERCADO

El grupo de clientes de Blenastor corresponde a un mercado de consumo y a un
mercado industrial, en este tipo de mercado los bienes y servicios son rentados o
comprados por individuos para su uso personal, como también para ser

comercializados.

El mercado consumidor sera segmentado de acuerdo a las variables:

Geograficas: Region, clima, densidad de poblacion.

Demogréficas: Edad, género, ciclo familiar, estado civil, clase social, ingresos,
ocupacion, escolaridad.

Psicograficas: Personalidad, estilo de vida, valores, actitudes.

Conductuales: Beneficios deseados, utilizacion e importancia del producto.
Pre Seleccién de variables de segmentacion
Las variables de segmentacién son las caracteristicas de los individuos, grupos u

organizaciones en un mercado total. Las variables a considerar para segmentar un

mercado de consumidores son:

Variables Geograficas
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Subdivision de mercados con base en su ubicacidn. Posee caracteristicas
mensurables y accesibles

Variables Demograficas
Se utiliza con mucha frecuencia y estd muy relacionada con la demanda y es
relativamente facil de medir. Entre las caracteristicas demograficas mas conocidas

estan: la edad, el género, el ingreso y la escolaridad.

Variables Psicograficas
Consiste en examinar atributos relacionados con pensamientos, sentimientos y
conductas de una persona. Utilizando dimensiones de personalidad, caracteristicas

del estilo de vida y valores.

Variables Conductuales

Se refiere al comportamiento relacionado con el producto, utiliza variables como los

beneficios deseados de un producto y la tasa a la que el consumidor utiliza el
producto

Tabla 3.1
VARIABLES DE SEGMENTACION

GEOGRAFICAS | Ciudad de Quito, Zona Urbana Norte, Sur, Centro, Valles

Edad: mayores de 14 afos
Género: Masculino y Femenino
) Clase social: medio-alta
DEMOGRAFICAS
Escolaridad: Educacion media y superior
Ocupacion: varios

Etnia: excluido indigenas
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PSICOGRAFICAS

Personalidad: Personas interesadas por mantener una buena
salud oral

Estilo de vida: Personas que experimentan sensibilidad dental
y de encias al momento de ingerir alimentos muy frios 0 muy
calientes

Actitudes: Preocupacion por mejorar su condicion de salud
dental

CONDUCTUALES

Beneficios deseados: Disminuir los problemas de sensibilidad
dental y de encias

Utilizacion: Consumo diario, tres veces al dia se realiza la
limpieza dental

Lugar de compra: Autoservicios y farmacias

Elaborado por: Jessica Canelos

Se ha definido que se requiere investigar tanto a los consumidores de productos

dentales medicados, como a los dentistas que son quienes prescriben estos

productos, a continuacibn se muestran los cuadros con las variables de

segmentacion para ambos casos.
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TIPO DE
VARIABLE
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Variables de Segmentacién para Consumidores

NOMBRE

Tabla 3. 2

DEFINICION

CATEGORIA

BLENASTOR C.A

PARAMETROS

GEOGRAFICA

Domicilio

Es sector de residencia

Norte

Colén /
Carcelén

Centro

Colon / Villaflora

Valles

Chillos -
Tumbaco

Sur

Villaflora / M.
Valverde

DEMOGRAFICOS

Género

De la persona usuaria
del producto

Masculino

Femenino

Ingresos

Nivel de ingresos
econémicos mensuales
por familia

Alto

mas de $1200

Medio

$600 / 1200

Bajo

$0 /599

Edad

De la persona usuaria
del producto

Menores

menos de 14
afios

Joévenes

15 - 19 afos

Jovenes Adultos

20 - 35 afios

Adultos

36 - 50 afios

Adultos mayores

mas de 50 afios

Actividad
Econdmica

Medio de sustento

Empleado Dependiente

Negocio Propio

Estudiante

Ama de Casa

Otro

Familia

Numero de miembros

OPERATIVAS

Consumo

Consume productos
para tratar la
sensibilidad de dientes y
encias

Si

No

A veces

Presentacién

Presentacion preferida

Grande

Mediana

Pequefia

Tipo

Clase de producto que
el cliente prefiere usar

Pasta dental

Enjuague

Otro

Enjuague

Marca preferida en
enjuagues

ORALDINE

ODONTOSEPTIC

ORTODENT

SCOPE

ENCIDENT

DENTIFRESH

REACH

ORAL B

AQUA FRESH

LISTERINE

Pasta Dental

Marca preferida en
pastas dentales

SENSODYNE

ENCIDENT

DENTIDENT

COLGATE SENSITIVE

COLGATE TOTAL

GINGIVIT

AQUA FRESH
SENSITIVE

CREST SENSITIVE

Jessica R. Canelos J
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Presupuesto

Presupuesto mensual
que el cliente asigna en
productos de higiene
oral medicados

menos de $2

$1,51 - $2,00

$2,00 - $3,00

$2,51 - $3,00

$3,01 - $4,00

$3,51 - $4,00

mas de $4,00

Establecimiento

Lugar de compra

Supermercados

Farmacias

Tiendas de cosméticos

Tiendas de Barrio

Informacion

Medios donde prefieren
observar y / Escuchar
publicidad del producto

Television

Radio

Prensa

Vallas publicitarias

Internet

Literatura Odontolégica

Revistas

Recomendaciones y
medios por los cuales

Recomendacion de su
dentista

Recomendacioén de
amigos y familiares

riteri — -
Criterios conoce el producto y lo Publicidad en medios de
desean adquirir comunicacion
Recomendacién de un
farmacéutico
Salud Oral
Beneficios Razones de compra de Frescura
esperados las pastas dentales Sabor
medicadas Otros

Elaborado por: Jessica Canelos

Se va a proceder a la evaluacibn de las variables de segmentacion pre

seleccionadas anteriormente, siendo la escala de evaluacion la que se muestra al

final de la tabla siguiente.
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Tabla 3. 3

EVALUACION DE VARIABLES DE SEGMENTACION PARA EL MERCADO DE
CONSUMIDORES

Consumidores Segmentos

Medible Obtenible I_?espue;.ta Accesible | Rentable Uil
Diferenciada

Nombre Categoria

Norte
Centro
Valles
Sur
Masculino
Femenino
Alto
Medio 5 5 5 5 5 25
Bajo
Menores
Jovenes
Jovenes Adultos 5 3 1 5 1 15
Adultos

Adultos mayores

Empleado
Dependiente

Negocio Propio
Estudiante
Ama de Casa
Otro

Grande
Mediana 3 3 5 1 1 13
Pequefia
Pasta dental
Enjuague 3 3 5 1 1 13
Otro

ORALDINE
ODONTOSEPTIC
ORTODENT
SCOPE
ENCIDENT
DENTIFRESH
REACH

ORAL B

AQUA FRESH
LISTERINE
SENSODYNE
ENCIDENT
DENTIDENT
COLGATE
SENSITIVE
COLGATE TOTAL
GINGIVIT

AQUA FRESH
SgNSITIVE 3 3 5 1 1 13
CREST
SENSITIVE
SORAL
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menos de $2
$1,51 - $2,00
$2,00 - $3,00
$2,51 - $3,00 1 1 3 1 1 7
$3,01 - $4,00
$3,51 - $4,00
mas de $4,00
Supermercados
Farmacias
Tiendas de 3 3 3 1 1 11
cosméticos
Tiendas de Barrio
Television
Radio
Prensa
Vallas publicitarias
Internet
Literatura
Odontoldgica
Revistas
Recomendacion
de su dentista
Recomendacion
de amigos y
familiares
Publicidad en
medios de
comunicacion
Recomendacion
de un farmacéutico
Salud Oral
Frescura
Sabor
Otros

CUADRO DE CUMPLIMIENTO DE

CARACTERISTICAS Elaborado por: Jessica Canelos

1 | BAJO
3 | MEDIO
5 | ALTO

La tabla anterior permite seleccionar las variables de segmentacion para el mercado
de consumidores, de acuerdo al puntaje obtenido en la misma:

Tabla 3. 4
Seleccion de las variables de segmentacion

INGRESOS
Consumo ALTO MEDIO BAJO
Sl S-A S-M S-B
NO N-A N-M N-B
A VECES A-A A-M A-B

Elaborado por: Jessica Canelos
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e S-A: personas que consumen productos de higiene oral medicados, con ingresos
altos

e S-M: personas que consumen productos de higiene oral medicados, con ingresos
medios

e S-B: personas que consumen productos de higiene oral medicados, con ingresos
bajos

¢ N-A: personas que no consumen productos de higiene oral medicados, con
ingresos altos

e N-M: personas que no consumen productos de higiene oral medicados, con
ingresos altos

e N-B: personas que no consumen productos de higiene oral medicados, con
ingresos altos

e A-A: personas que a veces consumen productos de higiene oral medicados, con
ingresos altos

e A-M: personas que a veces consumen productos de higiene oral medicados, con
ingresos altos

e A-B: personas que a veces consumen productos de higiene oral medicados, con
ingresos altos
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Tabla 3.5

VARIABLES DE SEGMENTACION PARA DENTISTAS

TIPO DE VARIABLE

NOMBRE

DEFINICION

CATEGORIA

PARAMETROS

GEOGRAFICA

Sector

Es sector de trabajo

Norte

Colén / Carcelén

Centro

Colén / Villaflora

Valles

Chillos -
Tumbaco

Sur

Villaflora / M.
Valverde

DEMOGRAFICOS

Género

Género del profesional

Masculino

Femenino

Edad

Edad del dentista

Menores

23-29 afos

Intermedios

30-35 afios

Mayores

36- 45 afos

Especialidad

Rama medica especifica

OPERATIVAS

Prescripcion

Recomienda el uso de
productos dentales medicados

Clorhexidina

Recomienda el uso de
clorhexidina

Tipo

Clase de producto que
prefiere recetar

Pasta dental

Enjuague

Otro

Enjuague

Marca preferida en enjuagues

ORALDINE

ODONTOSEPTIC

ORTODENT

SCOPE

ENCIDENT

DENTIFRESH

REACH

ORAL B

AQUA FRESH

LISTERINE

Pasta Dental

Marca preferida en pastas
dentales

SENSODYNE

ENCIDENT

DENTIDENT

COLGATE
SENSITIVE

COLGATE TOTAL

GINGIVIT

AQUA FRESH
SENSITIVE

CREST
SENSITIVE

SORAL

Opinién

Opinién de productos
Blenastor

Informacién

Medios donde observay /
Escucha publicidad del
producto

Television

Radio

Prensa

Vallas publicitarias

Internet

Literatura
Odontoldgica

Revistas
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Recomendacion
de colegas
Recomendacion
de visitadores
médicos
Obtencion y
prueba de
muestras gratis
Habito de fumar
Mala higiene oral
Consumo de licor
Mala alimentacion
Uso de productos
inadecuados

Otro

Preferencia de bases para Clorhexidina
enjuagues Aceites esenciales
Manchas en
estructuras
bucales

Recomendaciones y medios
Criterios por los cuales conoce el
producto y los prescribe

Factores que inciden en la

Motivos enfermedad periodontal

Bases

Contraindicaci | Efectos nocivos de la
ones clorhexidina Sabor amargo

Erosién de
mucosa

Elaborado por: Jessica Canelos

Se va a proceder a la evaluacion de las variables de segmentacion pre
seleccionadas anteriormente para el grupo de dentistas, siendo la escala de

evaluacion la que se muestra al final de la tabla siguiente.
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EVALUACION DE LAS VARIABLES DE SEGMENTACION PARA DENTISTAS

Nombre

Categoria

Consumidores

Segmentos

Medible

Obtenible

Respuesta
Diferenciada

Accesible

Rentable

Total

Sector

Norte

Centro

Valles

Sur

19

Género

Masculino

Femenino

15

Edad

Menores

Intermedios

Mayores

17

Especialidad

15

Prescripcién

25

Clorhexidina

13

Tipo

Pasta dental

Enjuague

Otro

13

Enjuague

ORALDINE

ODONTOSEPTIC

ORTODENT

SCOPE

ENCIDENT

DENTIFRESH

REACH

ORAL B

AQUA FRESH

LISTERINE

Pasta Dental

SENSODYNE

ENCIDENT

DENTIDENT

COLGATE
SENSITIVE

COLGATE TOTAL

GINGIVIT

AQUA FRESH
SENSITIVE

CREST
SENSITIVE

SORAL

Opinion

13

Informacion

Television

Radio

Prensa

Vallas publicitarias

Internet

Literatura
Odontolégica

Revistas

13
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Recomendacion
de visitadores
médicos

Obtencién y
prueba de
muestras gratis

Motivos

Habito de fumar

Mala higiene oral

Consumo de licor

Mala alimentacion

Uso de productos
inadecuados

Otro

Bases

Clorhexidina

Aceites esenciales

11

Contraindicaciones

Manchas en
estructuras
bucales

Sabor amargo

Erosion de
mucosa

CUMPLIMIENTO DE
CARACTERISTICAS

CUADRO DE

1| BAJO

w

MEDIO

5| ALTO

Tabla 3.7
Seleccion de las variables de segmentacion

Elaborado por: Jessica Canelos

Sector de Trabajo

Prescripcion NORTE CENTRO | SUR | VALLES
Sl S-N S-C S-S |S-V
NO N-N N-C N-S | N-V
AV A-N A-C A-S |A-V

Elaborado por: Jessica Canelos

¢ S-N: odontdlogos que laboran en el sector norte y prescriben productos de higiene
oral medicados.

e S-C: odontdlogos que laboran en el sector centro y prescriben productos de
higiene oral medicados.

e S-S: odontdlogos que laboran en el sector sur y prescriben productos de higiene
oral medicados.
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e S-V: odontélogos que laboran en el sector valles y prescriben productos de higiene
oral medicados.

¢ N-N: odontélogos que laboran en el sector norte y no prescriben productos de
higiene oral medicados.

e N-C: odontélogos que laboran en el sector centro y no prescriben productos de
higiene oral medicados.

¢ N-S: odontdlogos que laboran en el sector sur y no prescriben productos de
higiene oral medicados.

¢ N-V: odontdlogos que laboran en el sector valles y no prescriben productos de
higiene oral medicados.

¢ A-N: odontélogos que laboran en el sector norte y a veces prescriben productos de
higiene oral medicados.

¢ A-C: odontodlogos que laboran en el sector centro y a veces prescriben productos
de higiene oral medicados.

e A-S: odontélogos que laboran en el sector sur y a veces prescriben productos de
higiene oral medicados.

e A-V: odontdlogos que laboran en el sector valles y no prescriben productos de
higiene oral medicados.
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TIPOS, METODOS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

TIPOS DE INVESTIGACION
Investigacion Investigacion Descriptiva
I—| I—|
Permite cuantificar los datos v, aplicar andlisis estadistico Permite describir las caracteristicas del mercado.
Tipo de estudio Tipo de estudio
| |
Conclusivo Exploratorio

Permite la toma de decisiones
|

Datos Primarios

Observacio Encuesta

|
Recapila informacion mediante cuestionarios

Elaborado por: Jessica Canelos

Jessica R. Canelos J

|
Proporciona comprension de la problematica
|
Datos Secundarios

Internos Externos

Material y datos otorgados por la empresa Libros, Internet, tesis de grado de grado de periodoncia
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35 METODOLOGIA Y TAMANO DE LA MUESTRA

MUESTREO
“Es la actividad por la cual se toman ciertas muestras de una poblacién de elementos
de los cuales vamos a tomar ciertos criterios de decision, el muestreo es importante
porque a través de él se puede hacer analisis de situaciones de una empresa o de
algun campo de la sociedad
El tipo de muestreo a aplicarse seré:

Muestreo aleatorio simple

Una muestra aleatoria simple es seleccionada de tal manera que cada muestra
posible del mismo tamafo tiene igual probabilidad de ser seleccionada de la
poblacién. Para obtener una muestra aleatoria simple, cada elemento en la poblacion

tenga la misma probabilidad de ser seleccionado.”®

CALCULO DEL TAMARNO DE LA MUESTRA (CONSUMIDORES)

“No existe estudio alguno sobre Salud Periodontal e Higiene Oral en la provincia de
Pichincha, ni en el Ecuador.

Las instituciones de salud y sus autoridades, no se preocupan de hacer
levantamientos epidemioldgicos que determinan la magnitud del problema.

En personas menores de 14 afios no se ha encontrado practicamente casos de
enfermedad periodontal

A mayor edad existe un incremento directo de enfermedad periodontal.”®

Dado que no existen datos médicos de enfermedad periodontal, para calcular el
tamafo de la muestra se tomarad como base la poblacion urbana y valles de Quito, a
demas se considerara solamente a la poblacion mayor de 14 afos, finalmente se

omitird la poblacion indigena de la ciudad ya que como se explicO en capitulos

% STANTON, ET AL. "Fundamentos de Marketing" Ed. McGrawHII, México, 112 ed., 1999. 170-244 pp.
% Tesis para Doctorado en Odontologia “Estudio de Salud Periodontal en Pichincha” Universidad Central del Ecuador
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anteriores estos individuos poseen caracteristicas de aseo donde no se contemplan

productos de higiene oral medicados.

Quito

e Poblacion al 2005: 2007,767

e Poblacion sector urbano: 1504,991
e Porcentaje poblacién indigena: 3%

e Porcentaje personas de 0 -14 afios: 33%

Grafico 3. 1
Distribucion etarea del Ecuador

0-14
33%

15-24 B5 v mas
20% %
45-64
2544 13%
27 %
Fuente INEC
Tabla 3. 8
PROYECCION DE LA POBLACION DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO
SEGUN AREAS
e Proyeccién
FEIREED CEre Tasa de Crecimiento (tc
i veEais Increme
AREA crecimiento nto %
1990 2001 |demografico % 2005 tc 2010 |tc
TOTAL DISTRITO 1,388,500] 1,842,201 2.6/ 33 2,007,767 2.2| 2,215,820| 2.0
QUITO URBANO 1,105,526| 1,397,698 2.2 26 1,504,991] 1.9 1,640,478| 1.7
Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda 2001; INEC
Elaboracién: Unidad de Estudios; DMPT-MDMQ
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Tabla 3.9
DISTRIBUCION DE LA POBLACION DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO
POR ETNIA
D.M.Q. AREAS
DESCRIPCION QUITO URBANO
Hombre
[Total %][1] |[Hombres|Mujeres [Total %[2] s Mujeres
Total 1,842,201 100 893,716 948,485 1,402,652 100| 676,447 726,205
8 Indigenas 61,234 3.3 30,686/ 30,548 42,313 3.00 21,364, 20,949
LE) Negros 22,409 1.2 11,282 11,127 17,225 1.2 8,628 8,597
|_
g Mestizos 1,484,006] 80.6/ 723,368/ 760,638 1,120,138 79.9 542,863 577,275
@]
% Mulatos 34,933 19 17,650, 17,283 26,811 19 13,577 13,234
@
O] Blancos 235,511 12.8 108,594 126,917 192,678 13.7| 88,209 104,469
Otros 4,108 0.2 2,136 1,972 3,487 0.2 1,806 1,681
Fuente: Censo de Poblacion y Vivienda 2001; INEC
Elaboracion: Unidad de Estudios e Investigacion; DMPT-
MDMQ
Tabla 3. 10
Estimacion del Universo
Poblacién al 2005 2007767
Urbano 1504991
- Indigenas 3% 45149,73
= Poblacion Urbana excluido indigenas 1459841
- Personas entre 0y 14 afios. 33% 481747
= Poblacion Urbana excluido indigenas
y personas entre 0y 14 afios 978094
Elaborado por: Jessica Canelos
DATOS PARA EL CALCULO DE LA MUESTRA
Equivalencias
N 978094 N = Poblacion Universo
Z= 92% 1,92 Z = Nivel de confianza
K= 8% 0,08 K = Margen de error
P= 40% 0,4 N = Probabilidad de ocurrencia
Q= 60% 0,6 N = Probabilidad de no ocurrencia
7 2 % N * p * q
n= n=138
KZ*(N_1)+Z*p*q -
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El nimero de personas que se tomara de muestra son 138, con un nivel de confianza
del 92%, el porcentaje de ocurrencia p y el porcentaje de no ocurrencia g se obtuvo
de la prueba piloto y finalmente el margen de error admisible del 8%, porcentaje
aceptable debido a las restricciones de tiempo y recursos del proyecto que se

desarrolla

CALCULO DEL TAMANO DE LA MUESTRA (DENTISTAS)
Para la presente investigacion también es importante investigar la opinion de los
dentistas, ya que al ser productos medicados muchas veces son prescritos por estos
profesionales.
Numero de Dentistas colegiados de Pichincha: 3890

80% Pertenecientes a Quito

Dentistas colegiados
Pichincha 3890

Dentistas Quito 3112

Fuente: Colegio de Odontélogos de Pichincha
Elaborado por: Jessica Canelos

DATOS PARA EL CALCULO DE LA MUESTRA

N 3112 Equivalencias

Z= 92% 1,92 N = Poblacion Universo

K= 8% 0,08 Z = Nivel de confianza

p = 95% 0,95 K = Margen de error

q= 5% 0,05 N = Probabilidad de ocurrencia
N = Probabilidad de no ocurrencia

Z**N*p*q ~ 544,923648

n="_"""—— n=27,24400288|n = 28]

n=
K2*(N-1)+Z*p*q 20,0016
El nUmero de personas que se tomara de muestra son 30, con un nivel de confianza

del 92%, el porcentaje de ocurrencia p y el porcentaje de no ocurrencia q se obtuvo
de la prueba piloto y finalmente el margen de error admisible del 8%, porcentaje
aceptable debido a las restricciones de tiempo y recursos del proyecto que se

desarrolla
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PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

PLAN DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

BLENASTOR C.A

SO DAMA D AATH N g S
URUNUGRANVIA UE ACTIVIDAUES

JUNIO
ACTIVIDAD

JULIO

231 24 | 25|26 27

28

29

30

1011

13

DISENO DE LA ENCUESTA PILOTO

APLICACION DE LA ENCUESTA PILOTO

DISENO DE LA ENCUESTA FINAL

APLICACION DE LAS ENCUESTAS

CODIFICACION E INGRESO

ANALISIS DE RESULTADOS

Elaborado por: Jessica Canelos

3.7 DISENO DEL CUESTIONARIO

Se disefaron dos cuestionarios diferentes, uno para los consumidores y otro para los

dentistas.

Mayormente los cuestionarios se disefiaron con preguntas cerradas, es decir se

limitaron las posibles respuestas del interrogado.

A continuacion se muestra primero la encuesta a consumidores y luego la realizada a

dentistas, dichos cuestionarios son los modelos finales, luego de realizadas las

correcciones pertinentes.
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ENCUESTA SOBRE PREFERENCIA PARA PRODUCTOS DE HIGIENE ORAL MEDICADOS
La presente encuesta tiene como objetivo conocer las necesidades de los consumidores de productos de higiene oral con el
fin de incrementar su satisfaccién, por tal motivo pedimos contestar la siguiente encuesta.
INSTRUCCIONES
. Lea y comprenda las preguntas antes de contestar
. En las preguntas cerradas y de opcion muitiple se debe senalar una sola respuesta

DATOS PERSONALES

1) Edad:
2) Género:M () F( )
3) Sector donde vive: Norte () Sur( ) Centro( ) Valles ()
4) Ingresos mensuales familiares: $0 - $599 () $600 - $1200( ) mas de $1200( )
5) Numero de miembros en lafamilia: 1( ) 2( ) 3( ) 4( ) 5( ) masde5( )
6) Actividad econémica: Empleado dependiente () Negocio Propio ( ) Estudiante ( ) Ama de casa ( )
Otro
/) ¢, Tlene problemas de sensibilidad de dientes y encias?
SI( ) NO ( ) A VECES (
8) ¢Consume productos de higiene oral medicados para tratar problemas de sensibilidad dental y/ o de encias?
SI( ) NO ( ) AVECES ( )
9) ¢ Para tratar el problema de sensibilidad dental y/ de encias qué tipo de producto utiliza?
Pasta dental () Enjuague Bucal () Otro () ¢Cual? Ninguno ()
10) Sefiale la principal marca de pasta dental medicada que prefiere para tratar problemas de sensibilidad dental y /
o de encias. Sefiale solo una de ellas

SEMSO0DYNE () AQUAFRESH SENSITIVE( )
EMCIDENT () CREST SEMSITIVE ()
DEMTIDEMT () SORAL ()

COLGATE SEMSITIVE () Mingunao L)
COLGATE TOTAL () OTRO

GIMNGINIT ()

11) Sefiale la principal marca de enjuague bucal que prefiere para tratar problemas de sensibilidad dental y / o de
encias. Sefiale solo una de ellas

ORALDINE () REACH ()
ODOMNTOSEPTIC () ORAL B )
ORTODEMT () AQUAFRESH ()
SCOFE () LISTERIME ()
EMCIDENT ) Mingunao L)
DEMTIFRESH ) OTRO

12) ¢Cuanto esta dispuesto a pagar por una pasta dental medicada para tratar problemas de sensibilidad dental y / 0
de encias?

Minguno { ) $3.51-8400 ( )
$200-%250 ( ) F401-5450 ( )
F251-%300 ( ) Mas de $4,50 ( )
$301-%250 ( )

13) ¢ Cuanto esta dispuesto a pagar por un enjuague bucal para tratar problemas de sensibilidad dental y/ o de

Minguno { ) $5301-%350 ( )
$1,00-%150 ( ) $351- 5400 ( )
$1,51-%200 ( ) 4.01- 5450 ( )
F201-%250 ( ) Mas de $4,50 ( )
$251-%3,00 ( )

14) ¢ En qué presentacion prefiere adquirir productos de higiene bucal?

Ninguno () Mediano ()

Pequefio tamafio personal () Grande tamafio familiar ()

15) ¢En qué establecimiento usualmente adquiere productos de higiene bucal?

Supermercados () Tiendas de cosméticos ()

Farmacias () Tiendas de Barrio ()

Ninguno ()

usted

Television () Internet ()

Radio () Revistas ()

Prensa () Literatura Odontolégica ()

Vallas publicitarias ( ) Ninguno ()

Otro

17) ¢En qué criterios se basa para adquirir productos de higiene bucal medicados? Sefiale uno, el méas usual o
importante para usted
Ninguno () Publicidad en medios de comunicacion ()
Recomendacion de su dentista () Recomendacién de un farmacéutico ()
Recomendacioén de amigos y familiares () Otro
18) ¢ Cudl es la principal razén por la que compra pastas dentales y / o enjuagues medicados?
Salud Oral () Sabor ()
Frescura () Otros ()

GRACIAS POR SU COLABORACION
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ENCUESTA A DENTISTAS SOBRE PREFERENCIA PARA RECETAR PRODUCTOS DE HIGIENE ORAL MEDICADOS
La presente encuesta tiene como objetivo conocer los factores que los dentistas consideran importantes para recetar
INSTRUCCIONES

. Lea y comprenda las preguntas antes de contestar

. En las preguntas cerradas y de opcion multiple se debe senalar una sola respuesta

DATOS PERSONALES

1) Edad:
2) Género: M () F( )
3) Sector donde trabaja: Norte () Sur( ) Centro( ) Valles( )
4) Especialidad:
5) ¢Usted receta a sus pacientes pastas dentales o enjuagues para tratar problemas de sensibilidad de dientes y
SI( ) NO( ) AVECES ( )
7) ¢Aconseja el consumo de productos de higiene oral que contengan clorhexidina?
SI( ) NO () AVECES ( )
8) ¢ Para tratar el problema de sensibilidad dental y/ de encias qué tipo de producto receta?
Pasta dental () Enjuague Bucal () Otro () ¢Cudl? Ninguno ()
9) Sefiale la principal marca de pasta dental medicada que prefiere recetar para tratar problemas de sensibilidad
dental y / o de encias. Sefiale solo una de ellas

SEMNSODYNE () AQUAFRESH SEMSITIVE L )
EMCIDEMNT { ) CREST SEMSITIVE ()
DEMTIDEMT [ ) SORAL ()
COLGATE SEMNSITIVE () Minguno ()
COLGATE TOTAL () OTRO

GINGIVIT [ )

10) Sefiale la principal marca de enjuague bucal que prefiere recetar para tratar problemas de sensibilidad dental y /
ORALDIME { ) REACH ()
ODOMNTOSEPTIC { ) ORAL B ()
ORTODEMNT { ) AQUAFRESH [ )
SCOPE () LISTERIMNE ()
EMCIDEMT () Minguno ()
DEMTIFRESH () OTRO

11) ¢Qué opinidn tiene sobre los productos ENCIDENT y DENTIDENT?

12) ¢Por qué medios se informa sobre productos de higiene bucal medicados? Sefiale uno, el méas usual o
importante para usted

Visitadores médicos ( ) Internet ()
Television () Revistas ()
Radio () Literatura Odontologica ( )
Prensa () Ninguno ()

Vallas publicitarias () Otro
13) ¢En qué criterios se basa para recetar productos de higiene bucal medicados? Sefiale uno, el mas usual o
importante para usted

Ninguno () Obtenciony prueba de muestras gratis para pacientes ()
Recomendacion de colegas () Otro

Recomendacion de visitadores médicos ()

14) ¢Cudl es el factor de mayor incidencia para provocar enfermedad periodontal?

Habito de Fumar () Mala alimentacién ()

Mala higiene oral () Uso de productos de higiene oral inadecuados ()

Consumo de licor () Otro

15) Usted prefiere recetar enjuagues bucales a base de:

Clorhexidina () Otro

Aceites esenciales ()

16) Cuédles de los efectos perjudiciales de la clorhexidina considera mas significativo

Produccion de manchas en las estructuras bucales ( ) Erosion de la mucosa ()

El sabor amargo () Ninguno ()

GRACIAS POR SU COLABORACION
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3.8 APLICACION DEL PRE TEST

Se aplicaron dos cuestionarios piloto, uno a consumidores en una cantidad de 20
personas, y uno a dentistas en cantidad de 10 personas.

La prueba piloto sirvié para modificar aquellas preguntas que presentaban errores
0 no eran comprendidas, de igual modo se mejoré el formato para hacerlo mas
manejable.

De las pruebas pilotos se obtuvieron los porcentajes de p y q para el calculo del

tamarfo de la muestra

Consumidores

e Pregunta para determinar py q

N7) ¢Consume productos de higiene oral medicados para tratar problemas de sensibilidad dental y/ o
de encias?
SI( ) NO( ) AVECES( )

e Resultados obtenidos

% | FRECUENCIA | Respuesta
20 personas 1
p = ocurrencia 0,4 8 Sl
g = no ocurrencia 0,6 12 NO
Dentistas

e Pregunta para determinarpy q

5) ¢Usted receta a sus pacientes pastas dentales o enjuagues para tratar problemas de sensibilidad
de dientes y encias?
SI( ) NO( ) AVECES ( )

e Resultados obtenidos

% FRECUENCIA | RESPUESTA
10 personas 1
p = ocurrencia 0,95 9,5 Sl
g=no
ocurrencia 0,5 5 A VECES
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INFORME TECNICO DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

Nota Técnica

La investigacion de campo se realizo en la ciudad de Quito del 8 al 12 de Junio
del 2008, de martes a sabado, en horarios de 8 AM a 5 PM, ya que se Vvisito
consultorios odontologicos y oficinas cuyo horario de atencion es mayormente el

antes mencionado.

Se realizaron 138 encuestas de preferencia a consumidores, los cuales fueron
encuestados en sus sitios de trabajo, ya que se buscaba mayormente a la
poblacién econémicamente activa.

También se realizaron 30 encuestas a dentistas, los cuales se hallaban en sus
consultorios, a demas se acudio al colegio de odontdlogos de Pichincha donde se

logré encuestar a otros profesionales de esa area.

La receptibilidad de la gente en su mayoria fue buena, pero en el caso de los
dentistas fue mas dificil ubicarlos ya que se hallaban en consultas u ocupados.

De las encuestas se ha obtenido los siguientes informes de resultados:

e Descripcién de resultados globales de la encuesta

Son los resultados generales de las encuestas obtenidas tanto de
consumidores como de dentistas.

e Descripcién de los resultados globales en graficos

Por medio de graficos se muestran los resultados de las encuestas

e Descripcién de resultados de los perfiles de cada segmento

Son los resultados de las encuestas obtenidas en relaciéon a cada segmento.
Los segmentos son tomados a partir de las variables seleccionadas y los

resultados obtenidos, posterior a su analisis.
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3.9 ANALISIS DE DATOS

Tabla 3. 12
RESULTADOS GENERALES DE LA INVESTIGACION A CONSUMIDORES
N° CANTIDAD o -
Preg. CONCEPTO ERECUENCIA % IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS 1
EDAD
20-35 ANOS 49 35,5 | Dirigir la publicidad a personas de 36 a 50
1 36-50 69 50 | afios
MAS DE 50 20 14,5 Posicionar el producto en la mente de
consumidores cuya edad estd comprendida
TOTAL entre 20 y 35 afios
138 100
GENERO
2 FEMENINO 78 56,5 | Direccionar las estrategias al segmento
MASCULINO 60 43,5 | femenino
TOTAL 138 100
SECTOR
CENTRO 18 13
3 SSRRTE Ig igg Poner especialmente énfasis en el canal de
: distribucion del norte de la ciudad
VALLES 26 18,8
TOTAL 138 100
INGRESOS
$ 0-599 17 12,3
4 - . . .
$ §OO 1200 52 37,7 Dirigir las estrategias de marketing al segmento
MAS DE $ 1200 69 50 | medio alto
TOTAL 138 100
NUMERO DE MIEMBROS EN LA FAMILIA
1 8 5,8
2 18 13
3 30 21,7 | Vender el producto mayormente en envases
5 4 49 35,5 | familiares ya que en el segmento existen
5 5 18.1 mayormente familias con 4 miembros
MAS DE 5 8 5,8
TOTAL 138 100
ACTIVIDAD ECONOMICA
EMPLEADO DEPENDIENTE 125 90,6
ESTUDIANTE 3 2,2
6 NEGOCIO PROPIO 10 7,2 | Enfocar las  actividades de  marketing
principalmente a llegar a empleados
OTRO 138 100 dependientes, con el producto y beneficios
TOTAL
SENSIBILIDAD
A VECES 31 22,5
7 NO 71 51,4 | Dirigir las estrategias de promocion a personas
con sensibilidad dental las cuales no
Sl 36 26,1 | conforman la mayoria de la poblacién
TOTAL 138 100
CONSUMO
A VECES 27 19,6
8 NO 78 56,5 Impulsar mediante estrategias de marketing a
las personas que consumen el producto a
Sl 33 23,9 veces, para que lo consuman habitualmente
TOTAL 138 100
TIPO / PRODUCTO
ENJUAGUE 9 15
NINGUNO 2 33
9 OTRO 2 33 Estimular la salida de los productos en especial
PASTA ! la pasta dental que es lo que prefieren los
28 46,7 | consumidores.
PYE 19 31,7
TOTAL 60 100
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MARCA DENTIFRICO
AQUA FRESH SENSITIVE 4 6.7
COLGATE SENSITIVE 9 15
COLGATE TOTAL 8 133
DENTIDENT 1 1,7
10 ENCIDENT 5 8,3 | Buscar una estrategia de seguidor, ya que la
GINGIVIT 3 5 principal competencia es SENSODYNE, pero
se debe abarcar un mayor porcentaje de
NINGUNO 3 5 | mercado, ya que la participacién de Encident y
SENSODYNE 26 43,3 Dentident es minima
SORAL 1 17
TOTAL 60 100
MARCA ENJUAGUE
DENTI FRESH 2 33
ENCIDENT 5 8,3
LISTERINE 36 60 | Hacer publicidad de los beneficios de usar
11 NINGUNO 3 5 Encident en relacion a LISTERINE, que
muestra muchas desventajas en lo referente a
ODONTOSEPTIC 3 5 salud oral
ORAL B 4 6,7
ORALDINE 7 11.7
TOTAL 60 100
PRECIO DENTIFRICO
NO CONTESTA 1 17
0-2,5 15 25
2,51-3 13 21,7
1 3,01-3,5 13 217
3,51-4 10 16,7 | Propender a precios convenientes que es lo
4,01-4,5 4 6,7 | due la gente prefiere
MAS DE 4,5 3 5
NINGUNO 1 1,7
TOTAL 60 100
PRECIO ENJUAGUE
1-1,5 8 13,3
1,51-2 6 10
2,01‘2,5 7 11 7
2,51-3 10 16,7
13 3,01-3,5 12 20 | Propender a precios convenientes que es lo
3514 117 que la gente prefiere
4,01-4,5 5
MAS DE 4,5 4 6.7
NINGUNO 3 5
TOTAL 60 100
TAMARNO
GRANDE 47 34,1
14 MEDIANO 57 41,3
NINGUNO 19 13,8 | Realizar una mayor venta de producto en
~ envase mediano, que es el favorito de la
PEQUENO 15 10,9 poblacién
TOTAL 138 100
ESTABLECIMIENTO
FARMACIAS 50 36.2
OTRO 3 2,2 | Establecer acuerdos mas beneficiosos con
15 SUPERMERCADO 74 536 distribuidores de autoservicios y fortalecer el
! multicanal
SUPERMERCADO Y
FARMACIA 11 8
TOTAL 138 100
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MEDIOS DE INFORMACION

OTRO 28 20,3
16 PRENSA 7 51 Publicitar en TV que es el medio de mayor
TV 99 71,7 incidencia
TV'Y PRENSA 4 2.9
TOTAL 138 100
CRITERIOS
AMIGOS 3 5
DENTISTA 36 60 | Reali isit di . i
- ealizar visitas médicas masivas y alianzas
17 FARMACEUTICO 3,3 | con el colegio de odontdlogos a fin de
MEDIOS 11,7 | recomendar el producto para su posterior
: rescripciéon a consumidores
NINGUNO 12 o | Presenp
TOTAL 60 100
BENEFICIOS BUSCADOS
FRESCURA 6 10 | Difundir los importantes beneficios en salud
18 SALUD ORAL 50 83,3 | oral que proporcionan los productos Blenastor
SYFE medicados
4 6,7
TOTAL 60 100

Elaborado por: Jessica Canelos
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Tabla 3. 13
RESULTADOS GLOBALES DE LA INVESTIGACION A DENTISTAS
N° CANTIDAD o -
Preg. CONCEPTO FRECUENCIA % IDEAS DE ACCIONES ESTRATEGICAS 1
EDAD
Menores de 29 11 36,7
1 30-35 10 33,3 | Dirigir ~ la  publicidad y  estrategias
Mayores de 35 9 300 principalmente para dentistas jovenes
TOTAL 30 100,0
GENERO
FEMENINO 19 63,3 . . .
2 Dirigir la publicidad y estrategias
MASCULINO 11 36,7 principalmente para dentistas mujeres
TOTAL 30 | 100,0 I
SECTOR
CENTRO 4 13,3
NORTE 16 53,3
3 . -
SUR 6 20,0 Impulsar la visita médica en el sector Norte
VALLES 4 13,3
TOTAL 30 100,0
ESPECIALIDAD
CIRUGIA 1 3,3
ENDODONCIA 4 13,3
ESTETICA 2 6,7
4 GENERAL 11 36,7 | Dirigir  la  publicidad y  estrategias
ODONTOPEDIATRIA 2 6.7 principalmente para dentistas generales
ORTODONCIA 2 6,7
PROTESIS 4 13,3
REHABILITACION ORAL 4 13,3
TOTAL 30 | 100,0
PRESCRIBE
A VECES 10 33,3 o
5 Impulsar la mayor prescripcion del producto,
Sl 20 66.7 | mediante muestras gratis a dentistas
TOTAL 30 | 100,0
ACONSEJA
A VECES 14 46,7
6 NO 2 ,7 | Difundir los beneficios de la clorhexidina entre
los odontologos, para que prescriban productos
Sl 14 46,7 | Blenastor que la contienen
TOTAL 30 100,0
TIPO / PRODUCTO
BISBLOCK 1 33
CEPILLO SUAVE 1 33
ENJUAGUE 2 6.7 .
7 ) : Impulsar la pasta dental y el enjuague que es
FLUOR 1 3,3 | el tipo de producto preferido por los
PASTA 13 43,3 | odontodlogos para tratar la sensibilidad
PASTA'Y ENJUAGUE 12 | 400
TOTAL 30 | 100,0
MARCA DENTIFRICO
COLGATE SENSITIVE 4 13.3
DENTIDENT 1 33
GINGIVIT 4 133 o o
8 : Difundir via visitadores los beneficios de
SENSODYNE 9 30,0 | Encident y Dentident frente a Sensodyne para
SORAL 3 10,0 | que los dentistas la prefieren
COMBINACION 9 30,0
TOTAL 30 100,0
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MARCA ENJUAGUE

COMBINACION 6 20.0
BUCORAL 1 3.3
COLGATE PLAX 1 3.3
ENCIDENT 9 30,0
LISTERINE 1 33
9 NINGUNO 3 10.0 Aprovechar la preferencia de los odontélogos
’ hacia Encident, y difundir mayormente sus
ODONTOSEPTIC 4 13,3 | atributos
ORAL B 2 6.7
ORALDINE 1 33
ORTODENT 1 33
SORAL 1 33
TOTAL 30 100,0
OPINION
CONTIENE CLORHEXIDINA 1 33
DESCONOCE 9 300
EFECTIVO 12 400
FALTA VISITADOR 2 6.7
10 NO ENCUENTRO 5 6.7 Dar a conocer el producto y estimular la
PIGMENTACION ! preferencia de productos Blenastor ya que los
1 3,3 | dentistas en su mayoria lo consideran efectivos
POCO ALCOHOL 1 33
POCO EFECTIVO 1 33
PREFIERE MAS XILITOL 1 33
TOTAL 30 100,0
MEDIOS DE INFORMACION
COMBINACION 30,0
CONGRESOS 1 3,3
:_’\IIIEEFTEEJR yy 6.7 Contratar mas visitadores, ya que los dentistas
11 h se informan por este medio de los productos de
ODONTOLOGICA 10,0 higiene oral
NINGUNO 3,3
TV 3,3
VISITADOR 13 43,3
TOTAL 30 100,0
CRITERIOS
COMBINACION 4 13,3
COLEGAS 7 23,3
INVESTIGACIONES 4 133
12 MUESTRAS 7 233 .
NINGUNO : Destinar mayores recursos para muestras
1 3,3 | médicas y visitadores
RESULTADOS 2 6.7
VISITADOR 5 16.7
TOTAL 30 100,0
FACTORES DE INCIDENCIA
COMBINACION 10 333
13 FUMAR 1 3,3 | Difundir los beneficios en la higiene oral que
MALA HIGIENE 18 60,0 tiene los productos Blenastor, ya que estudios
PRODUCTO INADECUADO 1 33 arrojan que es mas efectivo que otras marcas
TOTAL 30 100,0
BASE
ACEITES ESENCIALES 4 133
CLORHEXIDINA 22 733
14 NINGUNO 3,3 | Dar a conocer que los productos Blenastor
SIN ALCOHOL 33 tienen un alto contenido de clorhexidina, que
XILITOL 5 6.7 es el compuesto preferido por odont6logos
TOTAL 30 100,0
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EFECTOS ADVERSOS
EROSION MUCOSA 5 16.7
MANCHAS 20 66.7
15 NINGUNO 1 33 Realizar una campafia para dar a conocer la
SABOR 133 calidad del producto y la poca incidencia del
: efecto manchas en las estructuras dentales
TOTAL 30 100,0

Elaboracion: Jessica Canelos
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RESULTADOS GENERALES DE LA INVESTIGACION A CONSUMIDORES EN GRAFICOS

TABULACION GENERAL

Porcentaje

EDAD Frecuencia Porcentaje acumulado
MENOS DE 36 ANOS 49 35,5 35,5
36-50 ANOS 69 50,0 85,5
MAS DE 51 ANOS 20 14,5 100,0

Total 138 100,0
MAS DE 51 ANOS
MENOS DE 36 ANOS

36 - 50 ANOS

Jessica R. Canelos J

TABULACION PERSONAS QUE CONSUMEN PRODUCTOS DE
HIGIENE ORAL MEDICADOS

Porcentaje
EDAD Frecuencia Porcentaje acumulado
MENOS DE 36 15 25,0 25,0
36-50 33 55,0 80,0
MAS DE 51 12 20,0 100,0
Total 60 100,0
MAS DE 51 ANOS MENOS DE 36 ANOS

36 - 50 ANOS
A medida que aumenta la edad de los encuestados también

se incrementa el consumo de productos para tratar la

sensibilidad.
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BLENASTOR C.A

TABULACION GENERAL TABULACION PERSONAS QUE CONSUMEN PRODUCTOS DE
i HIGIENE ORAL MEDICADOS
GENERO ,
GENERO
. F D F
awv Ewm
. Porcentaje
E . P tai Porcer}taCJie Frecuencia Porcentaje acumulado
= rec;gnma or;:gr;aje acugéusa 0 F 34 56.7 56.7
M 60 43’5 106 0 M 26 433 1000
' ’ Total 60 100,0
Total 138 100,0 A
Las personas encuestadas son mayormente de género
femenino, tanto las que consumen productos de higiene oral
como las que no.
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Sector donde vive

TABULACION GENERAL TABULACION PERSONAS QUE CONSUMEN PRODUCTOS DE
HIGIENE ORAL MEDICADOS
@ CENTRO O centro
B NORTE @ NORTE
0O sur @ SurR
. VALLES B VALLES
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
C 5 8,3 8,3
N 40 66,7 75,0
S 5 8,3 83,3
Porcentaje v 10 16,7 100,0
Frecuencia Porcentaje acumulado Total . 60 1,00’0
c 18 13.0 13.0 En ambos casos existe mayor nimero de encuestados al
N 5 54,3 67,4 norte de la ciudad, notandose un mayor porcentaje en este
S 19 13,8 81,2 .
V] 26 188 1000 sector de personas que consumen productos de higiene oral
Total 138 100,0 medicados
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0

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

BLENASTOR C.A

Ingresos mensuales familiares

B $0-599

B $600-1200
mas de $1200

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje acumulado
0-599 17 12,3 12,3
600-1200 52 37,7 50,0
Mas de
1200 69 50,0 100,0
Total 138 100,0

Jessica R. Canelos J

TABULACION PERSONAS QUE CONSUMEN PRODUCTOS DE
HIGIENE ORAL MEDICADOS

O BAJO
B MEDIO
l ALTO
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje acumulado
BAJO 9 15,0 15,0
MEDIO 17 28,3 43,3
ALTO 34 56,7 100,0
Total 60 100,0
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La mayoria de encuestados tienen ingresos altos, donde se
observa una relacion incremental entre ingresos y consumo
de productos de higiene oral para tratar la sensibilidad
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BLENASTOR C.A

Actividad econ6tmica

TABULACION GENERAL TABULACION PERSONAS QUE CONSUMEN PRODUCTOS DE
HIGIENE ORAL MEDICADOS
EMPLEADO EMPLEADO
O DEPENDIENTE m DEPENDIENTE
O ESTUDIANTE O NEGOCIO PROPIO

O NEGOCIO PROPIO

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
EMPLEADO
DEPENDIENTE 52 86,7 86,7
NEGOCIO
Porcentaje PROPIO ° =2 i
: . Total
Frecuencia | Porcentaje acumulado _ ot 60 100,0 .
E. DEPENDIENTE 125 90.6 90.6 La mayoria de encuestados son empleados dependientes,
ESTUDIANTES 3 2,2 92,8 en ambos casos. No obstante, se observa que entre las
NEGOCIO PROPIO 10 7,2 100,0 . . . . - .
Total 138 100,0 personas que tienen negocio propio existe mayor incidencia

de consumo del producto.
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BLENASTOR C.A

¢ Tiene problemas de sensibilidad de dientes y encias?
TABULACION GENERAL

O Av
@ NO
a si

Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje acumulado
A VECES 31 22,5 22,5
NO 71 51,4 73,9
Sl 36 26,1 100,0
Total 138 100,0

Jessica R. Canelos J

TABULACION PERSONAS QUE CONSUMEN PRODUCTOS DE
HIGIENE ORAL MEDICADOS

O Av
B No
O si
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje acumulado
A VECES 21 35,0 35,0
NO 9 15,0 50,0
SI 30 50,0 100,0
Total 60 100,0

Las personas con
consumidores del producto, pero también se debe notar que
existen personas que no tienen problemas de sensibilidad y

sin embargo consumen productos para tratar este problema
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los principales
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BLENASTOR C.A

¢Consume productos de higiene oral medicados para tratar problemas de sensibilidad dental y/ o de encias?

TABULACION GENERAL

O Av
@ No
| s
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje acumulado
A VECES 27 19,6 19,6
NO 78 56,5 76,1
Sl 33 23,9 100,0
Total 138 100,0

Jessica R. Canelos J

TABULACION PERSONAS QUE CONSUMEN PRODUCTOS DE
HIGIENE ORAL MEDICADOS

W AV
W s
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje acumulado
A VECES 27 45,0 45,0
Sl 33 55,0 100,0
Total 60 100,0

Existe un alto porcentaje de personas que no consumen el
producto, y de las que consumen casi la mitad lo hacen

solamente a veces
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¢En qué presentacion prefiere adquirir productos de higiene bucal?

TABULACION GENERAL TABULACION PERSONAS QUE CONSUMEN PRODUCTOS DE
HIGIENE ORAL MEDICADOS
B GRANDE B GRANDE
& MEDIANO O MEDIANO
O NINGUNO O NINGUNO
O PEQUERO B PEQUENO
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje acumulado
Porcentaje G 15 25,0 25,0
Frecuencia | Porcentaje | acumulado M 30 50,0 75,0
G 47 34,1 34,1 N 7 11,7 86,7
M 57 41,3 75,4 P 8 13,3 100,0
N 19 13,8 89,1 Total 60 100,0
P 15 10,9 100,0 En ambos casos el tamafio preferido es el mediano, se
Total . . .
o4 138 100,0 evidencia esta tendencia mayormente entre los
consumidores del producto.
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BLENASTOR C.A

¢En qué establecimiento usualmente adquiere productos de higiene bucal?

TABULACION GENERAL TABULACION PERSONAS QUE CONSUMEN PRODUCTOS DE
O FARMACIAS HIGIENE ORAL MEDICADOS
B OTRO B oTRO
B SUPERMERCADC B SORERMERCADOS
[~ SUPERMERCAD( W SsYF
Y FARMACIA
Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje | acumulado
OTRO 1 1,7 1,7
FARMACIAS 20 33,3 35,0
Porcentaje SUPERMERCADOS 30 50.0 85.0
Frecuencia | Porcentaje | acumulado SUPERMERCADOS
9 15,0 100,0
FARMACIAS 50 36.2 36,2 Y FARMACIAS
5TRO 3 % 384 Total 60 100,0
SUPERMERCADO 74 53,6 92,0
SUPERMERCADO Los establecimientos preferidos por el mercado general y los
Y FARMAGIA 11 8,0 100,0 p Y g y
Total 138 100,0 preferidos por el mercado de consumo mayormente
supermercados y farmacias.

Jessica R. Canelos J
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¢Por qué medios se informa sobre productos de higiene bucal?

TABULACION GENERAL )
B oTRO TABULACION PERSONAS QUE CONSUMEN PRODUCTOS DE
] PRENSA HIGIENE ORAL MEDICADOS
O oTrRO
. v O PRENSA
B TV Y PRENSA .V
W TvVYP
Porcentaje
- Frecuencia | Porcentaje acumulado
_ _ Porcentaje 12 20,0 20,0
Frecuencia | Porcentaje acumulado PRENSA 1 17 217
OTRO 28 20,3 20,3 =y ! !
PRENSA 7 5.1 254 o PRERSR 45 75,0 96,7
v 99 71,7 97,1 2 33 100,0
Total 60 100,0
vy 4 2,9 100,0 - -
PRENSA : : El medio favorito es la TV, tanto para el mercado general
Total
138 100,0 como para el de consumo.

Jessica R. Canelos J
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(5A BLENASTOR C.A

BUENASTOR CA

¢Paratratar el problema de sensibilidad dental y/ de encias qué tipo de
producto utiliza?

Bl ENJUAGUE

B NINGUNO

O oTRO

[0 PASTA DENTAL

O PASTAY
ENJUAGUE

Las personas prefieren la pasta dental para tratar la sensibilidad, y un alto porcentaje

la acompafia de enjuague bucal

Sefale la principal marca de pasta dental medicada que prefiere para tratar
problemas de sensibilidad dental y / o de encias.

= AQUA FRESH
SENSITIVE

O COLGATE
SENSITIVE

[0 COLGATE TOTAL
B DENTIDENT

O ENCIDENT

E GINGIVIT

@ NINGUNO

[0 SENSODYNE

O SORAL

Las personas prefieren la pasta dental Sensodyne para tratar la sensibilidad, en
segundo lugar estan los productos Colgate, que son los de mayor presencia en el

mercado.
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Sefale la principal marca de enjuague bucal que prefiere para tratar problemas
de sensibilidad dental y / o de encias.

[l DENTI FRESH
O ENCIDENT

@O LISTERINE

E NINGUNO

[0 ODONTOSEPTIC
O ORALB

O ORALDINE

Las personas prefieren LISTERINE, debido a que es la marca mas posicionada en el

mercado

¢, Cuéanto esta dispuesto a pagar por una pasta dental medicada para tratar
problemas de sensibilidad dental y / o de encias?

Il NO CONTESTA
O $2.0-25

O $2.51-3.0

O $3.01-35

O $3.51-4.0

W $4.1-45

O MAS DE $4.5
O NINGUNO

Las personas prefieren pagar convenientes por pastas dentales medicadas.
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

¢,Cuénto esti dispuesto a pagar por un enjuague bucal para tratar problemas
de sensibilidad dental y / o de encias?

W $1-1.5

0O $1.51-2

W $2.01-25

@ $2.51-3

[ $3.01-3.5

W $3.51-4

O $4.01-4.5

O MAS DE $4.5
B NINGUNO

Las personas prefieren precios convenientes por enjuagues para tratar la sensibilidad

¢En qué criterios se basa para adquirir productos de higiene bucal medicados?

= AMIGOS Y
FAMILIA

[0 DENTISTA
O FARMACEUTICO

o MEDIOS DE
COMUNICACION

Il NINGUNO

En su mayoria las personas siguen el consejo de su dentista para adquirir productos
de higiene oral medicados

¢,Cudl es la principal razén por la que compra pastas dentales y / 0 enjuagues
medicados?
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[ FRESCURA
@ SALUD ORAL
OSYF

Las personas buscan como principal beneficio del consumo de productos medicados

la salud oral, es decir la calidad y eficacia del producto
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

CRUCES DE VARIABLES

SENSIBILIDAD / CONSUMO

CONSUMO
A VECES NO Sl Total
SENSIBILIDAD A VECES 18 10 3 31
NO 7 62 2 71
Sl 2 6 28 36
Total 27 78 33 138

Existen personas que pese a no tener problemas de sensibilidad dental, consumen el

producto
CONSUMO / CRITERIO
CRITERIO
AMIGOS
Y -

CONSUMO FAMILIA | DENTISTA | FARMACEUTICO | MEDIOS | NINGUNO | Total
A VECES 2 19 1 3 2 27
NO 0 0 0 0 78 78
S 1 17 1 4 10 33
Total 3 36 2 7 90 138

Las personas que consumen el producto se han basado principalmente en el criterio

de su dentista para adquirirlo.
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TABULACION ENCUESTAS A DENTISTAS

Edad

\ MENOS DE 30 AN
MAYORES DE 36 ANOS 0S DE 30ANOS

DE 30 a 36 ANOS

Casi la totalidad de dentistas encuestados son jovenes, con edad minima de 23 y
maxima de 44, ya que entre los jévenes se encontrd mayor apertura para ser

encuestados

Género

Existe mayor numero de dentistas de género femenino entre los encuestados
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Sector donde trabaja

[l CENTRO
O NORTE

O Sur

O VALLES

El sector donde laboran estos profesionales, principalmente es el norte de la ciudad

Especialidad

[l CIRUGIA

@ ENDODONCIA
[ ESTETICA

@ GENERAL

ODONTOPEDIATRI
u A

[0 ORTODONCIA
@ PROTESIS

O REHABILITACION
ORAL

La mayoria de odontdlogos son generales, se puede deber a su corta edad, por lo

cual no han adquirido una especialidad todavia.

¢ Usted receta a sus pacientes pastas dentales o enjuagues para tratar
problemas de sensibilidad de dientes y encias?
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O Av
O si

Todos los odontdlogos recomiendan productos de higiene oral medicados para tratar

la sensibilidad dental

¢Aconseja el consumo de productos de higiene oral que contengan

clorhexidina?

| AV
B NO
| s

Existen muy pocos dentistas que no prescriben productos con clorhexidina, dicho

elemento es muy usual en productos Blenastor

¢Paratratar el problema de sensibilidad dental y/ de encias qué tipo de

producto receta?
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O BISBLOCK

[l CEPILLO SUAVE
B ENJUAGUE

l FLUOR

O PASTA

O PASTAY
ENJUAGUE

La mayoria de odontélogos recomiendan el uso de pasta dental sola o acompafiada

de enjuague para tratar problemas de sensibilidad dental

Sefale la principal marca de pasta dental medicada que prefiere recetar para

tratar problemas de sensibilidad dental y / o de encias.

ENCIDENT DENTIDENT
7%

7%

SENSODY NE
39%

GINGIVIT
11%

SORAL
16%

C SENSITIVE
20%

La mayoria de dentistas recomiendan Sensodyne para tratar la sensibilidad, debido a
gue es una de las primeras marcas en aparecer en el mercado
Sefale la principal marca de enjuague bucal que prefiere recetar para tratar

problemas de sensibilidad dental y / o de encias.
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BLENASTOR C.A

OTRO ODONTOSEPTIC
ORALDINE 11% 11%

0
ORTODENT 3%
8%

ENCIDENT

ORAL B 31%

14%

NINGUNO
8%

DENTIFRESH LISTERINE
3% 11%

Los odontdélogos no recomiendan LISTERINE para tratar la sensibilidad, con tanta
frecuencia como se evidencia en la preferencia de los consumidores, por otro lado

los dentistas prefieren ENCIDENT como enjuague bucal medicado.

¢, Qué opinion tiene sobre los productos ENCIDENT y DENTIDENT?
O CLORHEXIDINA
Il DESCONOCE
O EFECTIVO

= FALTA
VISITADOR

Il NO ENCUENTRO
[0 PIGMENTACION
[0 POCO ALCOHOL
[0 POCO EFECTIVO

O PREFERE MAS
XILITOL

La opinion de los dentistas hacia Encident y Dentident, es favorable en un 40% ya

gue recalcan su efectividad, pero un 30% desconoce el producto
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¢Por qué medios se informa sobre productos de higiene bucal medicados?

OTRONINGUNO
INTERNET 206 2%

2%
VISITADOR
51%
LITERATURA

ODONTOLOGICA
9%

TV
4%

Casi todos los odontdlogos se informan de los productos via visitador médico, lo que
refleja la importancia de dar a conocer el producto por este medio.

¢En qué criterios se basa para recetar productos de higiene bucal medicados?

OTTO VISITADORES
20% oo
NINGUNO
3%
COLEGAS
23% MUESTRAS

28%

Los criterios en que los odontdlogos se basan para recetar el producto son
principalmente obtencion de muestras gratis, seguido del consejo de visitadores

médicos y colegas
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¢, Cual es el factor de mayor incidencia para provocar enfermedad periodontal?

PRODUCTO

INADECUADO OTRO
2%

9%

ALIMENTACION

7%
LICOR

4%

FUMAR
6%

MALA HIGIENE
62%

El factor de mayor incidencia para enfermedad periodontal segun los dentistas es la
mala higiene.

Usted prefiere recetar enjuagues bucales a base de:

OTRO
13%

ACEITES ESENCIALES
13%

CLORHEXIDINA
4%

Los dentistas prefieren enjuagues a base de Clorhexidina como lo es Encident, en
lugar de a base de Aceites Esenciales como es Listerine
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Cudles de los efectos perjudiciales de la clorhexidina considera méas

significativo

n EROSION
MUCOSA

B MANCHAS
NINGUNO
B SABOR

La contraindicacibn mas importante para los dentistas en relacion a la Clorhexidina

es que en ocasiones puede producir manchas en las estructuras dentales
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BLENASTOR C.A

BUENASTOR CA

3.10 DESCRIPCION DE LOS SEGMENTOS

CUADRO DE RESULTADOS POR SEGMENTO DE MERCADO
DESCRIPCION DE LOS PERFILES DE SEGMENTO

Tabla 3. 14
RESULTADOS POR SEGMENTOS DE CONSUMIDORES
SEGMENTO S-A SEGMENTO S-M SEGMENTO A-A
v | conceero | SANTDRD. | | CAMIDAD | o | CANTORD |
EDAD
20-35 ANOS 3 17,6 2 20,0 3 17,6
1 36-50 8 47,1 7 70,0 12 70,6
MAS DE 50 6 35,3 1 10,0 2 11,8
TOTAL 17 | 100,0 10 | 100,0 17 | 100,0
GENERO
2 FEMENINO 7 41,2 5 50,0 7 41,2
MASCULINO 10 58,8 5 50,0 10 58,8
TOTAL 17 | 100,0 10 | 100,0 17 | 100,0
SECTOR
CENTRO 3 17,6 0 0,0 2 11,8
3 NORTE 10 58,8 8 80,0 11 64,7
SUR 0 0,0 1 10,0 0 0,0
VALLES 4 23,5 1 10,0 4 23,5
TOTAL 17 | 100,0 10 | 100,0 17 | 100,0
INGRESOS
$ 0-599 0 0,0 0 0,0 0 0,0
4 $ 600-1200 0 0,0 10 | 100,0 0 0,0
MAS DE $ 1200 17 | 100,0 0 0,0 17 | 100,0
TOTAL 17 | 100,0 10 | 100,0 17 | 100,0
NUMERO DE MIEMBROS EN LA FAMILIA
1 1 5,9 0 0,0 0 0,0
2 3 17,6 3 30,0 3 17,6
5 3 3 17,6 3 30,0 5 29,4
4 5 29,4 3 30,0 5 29,4
5 4 235 1 10,0 3 17,6
MAS DE 5 1 5,9 0 0,0 1 5,9
TOTAL 17 | 100,0 10 | 100,0 17 | 100,0
ACTIVIDAD ECONOMICA
EMPLEADO
DEPENDIENTE 13 76,5 10 | 100,0 15 88,2
6 ESTUDIANTE 0 0,0 0 0,0 0 0,0
NEGOCIO
PROPIO 4 23,5 0 0,0 2 11,8
OTRO 0| 1000 0 0,0 0| 1000
TOTAL 17 10 | 100,0 17
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BA BLENASTOR C.A
SENSIBILIDAD
AVECES 2 11,8 1 10,0 11 64,7
7 NO 1 5,9 1 10,0 5 29,4
S| 14 82,4 8 80,0 1 5,9
TOTAL 17 | 100,0 10 | 100,0 17 | 100,0
CONSUMO
A VECES 0 0,0 0 0,0 0 0,0
8 NO 0 0,0 0 0,0 0 0,0
S| 17 | 100,0 10 | 100,0 17 | 100,0
TOTAL 17 | 100,0 10 | 100,0 17 | 100,0
TIPO / PRODUCTO
ENJUAGUE 3 17,6 1 10,0 3 17,6
NINGUNO 0 0,0 0 0,0 2 11,8
9 OTRO 0 0,0 0 0,0 1 5,9
PASTA 9 52,9 3 30,0 6 35,3
PYE 5 29,4 6 60,0 5 29,4
TOTAL 17 | 100,0 10 | 100,0 17 | 100,0
MARCA DENTIFRICO
AQUA FRESH
SENSITIVE 0 0,0 0 0,0 3 17,6
COLGATE
SENSITIVE 3 17,6 1 10,0 5 29,4
COLGATE TOTAL 4 235 0 0.0 5 118
DENTIDENT 1 5.9 0 0.0 0 0.0
10 ENCIDENT 2 11,8 0 0,0 2 11,8
GINGIVIT 1 5.9 0 0,0 0 0,0
NINGUNO 0 0,0 0 0,0 2 11,8
SENSODYNE 5 29,4 9 90,0 3 17,6
SORAL 1 59 0 0,0 0 0,0
TOTAL 17 | 100,0 10 | 100,0 17 | 100,0
MARCA ENJUAGUE
DENTI FRESH 1 5.9 0 0.0 1 5.9
ENCIDENT 2 11,8 0 0,0 1 5,9
LISTERINE 9 52,9 6 60,0 12 70,6
11 NINGUNO 0 0,0 1 10,0 2 11,8
ODONTOSEPTIC 0 0.0 1 10,0 0 0.0
ORAL B 1 5,9 1 10,0 1 5.9
ORALDINE 4 23,5 1 10,0 0 0,0
TOTAL 17 | 100,0 10 | 100,0 17 | 100,0
PRECIO DENTIFRICO
NO CONTESTA 0 0,0 0 0,0 0 0,0
0-2,5 2 11,8 0 0,0 5 29,4
2,51-3 3 17,6 2 20,0 5 29,4
1 3,01-3,5 5 29,4 1 10,0 3 17,6
3,51-4 4 235 5 50,0 3 17,6
401-45 2 11,8 1 10,0 1 5.9
MAS DE 4,5 1 5,9 0 0,0 0 0,0
NINGUNO 0 0,0 1 10,0 0 0,0
TOTAL 17 | 100,0 10 | 100,0 17 | 100,0

Jessica R. Canelos J 161



PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

BA BLENASTOR C.A
PRECIO ENJUAGUE

1-15 1 5,9 0 0,0 4 235

1,51-2 1 5,9 1 10,0 2 11,8

2,01-2,5 2 11,8 0 0,0 2 11,8

2,51-3 3 17,6 3 30,0 1 5,9

13 3,01-3,5 4 23,5 3 30,0 4 23,5

3,51-4 2 11,8 0 0,0 3 17,6

4,01-4,5 1 5,9 0 0,0 1 5,9

MAS DE 4,5 2| 118 1| 100 0 0,0

NINGUNO 1 5,9 2 20,0 0 0,0

TOTAL 17 100,0 10 | 100,0 17 | 100,0

TAMARO

GRANDE 3 17,6 4 40,0 3 17,6

14 MEDIANO 10 58,8 2 20,0 12 70,6

NINGUNO 2 11,8 3 30,0 1 5,9

PEQUENO 2 11,8 1 10,0 1 5.9

TOTAL 17 | 100,0 10 | 100,0 17 | 100,0

ESTABLECIMIENTO

FARMACIAS 9 52,9 2 20,0 3 17,6

OTRO 1 5,9 0 0,0 0 0,0

15 | SUPERMERCADO 6| 353 6| 600 10| 588
SUPERMERCADO

Y FARMACIA 1 5,9 2 20,0 4 23,5

TOTAL 17 | 100,0 10 | 100,0 17 | 100,0

MEDIOS DE INFORMACION

OTRO 4 235 0 0,0 4 235

16 PRENSA 0 0,0 0 0,0 0 0,0

v 13 76,5 8 80,0 13 76,5

TV'Y PRENSA 0 0,0 2 20,0 0 0,0

TOTAL 17 | 100,0 10 | 100,0 17 | 100,0

CRITERIOS

AMIGOS 1 5,9 0 0,0 0 0,0

DENTISTA 9 52,9 7 70,0 11 64,7

17 FARMACEUTICO 0 0,0 1 10,0 1 59

MEDIOS 2 11,8 1 10,0 3 17,6

NINGUNO 5 29,4 1 10,0 2 11,8

TOTAL 17 | 100,0 10 | 100,0 17 | 100,0

BENEFICIOS BUSCADOS

FRESCURA 2 11,8 1 10,0 2 20,0

18 SALUD ORAL 14 82,4 8 80,0 14 | 1400

SYF 1 5,9 1 10,0 1 10,0

TOTAL 17 | 100,0 10 | 100,0 17 | 1700

Elaborado por: Jessica Canelos
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DESCRIPCION DE LOS SEGMENTOS

CONSUMIDORES

SEGMENTO S-A

Este segmento esta conformado por personas que en su totalidad consumen
productos de higiene oral medicados, con un nivel de ingresos alto.

Su edad es superior a los 35 afios, el sector donde viven es principalmente el norte
de la ciudad, son mayormente empleados dependientes, pero también existe una
porcidn correspondiente a personas que tiene negocio propio.

En este segmento estdn personas que en su mayoria padecen de sensibilidad
dental, prefieren pasta dental y enjuague bucal para tratar este problema.

Las marcas favoritas de dentifrico de este segmento son Colgate y Sensodyne, y la
marca de enjuague favorito es Listerine.

Finalmente prefieren adquirir los productos de higiene oral medicados anunciados
por TV, y a la vez recomendados por su odontélogo, en tamafio mediano a un precio

no muy elevado.

SEGMENTO S-M

Este segmento estd conformado por personas que en su totalidad consumen
productos de higiene oral medicados, con un nivel de ingresos medio.

Su edad es superior a los 35 afios, e inferior a los 50, el sector donde viven es
principalmente el norte de la ciudad, son mayormente empleados dependientes.

En este segmento estdn personas que en su mayoria padecen de sensibilidad
dental, prefieren pasta dental y enjuague bucal para tratar este problema.

La marca favorita de dentifrico de este segmento es Sensodyne, y la marca de
enjuague favorito es Listerine.

Finalmente prefieren adquirir los productos de higiene oral medicados anunciados
por TV, recomendados por su odontologo, en tamafo familiar a un precio no muy

elevado.
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SEGMENTO A-A

Este segmento esta conformado por personas que en su totalidad consumen a veces
productos de higiene oral medicados, con un nivel de ingresos alto.

Su edad es superior a los 35 afos, e inferior a los 50, el sector donde viven es
principalmente el norte de la ciudad, son mayormente empleados dependientes.

En este segmento estdn personas que en su mayoria padecen de sensibilidad
dental, prefieren pasta dental y enjuague bucal para tratar este problema.

La marca favorita de dentifrico de este segmento es Colgate, y la marca de
enjuague favorito es Listerine.

Finalmente prefieren adquirir los productos de higiene oral medicados anunciados
por TV, recomendados por su odontélogo, en tamafio Mediano a un precio no muy

elevado.
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Tabla 3. 15
RESULTADOS POR SEGMENTOS DE DENTISTAS
SEGMENTO S-N SEGMENTO S-S SEGMENTO A-N
N CONCEPTO | rritiencia | % | rrecuencia | % | rrecuencia | %
EDAD
Menores de 29 3| 300 4| 80,0 2 33,3
1 30-35 4| 40,0 1| 200 2 33,3
Menores de 36 3 30,0 0 0,0 2 33,3
TOTAL 10 | 100,0 5 | 100,0 6 100,0
GENERO
) FEMENINO 5| 500 3| 600 5 83,3
MASCULINO 5| 500 2| 400 1 16,7
TOTAL 10 | 100,0 5 | 100,0 6 | 100,
SECTOR
CENTRO 0| 00 0 0,0 0 0,0
3 NORTE 10 | 100,0 0 0,0 6 | 100,0
SUR 0| 00 5 | 100,0 0 0,0
VALLES 0| 00 0 0,0 0 0,0
TOTAL 10 | 100,0 5 | 100,0 6 | 1000
ESPECIALIDAD
CIRUGIA 0| 00 0 0,0 0 0,0
ENDODONCIA 1] 100 2| 400 0 0,0
ESTETICA 0 0,0 0 0,0 1 16,7
GENERAL 6| 600 2| 400 2 33,3
4 | ODONTOPEDIATRIA o| o0 o| o0 0 0,0
ORTODONCIA 0| 00 0 0,0 1 16,7
PROTESIS ) 1] 100 1 20,0 1 16,7
REHABILITACION
ORAL 2| 200 0 0,0 1 16,7
TOTAL 10 | 100,0 5 | 100,0 6 | 100,0
PRESCRIBE
5 AVECES 0| 00 0 0,0 6 | 100,0
S| 10 | 100,0 5 | 100,0 0 0,0
TOTAL 10 | 100,0 5 | 100,0 6 | 1000
ACONSEJA
A VECES 3| 300 2| 400 3 50,0
6 NO 2| 200 0 0,0 0 0,0
S| 5| 500 3| 600 3 50,0
TOTAL 10 | 100,0 5 | 100,0 6 | 1000
TIPO / PRODUCTO
BISBLOCK 0 0,0 0 0,0 1 16,7
CEPILLO SUAVE ol o0 0 0.0 0 0.0
ENJUAGUE 0| 00 0| 00 0 0,0
7| FLUOR ol 00 o] o0 1] 167
PASTA 4| 400 3| 600 2 33,3
PASTA Y
ENJUAGUE 6| 60,0 2| 400 2 33,3
TOTAL 10 | 100,0 5 | 100,0 6 | 100,
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MARCA DENTIFRICO
COLGATE
SENSITIVE 1| 10,0 1| 200 2 33,3
DENTIDENT 1| 100 0 0,0 0 0,0
8 GINGIVIT 1] 100 0 0,0 0 0,0
SENSODYNE 3| 300 2| 40,0 2 33,3
SORAL 0 0,0 1| 200 0 0,0
COMBINACION 4| 40,0 1| 200 2 33,3
TOTAL 10 | 100,0 5 | 100,0 6 | 100,0
MARCA ENJUAGUE
COMBINACION 2| 200 1| 200 2 33,3
BUCORAL 0 0,0 0 0,0 0 0,0
COLGATE PLAX 0 0.0 0 0,0 0 0,0
ENCIDENT 5| 50,0 2| 40,0 2 33,3
LISTERINE 0 0,0 0 0,0 0 0,0
9 NINGUNO 0 0,0 0 0,0 2 33,3
ODONTOSEPTIC 2 20,0 0 0,0 0 0,0
ORAL B 1| 100 1| 200 0 0,0
ORALDINE 0 0,0 1| 200 0 0,0
ORTODENT 0 0.0 0 0,0 0 0,0
SORAL 0 0,0 0 0,0 0 0,0
TOTAL 10 | 100,0 5 | 100,0 6 100,0
OPINION
CONTIENE
CLORHEXIDINA 1| 10,0 0 0,0 0 0,0
DESCONOCE 3| 30,0 1| 200 2 33,3
EFECTIVO 3| 30,0 3| 60,0 3 50,0
FALTA VISITADOR 1 10,0 0 0,0 0 0,0
10 NO ENCUENTRO 1 1010 0 0,0 0 0,0
PIGMENTACION 1] 100 0 0.0 0 0,0
POCO ALCOHOL 0 0,0 1 20,0 0 0,0
POCO EFECTIVO 0 0,0 0 0,0 1 16,7
PREFIERE MAS
XILITOL 0 0,0 0 0,0 0 0,0
TOTAL 10 | 100,0 5 | 100,0 6 | 1000
MEDIOS DE INFORMACION
COMBINACION 2 0,0 2 40,0 2 33,3
CONGRESOS 1| 10,0 0 0,0 0 0,0
INTERNET 1| 10,0 0 0,0 0 0,0
1 LITERATURA
ODONTOLOGICA 0 0,0 0 0,0 0 0,0
NINGUNO 0 0,0 0 0,0 0 0,0
TV 1| 10,0 0 0,0 0 0,0
VISITADOR 5| 50,0 3| 60,0 4 66,7
TOTAL 10 | 100,0 5 | 100,0 6 100,0
CRITERIOS
COMBINACION 2| 20,0 1 20,0 0 0,0
COLEGAS 3| 30,0 0 0,0 3 50,0
INVESTIGACIONES 0 0,0 2 | 40,0 1 16,7
12 MUESTRAS 2 | 20,0 1| 200 1 16,7
NINGUNO 1] 10,0 0 0,0 0 0,0
RESULTADOS 1] 10,0 0 0,0 0 0,0
VISITADOR 1| 10,0 1| 200 1 16,7
TOTAL 10 | 100,0 5 | 100,0 6 100,0
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FACTORES DE INCIDENCIA
COMBINACION 4| 400 0| 00 1] 167
FUMAR 0 0,0 1| 200 0 0,0
13| MALA HIGIENE 6 | 60,0 4| 800 4] 667
PRODUCTO
INADECUADO 0| 00 0 0,0 1 16,7
TOTAL 10 | 100,0 5 | 100,0 6 | 100,0
BASE
ACEITES
ESENCIALES 1| 10,0 2| 400 0 0,0
CLORHEXIDINA 9| 90,0 3] 600 4| 667
14 [ NINGUNO o| o0 ol o0 1] 167
SIN ALCOHOL 0 0.0 0 0.0 0 0.0
XILITOL 0 0,0 0 0,0 1 16,7
TOTAL 10 | 100,0 5 | 100,0 6 | 100,0
EFECTOS ADVERSOS
EROSION MUCOSA 1 10.0 3 60.0 1 16.7
15 MANCHAS 8| 80,0 1| 200 4 66,7
NINGUNO 1| 100 0 0,0 0 0,0
SABOR 0| 00 1| 200 1 16,7
TOTAL 10 | 100,0 5 | 100,0 6 | 100,0

Elaborado por: Jessica Canelos

DESCRIPCION DE LOS SEGMENTOS

DENTISTAS

SEGMENTO S-N

Este segmento estd conformado en su totalidad por dentistas que prescriben
productos de higiene oral medicados para tratar problemas de sensibilidad de dientes
y encias, y que laboran en el sector norte de la ciudad de Quito.

Estos dentistas son mayores de 29 afios, de ambos géneros, estos aconsejan en su
mayoria el consumo de productos de higiene que contiene clorhexidina, como es el
caso de productos Blenastor, pero también existe un 20% de odontélogos en este
segmento que se resisten al uso de clorhexidina.

En lo referente a producto estos profesionales en su mayoria recomiendan pasta
dental y enjuague para tratar problemas de sensibilidad, recomiendan Sensodyne

como marca de dentifrico y Encident como marca de enjuague bucal.
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En este segmento se considera a Encident y Dentiden como productos efectivos,
pero existe un importante porcentaje de dentistas que desconocen el producto.

Los odontélogos de este segmento se informan de productos dentales mayormente
via visitadores médicos y los recetan en base al criterio de sus colegas y la obtencion
de muestras gratis.

Finalmente en este segmento se prefieren enjuagues bucales a base de clorhexidina
como lo es Encident, en lugar de los enjuagues a base de aceites esenciales como lo
es LISTERINE, pero como efecto adverso de la clorhexidina advierten una posible

aparicién de manchas en las estructuras dentales.

SEGMENTO S-S

Este segmento esta conformado en su totalidad por dentistas que prescriben
productos de higiene oral medicados para tratar problemas de sensibilidad de dientes
y encias, y que laboran en el sector sur de la ciudad de Quito.

Estos dentistas son menores de 29 afos, de ambos géneros, estos aconsejan en su
mayoria el consumo de productos de higiene que contiene clorhexidina, como es el
caso de productos Blenastor.

En lo referente a producto estos profesionales en su mayoria recomiendan pasta
dental y enjuague para tratar problemas de sensibilidad, recomiendan Sensodyne
como marca de dentifrico y Encident como marca de enjuague bucal.

En este segmento se considera a Encident y Dentiden como productos efectivos.

Los odontélogos de este segmento se informan de productos dentales mayormente
via visitadores médicos y los recetan en base al criterio de investigaciones
realizadas.

Finalmente en este segmento se prefieren tanto enjuagues bucales a base de
clorhexidina como enjuagues a base de aceites esenciales, pero como efecto

adverso de la clorhexidina advierten una posible erosion de la mucosa.
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SEGMENTO A-N

Este segmento estd conformado en su totalidad por dentistas que a veces prescriben
productos de higiene oral medicados para tratar problemas de sensibilidad de dientes
y encias, y que laboran en el sector norte de la ciudad de Quito.

Estos dentistas tienen edades indistintas, son de género femenino, estos aconsejan
en su mayoria el consumo de productos de higiene que contiene clorhexidina, como
es el caso de productos Blenastor.

En lo referente a producto estos profesionales en su mayoria recomiendan pasta
dental y enjuague para tratar problemas de sensibilidad, recomiendan Sensodyne
como marca de dentifrico y Encident como marca de enjuague bucal.

En este segmento se considera a Encident y Dentiden como productos efectivos.

Los odontblogos de este segmento se informan de productos dentales mayormente
via visitadores médicos y los recetan en base al criterio de sus colegas.

Finalmente en este segmento se prefieren enjuagues bucales a base de clorhexidina
como lo es Encident, pero como efecto adverso de la clorhexidina advierten una

posible aparicién de manchas en las estructuras dentales.
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MATRIZ PORTER DE TAMANO, CRECIMIENTO Y ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE LOS SEGMENTOS
CONSUMIDORES

SEGMENTO MERCADO

- NUMERO

ORD. NOMBRE DEL T'EI\I\/IIAENLO % TOTAL DE
SEGMENTO MERCADO RELATIVO | INDIVIDUOS EN

SEGMENTOS

1 S-A 17 38,64 377900
2 S-M 10 22,73 222294
3 A-A 17 38,64 377900
TOTALES 44 100,00 978094

MATRIZ DE TAMANO CRECIMIENTO Y ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE LOS SEGMENTOS

" CALIFICACION PODER DE PODER  [BARRERAS ,
ORD. NSOE’\g?\/IREEN[T)E)L Tgygas&% CALIFICACION CRSEE(:(ME,Z‘ISO/?*EL DEL R(li\(/)Al\/'I_Fl’[I)E/?'?DI(E)’\FIQLF;E NEGOCIACION | NEGOCIACION | DE 252%182 TOTAL CA“F'%\C'ON/ PRIORIDAD
SEGMENTO PROVEEDORES | INTERMEDIARIOS | ENTRADA
1 S-A 377900 5 36,3 5 3 3 1 3 5 25 14,29 |
2 S-M 222294 2,94 36,3 5 3 3 1 3 5| 22,94 1311 1l
3 A-A 377900 5 36,3 5 3 3 1 3 5 25 14,29 |
TOTAL 978094

* Fuente: BCE variacion de las Importaciones de Productos de Higiene Oral Medicados afios 2003-2007

CUADRO DE
CALIFICACION
1 |POCO ATRACTIVO
3 |ATRACTIVO
5 [MUY ATRACTIVO

IMPORTACIONES PRODUCTOS DE HIGIENE ORAL Elaborado por: Jessica Canelos
ANOS CIF MILIES [% DE VARIACION

2003 2902,21

2004 4503,15 0,3555

2005 10924,82 0,5878

2006 19776,02 0,4476

2007 21062,19 0,0611

0,3630
36,30%
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MATRIZ PORTER DE TAMARNO, CRECIMIENTO Y ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE LOS SEGMENTOS

DENTISTAS

SEGMENTO MERCADO

~ NUMERO

ORD NOMBRE DEL Tél\'\/llﬁéNLO % TOTAL DE
' SEGMENTO MERCADO RELATIVO | INDIVIDUOS EN

SEGMENTOS

1 S-N 10 47,62 1482
2 S-S 5 23,81 741
3 A-N 6 28,57 889
TOTALES 21 100,00 3112

MATRIZ DE TAMANO CRECIMIENTO Y ATRACTIVO ESTRUCTURAL DE LOS SEGMENTOS

" CALIFICACION PODER DE PODER  |BARRERAS .
ORD. NSE%BJEEN?SL Tg\é’m&[% CALIFICACION CRSEECA“&'ESISOZEL DEL Rcl\é)lT\:I_Fl’?E/:\FII)DE),\IIQ.IrEF‘QSE NEGOCIACION | NEGOCIACION |  DE Zig?#ﬁlgg TOTAL CA”F'%C'ON/ PRIORIDAD
SEGMENTO PROVEEDORES| ~ CLIENTES | ENTRADA
1 SN 1482 5 -5,21% 1 5 3 5 5 3 27 1543 |
2 S-S 741 2,50 -5,21% 1 5 3 5 5 3| 245 14001 Il
3 AN 889 3,00 -5,21% 1 5 3 5 5 3 25 14291 I
TOTAL 3112

* Fuente:Facultad de Odontologia Universidad Central del Ecuador, graduados afios 2004 - 2007

CUADRO DE
CALIFICACION
POCO ATRACTIVO
ATRACTIVO
5 [MUY ATRACTIVO

GRADUADOS FACULTAD DE ODONTOLOGIA
UNIVERSIDAD CENTRAL DEL ECUADOR _ .
AROS N° Graduados % DE VARIACION Elaborado por: Jessica Canelos
2004 134
2005 157 0,1465
2006 106 -0,4811
2007 129 0,1783
-0,0521
-5,21%
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POSICIONAMIENTO

“Posicionar es el arte de disefiar la oferta y la imagen de la empresa de modo que

ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta.

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los atributos
deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea realista sobre lo
que opinan los clientes de lo que ofrece la compafia y también saber lo que se
quiere que los clientes meta piensen de nuestra mezcla de marketing y de la de los

competidores.”?®

Tipo de posicionamiento
El posicionamiento que se debe dar a los productos medicados Blenastor es:

e Posicionamiento por atributo: Resaltar la calidad y efectividad de los productos
Encident y Dentident.

e Posicionamiento por uso o aplicacion: Se debe proyectar que Encident y
Dentident son lo mejor para tratar problemas de sensibilidad dientes y encias

e Posicionamiento por competidor: Se debe también difundir todos los aspectos
en los que los productos Blenastor son mejores que la competencia, mostrando

estudios que asi lo afirman,

Comunicacioén del posicionamiento

Después del desarrollo de la estrategia de posicionamiento se debe de comunicar a
través de mensajes claves y super simplificados que penetren en la mente de
nuestro consumidor de forma concrete y duradera. Esto se logra por medio de la
seleccién del mejor material que se dara a conocer y enfocadndose en todo momento

a la percepcion gue tiene el cliente de nuestro producto.

% STANTON, ET AL. "Fundamentos de Marketing" Ed. McGrawHII, México, 112 ed., 1999. 170-244pp.
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DEFINICION DE MERCADO META

“Es aquella que esta conformado por los segmentos del mercado potencial que han sido
seleccionados en forma especifica, como destinatarios de la gestion de marketing, es el mercado que
la empresa desea y decide captar.”27

Los segmentos que la empresa quiere captar se describieron previamente, siendo estos consumidores
de productos medicados de un estrato medio alto, y se buscara la prescripcion de producto via
dentistas que recetan productos medicados y cuyo consultorio se encuentra mayormente al norte de la
ciudad de Quito.

3.11 OFERTA

“‘La oferta es una relacion que muestra las cantidades de una mercancia que los
vendedores estarian dispuestos a ofrecer para cada precio disponible durante un
periodo de tiempo dado si todo lo demas permanece constante.”?®

La competencia es muy fuerte en este mercado, por lo que tenemos una oferta
importante de productos de higiene bucal, la cual se muestra a continuacion en la

tabla siguiente:

Tabla 3. 16
CALCULO DE LA OFERTA

ENCIDENT
VENTAS ANUALES EN DOLARES DE BLENASTOR EN EL 2007 $ 848.527
PARTICIPACION EN EL MERCADO APROXIMADA DE BLENASTOR 9
VENTAS ANUALES TOTALES EN DOLARES EN EL 2007 $9.428.078
PARTICIPACION EN % DE ENCIDENT 0,5739
PARTICIPACION EN $ DE DENTIFRICOS MEDICADOS EN BLENASTOR 54.107,74
PRECIO DE VENTA AL DISTRIBUIDOR APROXIMADO 1,9
UNIDADES DE ENCIDENT VENDIDAS AL ANO EN QUITO EN EL 2007 28.477,76
TOTAL MERCADO ANUAL EN QUITO EN EL 2007 4.962.146,20

27 http://www.elprisma.com/apuntes/mercadeo_y_publicidad/tipossegmentacionmercados/
% http://usuarios.lycos.es/economiasil/cap2.htm
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DENTIDENT
VENTAS ANUALES EN DOLARES TOTALES MERCADO EN EL 2007 $9.428.078
PARTICIPACION EN % 0,2138
PARTICIPACION EN $ DE DENTIFRICOS MEDICADOS EN BLENASTOR 20.157,23
PRECIO DE VENTA AL DISTRIBUIDOR APROXIMADO 2.18
UNIDADES DE DENTIDENT VENDIDAS AL ANO EN QUITO EN EL 2007 9.246,44
TOTAL MERCADO ANUAL EN QUITO EN EL 2007 4.324.806,32

ENJUAGUE ENCIDENT

VENTAS ANUALES EN DOLARES TOTALES MERCADO EN EL 2007 $9.428.078
PARTICIPACION EN % 2,0371
PARTICIPACION EN $ DE DENTIFRICOS MEDICADOS EN BLENASTOR 192.059,37
PRECIO DE VENTA AL DISTRIBUIDOR APROXIMADO 1,26
UNIDADES DE ENJUAGUE ENCIDENT VENDIDAS AL ANO EN QUITO EN

152.428,07
EL 2007
TOTAL MERCADO ANUAL EN QUITO EN EL 2007 7.482.601,41
OFERTA ANUAL DE DENTIFRICOS MEDICADOS EN QUITO EN EL 2007 9.286.952,52
OFERTA ANUAL DE ENJUAGUES EN QUITO EN EL 2007 7.482.601,41
OFERTA ANUAL PRODUCTOS DE HIGIENE ORAL MEDICADOS EN QUITO
EN EL 2007 16.769.553,93

Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Ventas Blenastor

3.12 DEMANDA

“Las acciones que toman los consumidores respecto a cuanto consumir de un
determinado bien se manifiesta en el mercado a través de la demanda, otra manera
es que la demanda nos dice cuanto requeriran los consumidores de un determinado
producto para cada uno de los precios que ese producto puede tener.

Refleja las preferencias del conjunto de individuos o unidades consumidoras

respecto a un determinado bien o servicio” %

2 http://usuarios.lycos.es/economiasil/cap2.htm
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De acuerdo al numero de consumidores determinado como tamafio de mercado, es
decir 978.094 personas que consumen un tubo de pasta dental y un envase de
enjuague bucal cada mes.

Es decir 11.737.128 enjuagues y 11.737.128 pastas dentales medicadas al afio.

Los productos no son estacionarios ya que las personas requieren del producto

diariamente.

DEMANDA FUTURA

Para determinar el crecimiento de la demanda de los productos de higiene oral
medicados se utilizard el método de minimos cuadrados, utilizando la tasa de

crecimiento de la poblacion de Quito urbano al afio 2010.
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Tabla 3. 17
PROYECCION DE LA POBLACION DEL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO
Poblacién Censo Proyecciéon Tasa de Crecimiento (tc)
5 Tasa de
AREA crecimiento
1990 2001 demografico % 2005 tc 2010 tc 2015 Tc
ITOTAL DISTRITO| 1,388,500, 1,842,201 2.6 2,007,767 2.2 2,215,820, 2.0| 2,424,527 1.8
QUITO URBANO 1,105,526| 1,397,698 2.2 1,504,991 1.9 1,640,478 1.7 1,777,976 1.6|
Fuente: Censo de Poblacién y Vivienda 2001; INEC
Elaboracion: Unidad de Estudios; DMPT-MDMQ

Como vemos en el cuadro anterior la tasa de crecimiento es 1,7 % al 2010, y es
precisamente con esta tasa la que proyectaremos la demanda
En el siguiente cuadro veremos la proyeccion de la demanda futura de productos de

higiene oral medicados en la ciudad de Quito.

Tabla 3. 18
PROYECCION DE LA DEMANDA
En unidades de producto)

DEMANDA
AROS DEMANDA ANTERIOR PROYECTADA
Y X Y2 X*Y X2 y*
2007 11737128 | -10 | 137760173688384 | -117371280 | 100 11713458
2008 11936659 | -7 | 142483832283985 | -83556614 | 49 11937343
2009 12139582 | -4 | 147369460409170 | -48558330 | 16 12161229
2010 12345955 | -1 | 152422611837140 | -12345055 | 1 12385114
2011 12555837 1| 157649030774424 | 12555837 | 1 12534371
2012 12769286 4 | 163054658390648 | 51077143 | 16 12758257
2013 12986364 7 | 168645639572205 [ 90904545 | 49 12982142
2014 13207132 | 10 | 174428329907497 | 132071318 | 100 13206028
SUMATORIA 99677942 0 | 1243813736863450 | 24776663 | 332 99677942
a= 12459743
b= 74629

Elaborado por: Jessica Canelos
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3.13 DEMANDA INSATISFECHA

La demanda insatisfecha tiene una tendencia creciente, ya que mientras la demanda
se incrementa la oferta se mantiene constante, pues no se conoce de motivos que

hagan considerar un incremento en la mencionada oferta.

Tabla 3. 19
PROYECCION DE LA DEMANDA INSATISFECHA EN UNIDADES DE PRODUCTO
DEMANDA
ENJUAGUE

v
2007 11.713.458 7.482.601 -4.230.856
2008 11.937.343 7.482.601 -4.454.742
2009 12.161.229 7.482.601 -4.678.627
2010 12.385.114 7.482.601 -4.902.513
2011 12.534.371 7.482.601 -5.051.770
2012 12.758.257 7.482.601 -5.275.655
2013 12.982.142 7.482.601 -5.499.541
2014 13.206.028 7.482.601 .5.723.426

» DEMANDA
ANOS | provecTADA | OFERTA _ INSATISFECHA

w DENTIFRICO

2007 11.713.458 9.286.953 -2.426.505
2008 11.937.343 9.286.953 -2.650.391
2009 12.161.229 9.286.953 -2.874.276
2010 12.385.114 9.286.953 -3.098.162
2011 12.534.371 9.286.953 -3.247.419
2012 12.758.257 9.286.953 -3.471.304
2013 12.982.142 9.286.953 -3.695.190
2014 13.206.028 9.286.953 -3.919.075

Elaborado por: Jessica Canelos
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3.14 CAPTACION DE MERCADOY CAPACIDAD INSTALADA

En el siguiente cuadro podemos observar la participacion en el mercado que proyectamos tener en los afios préximos

Tabla 3. 20

PARTICIPACION EN EL MERCADO

BLENASTOR C.A

CEMANDA proDUCCION | 7 PARTIAPAEIONA T pARTICIPACION EN | PROYECCION DE

ARIOS INSATISFECHA ACTUAL DEMANDA UNIDADES DEMANDA PRODUCCION Y
ENJUAGUE ENJUAGUES INSATISFECHA INSATISFECHA VENTA ENJUAGUES

BLENASTOR ENJUAGUE ENJUAGUE AL ANO
2007 4.230.856 152.428 1,00% 42.309 194.737
2008 4.454.742 152.428 2,00% 89.095 241.523
2009 4.678.627 152.428 3,00% 140.359 292.787
2010 4.902.513 152.428 4,00% 196.101 348.529
2011 5.051.770 152.428 5,00% 252.588 405.017
2012 5.275.655 152.428 6,00% 316.539 468.967
2013 5.499.541 152.428 7,00% 384.968 537.396
2014 5.723.426 152.428 8,00% 457.874 610.302
. 0, .
DEMANDA PRODUCCION ’ Fc):igrﬁepég IEJAN A PARTICIPACION EN PPRR%YDEUC&?C')\INDYE
- ACTUAL UNIDADES DEMANDA
ANOS INSATISFECHA BENTIFRICOS DEMANDA INSATISEECHA VENTA
DENTIFRICO BLENASTOR INSATISFECHA DENTIFRICO DENTIFRICOS AL
DENTIFRICO ANO
2007 2.426.505 37.724 0,20% 4.853 42 577
2008 2.650.391 37.724 0,40% 10.602 48.326
2009 2.874.276 37.724 0,60% 17.246 54.970
2010 3.098.162 37.724 0,80% 24.785 62.509
2011 3.247.419 37.724 1,00% 32.474 70.198
2012 3.471.304 37.724 1,20% 41.656 79.380
2013 3.695.190 37.724 1,40% 51.733 89.457
2014 3.919.075 37.724 1,60% 62.705 100.429
Elaborado por: Jessica Canelos
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Como se analiz6 en capitulos anteriores, la capacidad instalada de la empresa se
encuentra subutilizada, por lo tanto Blenastor esta en capacidad de captar una
mayor cuota de mercado.

Para enjuagues bucales Encident, se proyecta para el afio 2009 captar un 3% de la
demanda insatisfecha, lo que significa aproximadamente duplicar la produccion
existente en el 2007, para el afio 2012 se pretende triplicar la producciéon del 2007
con una participacion del 6% de la demanda insatisfecha.

Por otro lado en lo referente a dentifricos, se proyecta para el afio 2009 captar un
0,6% de la demanda insatisfecha de pastas dentales, que son aproximadamente 18
mil unidades mas de produccion que en el 2007, se proyecta llegar al afio 2012 con
una captacion de mercado del 1,2% de la demanda insatisfecha de enjuagues, lo que

significa aproximadamente duplicar la produccion existente al 2007.
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CAPITULO IV

4. OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

41 OBJETIVOS

Son logros que la organizacion persigue en un plazo determinado. Estos
deben ser coherentes con la mision, la definicion de los objetivos permitira
seleccionar las actividades prioritarias para el mejoramiento de la organizacion

y aprovechar las ventajas.

4.1.1 Caracteristicas de los objetivos

Los objetivos deben tener, al menos idealmente, cinco caracteristicas:
Deben ser especificos

Deben ser medibles

Deben ser alcanzables

Deben ser realistas

o bk 0N e

Deben relacionarse con un intervalo temporal de cumplimiento
Las proyecciones suponen describir los estados posibles de la organizacion y

determinar los grados hasta donde se desea llegar. Los estados o resultados

deseados del comportamiento son los objetivos.
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Tabla 4.1

BLENASTOR C.A.

CARACTERISTICAS QUE DEBEN TENER LOS OBJETIVOS

S

Especifico

Area
puntual del
negocio a
la que
aborda el
objetivo

M
Medible

Debe ser
comprobable y
establecer un
Unico resultado a
lograr. Para ello es
necesario definir
algun indicador
gue permita medir
si el objetivo fue
alcanzado o no.

Fuente: http://www.abcpymes.com/menu21.htm
Elaborado por: Jessica Canelos

A

Alcanzable

Se debe
poder
conseguirlo
con los
recursos de
la empresa

4.2 PROPUESTA ESTRATEGICA

R

Realista

Debe tener
relacién con el
propésito de la
empresa

Debe tener en
cuenta las
condiciones y las
circunstancias del
entorno donde se
pretende realizar

Tiempo

Cuando
se espera
alcanzar
los
resultados

Las estrategias son acciones 0 caminos a seguir para alcanzar un objetivo

determinado, es decir son directrices que ayudan a elegir las acciones adecuadas

para alcanzar las metas de la organizacion

“Se entiende por estrategia el modelo de decisién que revela la mision, objetivos o

metas de una empresa, asi como las politicas y planes que resultan esenciales para

su consecucion de tal forma que se encuentre su posicién y competitividad y se

sepa en qué clase de negocio se esta o quiere estar la empresa y qué clase de

»30

organizacion quiere ser””.

% Resumen del Plan de negocios aplicado por empresas de Cuba 2003
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BLENASTOR CA

Tabla 4. 2
Matriz de Despliegue de Estrategias
SUB CLASIF. DEFINICION FIN QUE PERSIGUE CUANDO UTILIZARLA VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
ESTRATEGIAS BASICAS

* Dreposcdn de nstglaconss apias para grandes|  * Coloca a ls empresa en una posicdn * Cuando exizien grandes cambios
- volimenes de produccion. favorable con relacion a sus compefidores. | tEcnolipcos la empresa requena de grandes
= Es la obéencion de menores cosios d . canidades de dinero para poder sdguins nUEVa
s g . N L * ConzSuye una bamera de enrada en .. §
= trabagar con grandes volimenss de Ganar participacion del mercado a * Fachdad de acoeso a las maenas pamas. ) MEqUinana, Esta entrateqa no 22 |2 va 2 aplicar en
2 producios, con ko cual ofrece wravés de frecer producios y sericios cuanb a economias a escala. Blenastor ya que no =& cuenta con suficeniss
E producios y servcios a menor precio | a menor precio que sus competidores. PECUFS0S eCONOMICOS Para una inviersion alta,
% ; idor ndl o= * Pozea considerables recursos econdmicos | * Constiuye una veniga con respecio a * Esie Spo de exiralegia reguiere un Fee
= ; para la adguesicion de equipos de febncamon mas| nvalidad de competdores, proveedores v | aprendizage para poder operar con volimenes

*Cuando |z envesa rehaia en &l desarolo de )

*8e leakad del chents.

£ producice yio servicies excusivos, produce una meayor i B Si no exosie una adecuada uilizacion de esie
E fipo de estralegia no Se produciran ninguna
2 Implica la fabncaci : PRI :
2 rr:l.ma ,a, - C;:dmd; ) Tiene por obisto dar &l producto _ diferenciacion signifcaliva en el producio ylo Esia ectrateqia va a e aplicadaenla
E mm.era |zau::k; . ~EgL cughdzdes defnivas pars &l Cuajd.o el_ produco oftecido Fenga H"a FatiEd Empress, 3 tavis de 2 enrega de producios
E semm.xst o ,Gfﬁ i consumidor y que le dierencien de la caracierisica importante que le direncia de a ; G de caidad con valor agregado pera satclacer
= percibidas como Uncas y s2 . oS, Shshia o | fvas de los ch
E diferencian de |a competencia. CompEEE posicionamients que los compasdores de 5% expecialvas o los chenies.
= producioe sustitutos por |a lealtzd del

* Cuando los objeios de la empresa = enfocan chente. * Requisre grandes sumas de dinero para

&n un producto o Senncio exclusivo zofventar los gasios de mvestigacion.
2 * Cuando el especiico de chentes que | * La empreza pusde Brimens
E e grupo" EE =0 £ . pu = e * El nicho de mercado puede decaparscer.
] ] ) empresa el debe zer renizble, posiCionarse, ]
g Busca seqgmentar los mercados y | Exts ectratzgiz 22 enfoca en satsfoer Esta estrateqia va a ser enfocada a los
= SiYacr 3 uno 0 8 POCoS grupos de las necesidades de un grupo o segmenios metas escogidos en el capitulo
ug;u consumidores 0 compradores. segmenios paricular de mercado. anienor,
E
7 M .
Permite a la empresa obiener cuotas d
% * Cuando 22 detecta necesidades nsatciechas . é ,a : SO E .
participacion diias deniro del segmenio | * Puede darse que el nicho no resulie reniable.
£n un segmentd de mercado. y
escogido.
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ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
* Permite desamollar una demanda global.
= - B
= do ‘_’ _ o — * Cuando la emp esia redl liderando en * La empresa debe manienerse en dena Mo s aplcars eclo cstralegia a la
= minanie en un mercado y e Liderar el mercado una ma _ . _ 5 _ .
= B o ”y" B el mercado v 8ene una posicion dominantes | * Permite a la empresa ectar a la delantera | porque podria perder su posicion de hiderazgo BLEMASTOR, debido 2 gue ecta en un
=1 reconocida al parficipacion.
como zus L
E . e fenie a cus competidores. en el mercado. en &l mercado. punio en el que no se puede considerar fider
F compesdores.
*La empresa retadors oerd reconocidas =i |* S la empresa no logra con zu fn, malgastars
=
=
Son eciralegias agresivi
E . = Ocupar la posicion de Lider atacando | | . dad de No es aplicable a la BLENASTOR debido a
=] establecidas por empresas que no ) Cuando se considera en capacidad de demotar .
L] _ ) y uliizando cusbquier medio para ) * Al no lograr &l proposito perderia que s& encuenira muy por debao de la
= dominan &l mercado gue bien pueden ) 3 |z empreza lider. _
E _ ol lider desvotar 3 la empreza lider. COMpSiencia
& Siegr scar . * Meiora los niveles de rendimiento sobre
= la mwerziin reglizada.
* Al no bograr el propdsito perderia
posicionamiento y competiividad.
* Se pueden adapiar a la empresa las . .
) La empeeza no lograra alcanzar e derazgo
condiciones tomadae por &l lider de
= del mercado.
_1% La ectrategia del seguidor permite que meercado.
=
= niens un Procurar -
w aem:ﬂeﬁsac.le MEREnE una cuga _WJ = e 3 empresa comva |, Cuando &l mercado en el que actia la emgpresa Es = aphcable a la BLENASTOR porgue esta
E] pequefia del mercado adopte un paciicaments con & recto del mercado) .
= . ez oligopofio en donde la posibiidades de buscando una reducida cuota de paricipacion
= comportamiento en funcidn de las y paricips de forma acfva en su ,
E " diferenciacion son escasas. O MeErcado
W QECISIONES 02 SUS COMPER00ores O O crecamesenio.
% la empresa lider del mercado. * No #ene gasios de mvesigacion porgue B
‘o bo general ects fpo de emprezas no
zolo Imita y 2= benefcia de loz L
surgen.
rENGIMIENIoS SCANZTI00S. g
ﬁ * La empresa enfoca sus esfuerzos en
g La 5 * Cuando la descubee nichos de explotados N 3, debide a momenio
% empresa que s¢ especializa por E s e & emgresa + Estos ni de . . oseq_:icaa, a que a mo no
= uNo O UNOS POCOS SEgMENOS Y NO por han sido mercado rentables y duraderos que la » ) B exisie mercades reniables que la
= mercado que n explotados. en forma
_'FEF Iz toiahdad del mercado. = competencia no haya conciderado. - compaiencia no haya conciderado.
&
= * El posicionamienio de |3 empresa ==
facilita en nichos de mercado pequefios.
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INTENSIVO
* | 3 empresa conoce los requenmisnios de loz | * Dheminucion de negos porgue |3 empresa
chenies. opimiza zcfvidades actuskes. * Es una ectratogia muy uilizada y ongina
- Ezia ECFEEgIa BENe COmo ob.ec'.ro * La empresa poSeS UNE DOSICION reconocida en ‘n . COMPSIENCIa eXliema. Est E
= HAumenio en [z paficipacion del Mercado. 13 ESEEYIE 55 30003 P 2 Cmoresa
b= Consiste en mcremeniar las ventas de|  aumentar las venias de producios & merado. .
K ) BLEMNASTOR, ya qus prefends mcrementar
B producios yio esrvicios acuglez en | achuales en mercados actuales on
B . " 2 cantdad de clienies conzumen Encident y
e mercados achuslkes, aterar caracienzicas de la ofera y de
™ R * |3 emgresa ya poses conoomienio y | * Se defiene el crecimiento porgue enfoca en Deenfdent
los: segmenios. El mercado esta en crecimisnio.
expenencia en el mercado achual, producios actuales.
. * Baploia los ainbuins y caraciensicas de
Cuando la empreza ha fenido expenencia en )
los producios yio servicios en oiros
- mercados similares o paresidos.
2 mercados. .
B Lo zegmenios que 22 dezean prezentan
e iz & = . sz hallax .- " ¢
3 Esiz tpo de esvaiega mvolucra hallar | Tiens por objetvo desamollar las e e e
@ nugvios segmenios de mercado, | ventas inroduciendo los producios yio E=ia eciategia o o2 aplica, debido 2 que
= ] 3 - = i
z nuevios cangles de disinbucion y | sennicios aciuales en oros mercados, Cuzndo [ emoresa dspons de los sufcenizs achuaimente exisien 7onas 2 las que no llegan
=) reCure0s para probar en oos Mercados.
E punics de venia para los producios explotando nueves canales de los producios de |2 empresa
B actuzlss de |3 comoafia, diztrbucin, * Favor a la empresa en cuanip @
=]
= rendimicnio de las venias,
* Cuando los nusvos mercados zon aracives y * Elevado neego en Bminos econdmicos s
fienen un poiencial de crecimiento. como demanda Bempo eshierzo y recursos.
w *
=3 Cuzndo la empresz possa una estucira : . : X . .
B ) le permia invesir en el Sateface lae necenidader y expectzivas| * La empreza Sene & nezgo de la imitacidn de
= fnanciera que |2 permita mverr en &l desamollo i k
u I i i Tiene como propositn precentzr e nuevos productos. Exta ectrategia no 22 aphcara debido a que la
= aiendidoz por |3 empresa mirduciendo) )
] : [producins nUEVos o mejratos a ks empresa BLENASTOR no va a desamollar
2 mueves producios o mejoranda los
= segmenics soiuales ds mercado, muEves producios
E aciules.
w
o F - s -
o . . . Tiens una 3% mverzion para |3 creacion
= * Cuando el mercado 2e encuentra carado con | * Permite descubrr uzos atemaivos de : :
: k desamolo y lanzamienio de un nusvo
producios exisEnEs. los producios exasienies.
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a) De Integracion hacia amiba o hacia atras

Permitz a la empreza crecer 2in
malgasiar Sus recurs0s Con pagos

fusniss de aprovisionamisnio &

excesivos & terceros, contolando sus

imientando cer cu propio proveedor.

Tiene por objsto controlar las fuenies
02 Zprovisionamisnto de matena
prima, hasta legar 2 zer &l propio
provesdor.

* Cuando loz provesdores no disponen de
FECUMS0S 0 CONOCIMiENiD tecnoldgico pars fabncar
COMPONENES 0 MEUMCs mdkpensables para |3
achvidad de a empresza,

* Cuando la empresa tens |a capacidad de
cusstionar |3 geston del provesdor en base asu
CONOCINSALD.

* Reduccion de los cosios excesivos que
imponen los provesdores.

* (Garaniza |a enfrega oporuna y canddad
necesana de msumos.

* Conzttuye una bamera de enrrada para
oz nuevos compeidores.

* Cuzndo una empresa no &5 C3paT e
produce msumos de excelenis calidad baa la
calidad de producto 0 2enicio.

* Precenta una degventaia cuando exisien
fuenies de aproVISIONENNENiD 02 menor COSID.

Mo ez zphcable a la empreza BLENASTOR
DpUesio que no es fEbAcanis de magna pama

* | & empresa esiabisce una relacion mas
eatrecha y personzizada con sus cheniss

T el fin de dar un mejor senvici.
3 B . * Cuando la empresa fens pleno conocimisnio de el * L empresa pusde descuidar su funcion
£ Eswaceramgaenlpoiduna | o P VO gnrlapropedadof  og congls de dsvbucion 2wz ool o imglemenr ee envaega .
£ i i .. | zcumir un mayor propiedad o acum Se aphica alz Empreea BLENASTOR,
= empreza diepons = propia produccion ol scbee | debid ere amplr b2 dsrbuci
i un Mayor con oz . N o 2 que 2e quiere ampliar |3 dieinbucion
£ & consumidor final por medio de sus . - ] Reducs los costos de dictnbucion y por 9 ] . .
g ) L distrbuidores o detlistas de un . por medios propios
E propios canales de disinbucion. ] ende reduce los precios en los producios
= producio anie & consumidor ingl. , - .
o yo 2envicios como consecuencia de la
= — i elimingcion d los abusos de incremento | e ] i

uando aew o.lenta.cm una red de de precios de s detliss, cosios .e n.'aquorteJ marketng ¥

distnhucion propia. dismhucion.
E Conziete en o desamollo de * Cuanto la empresa es grande y fenela |, la di
. . empresa azequea el ngreso 3 nusvos
E acfvidades con las que 22 compie o capacidad suicent como para absorber ala T : * Conforme 22 van resizando alanzas
z |35 que esian dreciEment Forialecer la posicion competiva COMPEEntia. ' esrEeQICas |3 empresa va perdiendo ) .
o . ) : . o i No ez apficzble por cuznio no le interesa 3
B relacionadas con &l giro normal de la absorbiendo a uno o vancs posicionamisnid ya que adopta cushdades qus aduisiciin de & delaco i
E empresa mediants 2 adgumicidn de compedores. caracienzan a las empresas competdorss !
® loz negorios de uno 0 mas empresas adquindas.
= . * |3 empresa pusds descubne
a compeddoras. * Cuando |3 empreza poges una estuciurs que le .
L i oportunidades en oros mercados para la
permita infuir en sus compeddores. . .
expioiacion de la compeencia,
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DIVERSIFICACION

- Conziziz en el dezamolo de

L]

iz acividades fuera del secior comercia
)

2 o mdusinal de |2 empresa, buscando
o

z afade evas actvidades y

m

COMpEMENENgS 02 13 ya EXIsenEs.

Tienz como obyztvo afads actwidadss)
rugvas, complemenianas el las ya
exgiEnEs,

** Cuando &l mercado en el que s2 encusnia z
EMpresa presenia muy pocas posbidades de
crecimiznio y rentahibdad.

* Cuzndo |3 empresa e encuenire inieresada en

brndar nuevos producio yio senvicios buzcando

un mercado ioneo para empezar el proceso de
oomercialiZacion.

* |2 empresa =2 benefioa de los efcios

U5 | SnCiia QUi 3¢ COnGIgue graCias a la

complementzcion de acividades.

* Ao nesgo de que |3 empress Facass en &
niznip, debido 3 que 22 cred con oifD
prOpoSiD.

* Elevado riesgo de que &l mercado o le de 3
oporumidad 2 la empresa de crecimiznio y &
productD t8nga poca demanda.

Mo &= aphcable ya que I3 Emgreza
BLENASTOR no est3 en posicdn de achuar
1 0F3 &3 QUe 1O 523 comercahzacon y

produccion de producios de h ENE Ora

b) Pura

Lz empreza entra en actvidades
muEvas 2in relacon con 2us

tiene relacion con |a secnologia o
eaructra comercial o indusing

SCANDa0ESE TalIIoNaES, alemas no

Tiens como propdsin ingresar 3 un
MUEVD MErcado con un producio
mUEVD no relaoonado con la

COmpEEnCia Nema.

* Cuando ¢l mercado s2 encusnta saturado
iotelmenis y no exisie posthiidad de crecimisni,

* Cuando |3 empresa poses expenencia previa
€N Qresar 3 MUEVIDE MEFC00E y POeEES Un
COROCIMIENG (e K0S DD Y K0S CONTra.

* Lzs hahidadzs adgundas por 2
empresa pusten mejorar 3 efoencia de
suz achvidades,

* La empresa puzds mejorar su
rentabiidad,

* Dificil coordingoion y adminisiracion de los
(ifEreni=s negocios.

* Inceridumbre por cuanto |3 empresa realza
funciones para laz que no fus creada y

EERUCArala.

Empreza BLENASTOR no apfcars esia
esiraizga debido & que pretends crecer en &
merca00 con su producis acual.

Fuente: Ing. Guido Crespo

Flaharadn nar-
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FASEAMIENTO
ESTT':(A)TEZA ESTRATEGIA DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA PROYECTO CORTO | MEDIANO | LARGO O0BJETIVOS ESTRATEGICOS
PLAZO PLAZO PLAZO
1. Posicionar al producto como industria o .
nacional y por sus atributos de calidad ya N C_amf)ana @3 (Ul N
A : Redisefiar el empaque de tal modo que :
que posee certificacion de calidad ISO con S X Dar a conocer la marca y sus atributos
X . se resalte la certificacion de calidad ISO -
el fin de atraer la creciente demanda de TR G G5 0 IR e G e X en al menos el 30 % de la poblacion
productos de higiene oral medicados de los X Elaborarqmaterial PpOP o a— para el afio 2010
cuales la comunidad se halla cada vez . P
. difundan caracteristica
% Rl TS 6l cehmenltn aliel + Gestionar permisos para realizar Dar a conocer la marca y sus atributos
ESTRATEGIAS FO ﬁedicada - co’I)e PSR- . campafias en colegios y universidades X en al menos el 30 % de la poblacién
glosy + Diseflar campafia de publicidad para el afio 2010
" - - -
3. Establecer un sistema de gestién de la IREEIFER Ui .estud|o a3 funmone; _con . . . .
- su correspondiente manual de actividades X Mejorar el sistema administrativo
y perfiles de cargo
" — —
4. Realizar un estudio de mercado para Ir_1vest|gaC|9n e reguenmlentos
] — Lo nacionales e internacionales para exportar] .
determinar la factibilidad de iniciar un roductos de higiene oral . X Expandir el mercado fuera de frontera
proceso de exportacién a paises vecinos produ Mg . . . nacional
i eslEEs EETEsan Definir la factibilidad financiera convertirse|
en exportadores
P gy ag— Reposicionar la marca Blenastor de tal
< 5.0rganizar la fuerza de ventas técnica L pe ha X modo que para el afio 2010 el 80 % de
DIAGNOSTICO + Capacitacion y motivacion de personal A
los odontélogos conozcan el producto
Reposicionar la marca entre la
+ Campana de publicidad poblacién para ser el producto preferido
6. Incrementar la participaciéon de mercado]+ incrementar vendedores X para tratar problemas de sensibilidad en
y ventas + Incrementar distribucién por medios al menos un 6% de la poblacién que
propios padece de problemas de sensibilidad
para el afio 2009
ESTRATEGIAS DO |7 Realizar un plan estratégico de
marketing que permita replantear la + Analizar el entorno, clientes y mercado X Meiorar el sistema administrativo
filosofia empresarial, establecer objetivos |+ Disefar estrategias y plan operativo !
claros y planes se lleguen a implementar
VGG [0S BEREEEs G2 rerlieEes Reposicionar la marca Blenastor de tal
8. Posicionar al producto entre los médicos]de higiene oral medicados entre X morc’io ue para el afio 2010 el 80 % de
y grupos sociales de estrato medio alto odontélogos que atienden a pacientes de q i p
X . " los odontélogos conozcan el producto
un nivel econémico medio y alto
9. Establecer normas claras que eviten + Plantear politicas de toma de
controversias entre los accionistas de la o P . X Mejorar el sistema administrativo
e — decisiones por escrito
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FASEAMIENTO

TIPO DE . |
ESTRATEGIA ESTRATEGIA DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA PROYECTO CORTO | MEDIANO | LARGO OBJETIVOS ESTRATEGICOS
PLAZO PLAZO PLAZO
. . Ejecutar planes de mercadeo que
10. Incrementar ventas para invertir en A s .
S + Contratar mas vendedores X permitan un incremento en las ventas
p p de 5% para el afio 2012
11. Fortalecer y redisefiar el multicanal de . .
. + Incrementar el porcentaje de ventas Ejecutar planes de mercadeo que
tal modo que se pueda ampliar el mercado X S X .
. . . por cuenta propia, y con distribuidores X permitan un incremento en las ventas
mas alla de la dependencia de las cadenas] . " ~
P minoristas de 5% para el afio 2012
de autoservicios
ESTRATEGIAS DA 12. Impulsar la prescripcion de productos | + Capacita visitadores médicos Reposicionar la marca Blenastor de tal
medicados con clorhexidina mediante + Difundir los benéficos del uso de X modo que para el afio 2010 el 80 % de
visitadores médicos productos con clorhexidina los odontélogos conozcan el producto
+ Determinar las necesidades
tecnoldgicas de la empresa y como estas
13. Buscar fuentes de financiamiento para jayudaran a incrementar las ventas y X Mejorar tecnologia y satisfaccion del
inversién en actualizacién tecnolégica satisfaccion al cliente + cliente
Buscar proveedores de la tecnologia
requerida
Reposicionar la marca entre la
poblacién para ser el producto preferido
- . . - - ara tratar problemas de sensibilidad en
14. Posicionar al producto por atributos + Realizar campafia de publicidad X p p o
al menos un 6% de la poblacion que
padece de problemas de sensibilidad
para el afio 2009
. + Ofrecer promociones + Renegociar con autoservicios de
DIAGNOSTICO q P A . . . . . .
15. Renegociar términos de negociacién Destinar un ejecutivo capaz que negocie | X manera que garantice la presencia en
con cadenas de autoservicios. este pendiente de las necesidades de percha de productos Blenastor en sus
cada cliente grande locales
Reposicionar la marca entre la
+ Vender el producto directamente a poblacién para ser el producto preferido
16. Incrementar ventas mediante el accesoftenderos, mini mercados y otros X para tratar problemas de sensibilidad en

ESTRATEGIAS FA

a nuevos mercados

establecimientos donde no llega el
producto

al menos un 6% de la poblacién que
padece de problemas de sensibilidad
para el afio 2009

17. Promocionar las ventajas diferenciales
de adquirir productos nacionales de

+ Campafia de promocién con

Reposicionar la marca entre la
poblacién para ser el producto preferido
para tratar problemas de sensibilidad en

A A . X .
calidad, con precios menores a marcas impulsadoras en supermercados al menos un 6% de la poblacién que
internacionales padece de problemas de sensibilidad
para el afio 2009
Reposicionar la marca entre la
. . . . oblacién para ser el producto preferido
18. Difundir la necesidad de consumir . . . p P p  Pre
X + Aliarse con el colegio de odont6logos para tratar problemas de sensibilidad en
productos dentales medicados X

especializados

para realizar campafia conjunta

al menos un 6% de la poblacién que
padece de problemas de sensibilidad
para el afio 2009
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FASEAMIENTO
ESTIJRP,STEIQEIA ESTRATEGIA DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA PROYECTO CORTO | MEDIANO | LARGO OBJETIVOS ESTRATEGICOS
PLAZO | PLAZO | PLAZO
19. Establecer alianzas estratégicas con
consultorios odontolégicos enfocados a un
ESTRATEGIAS estrato medio alto que permitan + Contratacion impulsadoras Dar a conocer la marca y sus atributos
P CONCENTRACION  [temporalmente la presencia de + Alianzas con consultorios X en al menos el 30 % de la poblacion
BASICAS . F - ; . Az ~
impulsadoras de producto que obsequien |+ disefiar material de informacion para el afio 2010
muestras gratis e informen mediante
material POP los beneficios del pro
20. Enfatizar en campafia de publicidad el
LE R EE a2 e CeiEEr 2T Reposicionar la marca Blenastor de tal
ESTRATEGIAS ESTRATEGIA DE diferencial + Alianzas estratégicas con colegio de X moZo e para el afio 2010 el 80 % de
BASICAS DIFERENCIACION 6. Incentivar mediante congresos y charlas Jodontélogos q ) P
. P los odontélogos conozcan el producto
al gremio odontolégico el uso de productos
con clorhexidina por medio de
8 21. Fortalecer y redisefiar el multicanal
commareomsoe | £ | o reoracion (o915 e noeTene 8 Seuen PO anas con s . e
CRECIMIENTO | &) HACIA ABAJO s [ IR e et 2> |+ Contratacién de vendedores n odelap
= tiendas y demas establecimientos mas alla para el afio 2010
Z de las cadenas de autoservicios
o Reposicionar la marca entre la
> . o " . . poblacién para ser el producto preferido
ESTRATEGIAS DE | & ) 22.0Ofertar cc_ep_ll_los dentales esper:lallzadp’s Determinar los costos y precios a los para tratar problemas de sensibilidad en
z PENETRACION para la sensibilidad dental como promociénjque se debe expender el producto X o
CRECIMIENTO w ) g, i ) al menos un 6% de la poblacién que
= adjunta a los dentifricos medicados promocional -~
z padece de problemas de sensibilidad
para el afio 2009
23. Disefiar una pagina Web que sea todo
un compendio de consejos odontoldgicos, Dar a conocer la marca y sus atributos
ESTRATEGIAS DE INNOVACION oferta de productos, un diagnostico general] + Redefinir la pagina Web + X en al menos el 30 % de \{a oblacion
TECNOLOGIA TECNOLOGICA cuando el usuario ingrese sus sintomas, JImplementar un software adecuado ara el afio 2010 P
informacién sobre el gremio odontolégico, P
y buzén de sugerencias
24. Aprovechar el incentivo a la demanda
de productos dentales medicados + Contratacion de visitadores Eiecutar planes de mercadeo que
ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS DEL ]Jgenerada por la competencia, con el fin de |+ Capacitacion visitadores X é rmitan’Zm incremento en Iasqventas
COMPETITIVAS SEGUIDOR incrementar las ventas mediante la difusién]+ Producir muestras de distribucion p o
et . 5 de 5% para el afio 2012
de las caracteristicas superiores del gratuita
producto a base de clorhexidina
Elaborado por: Jessica Canelos
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BLENASTOR C.A.

Objetivos Estratégicos

0BJETIVOS ESTRATEGICOS w TIPD DE ESTRATEGIA DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA PROYECTO FASEAMIENTO

+ Campaiia de publicidad

+ Redisefar el empague de tal modo
que se rezalte la certificacion de
calidad 130 y mostrar gue es un

1. Posicionar al producto como industria
nacienal y por sus atributos de calidad
va que posee certificacion de calidad

150 con el fin de atraer la creciente ) X
.. producto ecuatoriano
. demanda de productos de higiene oral + Flaborar material POP donde se
DIAGNOSTICO ESTRATEGIAS FO medicados de los cuales la comunidad . .. .
: . difundan caracteristicas de calidad y
se halla cada vez mas conciente .,
produccion
2. Realizar campanas de educacion + (3estionar permisos para realizar
dental medicada en colegios v campafias en colegios v universidades X
universidades + Disenar campana de publicidad

19. Establecer alianzas estratégicas
con consuttorios odontologicos
enfocados a un estrate medio alte que

Dar a conocer la marca y sus ESTRATEGIAS . permitan temporalmente la presencia de
atributos en al menos el 30 % de la BASICAS CONCENTRACION impulzaderas de producto que

poblacidn para el afio 2010 obsequien muestras gratis & informen

mediante material POP los beneficios del
producto

+ Contratacion impulsadoras
+ Alianzas con censuftorios X
+ dizefiar material de informacicn

21. Fortalecer y redisefiar el multicanal
con el fin de Incrementar la distribucidn
DE INTEGRACION por medios propios para llegar a + Alianzas con distribuidores
HACIA ABAJO farmacias, tiendas y demas + Contratacion de vendedores
establecimientos mas alla de las
cadenas de autoservicios

ESTRATEGIAS DE
CRECIMIENTO

INTEGRADO

23. Dizefiar una pagina Web que sea
todo un compendio de consejos
odontoldgicos, oferta de productos, un
diagnostico general cuando el usuario
ingrese sus sintomas, informacion
=pbre el gremio odontolbgico, ¥ buzdn
de sugerencias

ESTRATEGIAS DE INNOVACION
TECNOLOGIA TECHOLOGICA

+ Redefinir la pagina Web +
Implementar un software adecuado
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OBJETIVOS ESTRATEGICOS TIPD DE ESTRATEGIA DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA PROYECTO FASEAMIENTO
10.1 t t inverti .
ncremen a.r ventas para invertiren | Contratar mas vendedores
planes promocionales
DIAGNOSTICO ESTRATEGIAS DA |11. Fortalecer y redizefiar el mutticanal ;
) + Incrementar el porcentaje de ventas
de tal modo gue se pueda ampliar el . .
. . ) por cuenta propia, ¥ con distribuidores X
. mercado mas alla de la dependenciade | . .
Ejecutar planes de mercadeo que - minoristas
) ) las cadenas de autoservicios
permitan un incremente n las ventas - -
. 24, Aprovechar el incentivo a la
de 5% para el aiio 2012
demanda de productos dentales ” .
medicados generada por la + Contratacion de visitadores
ESTRATEGIAS ESTRATEGIAS DEL com etencig con el ﬂ: de incrementar + Capacitacion vistadores X
COMPETITIVAS SEGUIDOR - e e + Producir muestras de distribucion
las ventas mediante la difusion de las tuit
caracterizticas superiores del producto gratutta
a base de clorhexidina
" — —
4, Realizar un eztudio de mercado para na:i‘;::][ia:m;:E::‘ili:rl:;ns:e;;?:
Expandir el mercado fuera de . determinar la factibiidad de iniciar un »
p DIAGNOSTICO ESTRATEGIAS FO exportar productos de higiene oral X

frontera nacienal

proceso de exportacion de productos
Blenastor

+ Definir la factibiidad financiera
convertirse en exportadores

Jessica R. Canelos J
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BLENASTOR C.A.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS w TIPO DE ESTRATEGIA DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA PROYECTO FASEAMIENTD
: ” + Realizar un estudio de funciones
ESTRATEGIAS FO ;’ E:lti:::cer un sistema de gestion de con su correzpoendiente manual de
actividades y perfiles de cargo
7. Realizar un plan estratégico de
) marketing que permita replantear la + Analizar el entorno, clientes y
Wejorar el sistema administrativo DIAGNOSTICO filozofia empresarial, establecer mercado
ESTRATEGIAS DO pbjetwus claros y planes se leguen 8 |+ Dizenar estrategiaz y plan operativo
implementar
9. Estahlecgr normas clara.sr qug eviten + Plantear pollicas de toma de
controversias entre los accionistas de - .
deciziones por escrite
la empresa
+ Determinar las necesidades
Meiorar & logi tisfaccion del . 13. Buscar fuentes de financiamiento tBE;I'IDngII:;,S ‘,1& Ia.empre.saty clumu
.Fjurar gcnologia y satisfaccion de DIAGNOSTICO ESTRATEGIAS DA |para inversion en actualizacibn estas ayu a.ran a |ncreme!1 ar las X
cliente leciboica ventas v satizfaccion al cliente
+ Buscar proveedores de la tecnologia
Renegociar con autoservicios de + Ofrecer promociones
manera que garantice la presencia en DIAGNOSTICO ESTRATEGIAS FA 15. Renegociar términos de negociacion |+ Destinar un ejgcutivo capaz que X
percha de productos Blenastor en con cadenas de autoservicios. negocie y este pendiente de las
sus locales necesidades de cada cliente grande
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BLENASTOR C.A.

OBJETIVOS ESTRATEGICOS TIPD DE ESTRATEGIA DESCRIPCION DE LA ESTRATEGIA PROYECTO FASEAMIENTO
+ Campaiia de publicidad
DIAGNOSTICO ESTRATEGIAS DO 6. Incrementar la participacion de +incrementar v.end_edu_rles _
mercado v ventas + Incrementar distribucion por medios
propios
14. Posicionar al producto por atributos | + Realizar campafia de publicidad X
Reposicionar la marca entre la
poblacion para ser el producto +Vender el producto directamente a
pref.e.r?du para tratar problemas de e R A 16. Incrementar ventas mediante el tendero 5., r.nini mercados y otros X
sensibilidad en al menos un 6% de la ACCEsD d nuevos mercados establecimientos donde no llega el
poblacién que padece de problemas producto
de sensibilidad para el afio 2009 17. Promocionar las ventajas )
diferenciales de adquirir productos + Campaiia de promocion con
nacionales de calidad, con precios impulzadoras en supermercados
menores a marcas internacionales
18. Difundir la necesidad de censumir + Aliarse con el colegio de
productos dentales medicados odontdlogos para realizar campania
especializados conjunta
g LU TR TARET + Determinar los costos y precios a
ESTRATEGIAS DE % PENETRACIGN especializados para I,E sensibilidad los que se debe expender el productn
CRECIMIENTO E dental como promocion adjunta a los promocionsl
= dentifricos medicados
+ Contratacion de personal
5.0rganizar la fuerza de ventas técnica |+ Capacitacion y motivacion de X
personal
DIAGHOSTICO ESTRATEGIAS DO - + Difundir los beneficios de productos
8. Posicionar al preducto entre los . )
médicos v grupos sociales de estrato de hlg!ene oral mEd.ICEdUS entre. X
medio alto uduntulggus que_stllenden E! pacientes
- de un nivel econémice medio y alto
Reposicionar la marca Blenastor de
tal modo que para el afio 2010 & 80 12. Impulsar la prescripcion de + Capacita visitadores médicos
% de los odontdlogos conozcan el DIAGHOSTICO ESTRATEGIAS DA |productos medicados con clerhexidina |+ Difundir los benéficos del usc de X
producto mediante visitadores médicos productos con clorhexidina
20. Enfatizar en campafia de publicidad
el uzo de clorhexidina como
ESTRATEGIAS ESTRATEGIA DE EUEEZ::::: ﬂ;ilri::tc;ﬂéungresus v + Alianzas estratégicas con colegio de "
BASICAS DIFERENCIACION . A . odontdlogos
charlas al gremio cdentologice el uso de
productos con clorhexidina por medio
de la prescripcion
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4.2.1 Caracterizacion del producto

BLENASTOR C.A.

PRODUCTOS .
ATRIBUTOS DENTIFRICOS ENJUAGUE BUCAL
MARCA ENCIDENT DENTIDENT ENCIDENT
DENTIFRICO MEDICADO LINEA DENTIFRICO MEDICADO LINEA
TIPO PROFESSIONAL PARA DIENTES PROFESSIONAL PARA ENCIAS E%J;:ggglz'\ggzgﬁa?
SENSIBLES SENSIBLES
e ELIMINA BACTERIAS
QUE CAUSAN LA
e ESPECIAL PARA ENCIAS ¢ SEE}#;_E LA SENSIBILIDAD CARIES, MAL
INFLAMADAS ALIENTO
BENEFICIOS ¢ TRATAMIENTO GINGIVITIS, ¢ gig}l'/IIEER,\IIEI\II_: PLACA e TRATAMIENTO
PERIODONTITIS, E GINGIVITIS,
INFLAMACIONES DE MUCOSA « BLANQUEAMIENTO DENTAL PERIODONTITIS
BUCAL - ANTISARRO
¢ MANTIENE ENCIAS
SANAS
CONTENIDO 75 cc. 75 cc. 300 ml.

) TUBOS LAMINADOS PARA PASTA | TUBOS LAMINADOS PARA ENVASE PLASTICO
DESCRIPCION ENVASE DENTAL PASTA DENTAL RESISTENTE
DESCRIPCION ENVOLURA CAJA DE CARTON CAJA DE CARTON
PRECIO DE LISTA POR 3,05 35 2,00

UNIDAD

PRECIO SUPERMAXI

1,8 (- 44% DE PL)

2,06 (- 44% DE PL)

1,18 (- 24% DE PL)

PRECIO OTROS
AUTOSERVICIOS

2,14 (- 30% DE PL)

2,45 (- 30% DE PL)

1,74 (- 13% DE PL)

PRECIO PARA
DISTRIBUIDORES
FARMACEUTICOS

2,29 (DOCENAS DE 16)

2,62 (DOCENAS DE 16)

1,6 (DOCENAS DE 15)

PVP MAXIMO POR UNIDAD

3,34

3,84

2,54

COMPOSICION PRINCIPAL

e GLUCONATO DE
CLORHEXIDINA AL 0,12%

e NITRATO DE POTASIO
e FLUOR
e PIROFOSFATOS

¢ TRICLOSAN

e GLUCONATO DE
CLORHEXIDINA AL
0,12%

Fuente: Blenastor

Elaborado por: Jessica Canelos

4.2.2 Misién

“La mision describe la naturaleza y el negocio al cual se dedica la empresa para el

logro de su vision y en otros términos da respuesta a la pregunta ¢Cual es el

negocio?”*

% Serna Gémez,”Gerencia Estratégica”, 174
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BA BLENASTOR C.A.

BLENASTOR CA

Grafico 4. 1
Elementos de la Misién
¢, Cuales son

; Cudl sus valores? »
&Cuales su ¢ Quiénes

negocio? ‘ * son sus
, clientes?

¢ Para qué L A
. Cual es

e?:;)srt:};j? | MISléN I su prioridad?
¢ Cuales son x * x ¢.Cuales son los

sus productos y ¢, Cuales son'sus objetivos deberes y
mercados? organizacionales? derechos de sus

' colaboradores?

¢, Cual es su responsabilidad como ciudadano
corporativo (responsabilidad social)?

Fuente: Serna G6mez, Humberto; Gerencia Estratégica

e Naturaleza del negocio: Produccion y comercializacion de productos de
higiene oral

e Razodn para existir: Contribuir a la salud oral

e Mercado al que sirve: Poblacion en general

e Caracteristicas del producto: Calidad, materia prima 6ptima

MISION BLENASTOR C.A.

Blenastor es una empresa ecuatoriana, que produce y comercializa
productos de higiene oral para prevenir y proteger de problemas
bucales a la poblacién, mediante el uso de productos
especializados elaborados bajo normas ISO e INEN, elaborados
con materias primas de calidad, y el aporte de un grupo humano
competente y responsable con el medio ambiente
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BLENASTOR CA

4.2.3 Vision

La vision sefiala el camino que permite a la alta gerencia establecer el rumbo para

lograr el desarrollo esperado de la organizacion en el futuro.*

e Posicién en el Mercado: Seguidor
e Ambito del Mercado: nacional
e Servicios o Productos: productos de higiene oral

e Principio Organizacional: mejoramiento continuo

VISION AL 2012

Ser una de las principales empresas de produccion nacional en la
fabricacién y venta de productos de higiene oral y a fines, cuyo
objetivo es contribuir en el mejoramiento de la salud bucal para

mejorar la calidad de vida y contribuir al desarrollo del pais, de los
accionistas y del personal de la empresa.

4.2.4 Valores

Los valores son la expresion de la filosofia empresarial, convirtiéndose en el eslabén
mas alto de una cadena que desciende a través de los propdsitos y las metas, para

alcanzar finalmente los objetivos.*
Valores organizacionales

e Transparencia: Para que todas las actuaciones de los trabajadores se

encuentren amparadas en el principio de legalidad

% Serna Gémez,”Gerencia Estratégica”, 161
® Serna Gémez,”Gerencia Estratégica”,72
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BLENASTOR C.A.

Sentido de pertenencia a la organizacion: Demostracion de orgullo por los
exitos de la organizacion a la que pertenece y mostrar preocupacion sincera
ante las dificultades del colectivo.

Cumplimiento: Solucionar las necesidades y satisfacer las expectativas de

los clientes tanto internos como externos

4.2.5 Principios

Son elementos éticos aplicados que guian las decisiones de la empresa, y definen el

liderazgo de la misma.*

Principios Organizacionales

Planificacién: Enfocar los recursos disponibles al cumplimiento de la misién
aplicando para ello la mas modernas metodologias para un adecuado
direccionamiento estratégico

Eficiencia: Procesos para hacer las cosas mas rapido y optimizando recursos.
Reduccién al maximo del desperdicio. Responder en forma agil y eficaz a los

requerimientos de los clientes tanto internos como externos

Calidad: Entender que la politica y objetivos de la calidad constituyen un
compromiso que debe manifestarse en la actuacion de todos los miembros

para satisfacer los requisitos de los clientes.

% Serna Gémez,”Gerencia Estratégica”,72
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4.2.6 Mapa Estratégico De Marketing

MISION BLENASTOR C.A.

Blenastor és una enprésa Ecuatoriand, que prodiuce Ly comercializa productos de higlene oral para prevenir y protéger de problemas
bucales a la poblacion, mediante el uso de productos especializados elaborados bajo normas (SO ¢ INEN, élaborados con materias
Pprimas de calidad, y el aporte de v grupo humano competente y responsable con el medio ambiente

VISION AL 2012 ]
Ser una de Las principales empresas de produccion naclonal en La fabricacion y venta de productos de higlene oral y a fines, cuyo
objetivo es contribuir en el mejoramiento de La salud bucal para mejorar La calidad de vida y contribuir al desarrollo del pais, de Los
acclonistas Y del personal de La empresa.

Principios Condiciones Ideales Valores
o Planificacion EStab_”_'dad POI,It'_Ca e Transparencia
e Eficiencia Estabilidad Juridica ¢ Sentido de pertenencia
e Calidad a la organizacion
e Cumplimiento
,--"' - . L T .
" Duplicar las ventas ™. " Duplicar las ventas =~ ™.
PERSPECTIVA Il de dentifricos para k! i de enjuagues para !
| el afio 2011 en _,| | el afio 2009 en _,|
FINAMCIERA ., relacion al 2007 i ‘ relacion al 2007 )
l"\-\..ﬁ__\____ e “»\.H__\____ ) -
— T e T T - T
PERSPECTIVA 7 Hacer promociény 7 Realizar ampliacién ™, " Disefiar una pagina -,
{ publicidad dirigida "'l { en la cobertura para "'l { Web que permita la \l
CLIENTE \_ paracientesfinales | \ llzgar a todos los ;o\ interaccion clientss
S . ™ clientes - S - empresa L

. T .
PERSPECTIVA p Establecer un . i Realizar .,
sizgtema de gestidn "'l contratacion de mas "'l
PROCESOS de la calidad '.‘\ vendedores y
s visitadores ‘
-~ - T e - i ., P - T e

PERSPECTIVA " Realizar un estudio 7 Investigar precios ™, " Darseguimientoa ™,

para determinar la ! de la competencia estrategias de la )

| actibilidad de ) | / | /

DEL | factibilidad d _| X _| X competencia .l

', exportar r %, A ", I

CONQCIMIENTO F N .

Elaborado por: Jessica Canelos
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4.2.7 Cuadro de Perfil estratégico a adoptarse

BLENASTOR C.A

TIPO DE . .
ORD. ESTRATEGIA ESTRATEGIA DEFINICION JUSTIFICACION
. . La empresa enfocard sus esfuerzos relacionados a
ESTRATEGIAS Busca satisafcer las  necesidades la linea medicada mayormente en un segmento de
; CONCENTRACION|concretas de un segmento particular en el ayo g
BASICAS personas con sensibilidad dental de un estrato
mercado )
1 medio alto
ESTRATEGIAS | ESTRATEGIADE | 2 8 B o o acin dseqmenio do pronas con sendilid denal de
BASICAS | DIFERENCIACION . d P
2 la competencia un estrato medio alto
esToaTecAsoF| WiEcrpo [0 SRR S5 e s e el s e 6 o
CRECIMIENTO | HACIA ABAJO ° me 1o y P
3 productos y / 0 servicios actuales propia
Esta estatedia fiene como  obietd La empresa enfocard esta estrategia para
ESTRATEGIAS DE| INTENSIVO DE incrementar Igs ventas. sin aIterarJ ol incrementar clientes en el mismo mercado
CRECIMIENTO | PENETRACION . mediante la oferta de promociones y producos
producto ni el mercado meta . .
4 mejores a los de la competencia
corourcans | estuncans (52 P55 0T R o e o e s ge
COMPETITIVAS | DEL SEGUIDOR | o ¥ P ho: P P
5 agresiva abiertamente con las empresas grandes
ESTRATEGIAS DE| INNOVACION |Es Ia orientacién de las tecnologias al E;i?:sgr S“esrftee’;:s;fr Sa”s E‘Zr"fgfja?’mfrft‘;rsgj
TECNOLOGIA | TECNOLOGICA [servcio del cliente ca & clene find, ya que act
6 objetivo primordial son los intermediarios

Fuente: Diagnostico
Elaborado por: Jessica Canelos
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CAPITULO V
5. PLAN OPERATIVO DE MARKETING

5.1 DEFINICION DE MARKETING MIX

Se denomina Marketing Mix al conjunto de herramientas tacticas controlables de
mercadotecnia que la empresa combina para producir, estrategias que se
transforman en programas concretos para que una empresa pueda llegar al
mercado, con un producto satisfactor de necesidades y/o deseos, a un precio
conveniente, con un mensaje apropiado y un sistema de distribucion que coloque el
producto en el lugar correcto y en el momento mas oportuno, para cumplir con los
objetivos de la compafiia, que entre ellos el mas importante es convertir a un

consumidor pasivo en un cliente.

5.2 COMPONENTES DEL MARKETING MIX

A mediados de la década de los '60, el Dr. Jerome McCarthy introdujo el concepto de
las 4 P's, que hoy por hoy, se constituye en la clasificacion mas utilizada para
estructurar los componentes de la mezcla de  mercadotecnia.

Las 4 P's consisten en: Producto, Precio, Plaza (distribuciébn) y Promocion

La Promocién de ventas comprende:

1. Venta directa,
2. Publicidad
3. Relaciones Publicas.
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5.3 IMPORTANCIA DEL MARKETING MIX

La importancia del Marketing Mix se resume en los siguientes puntos:

e Permite formular planes de accién sobre las variables controlables que

comprenden el mix
e Ayuda a alcanzar el nivel deseado de ventas en el mercado meta

e Estimula la demanda del producto de la empresa

5.4 ANALISIS DE LOS COMPONENTES DEL MARKETING MIX

e Producto: En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o
intangible) que se ofrece a un mercado para su adquisicion, uso y/o consumo
y que puede satisfacer una necesidad o un deseo.

e Precio: Es el monto de intercambio asociado a la transaccion. El precio no
tiene relacion con ninguno de los costos asociados al producto al que se le
fije, sino que debe tener su origen en la cuantificacion de los beneficios que el
producto significa para el mercado, y lo que éste esté dispuesto a pagar por
esos beneficios.

o Plaza o Distribucion: En este caso se define donde comercializar el producto o

el servicio que se le ofrece. Considera el manejo efectivo de los canales
logisticos y de venta debiendo lograrse que el producto llegue al lugar
adecuado, en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas.

« Promocién Todas las funciones realizadas para que el mercado se entere de
la existencia del producto/marca, incluidas la venta y ayudas a la venta, sea
ésta la gestion de los vendedores, oferta del producto o servicio por teléfono,
Internet u otros medios similares, los anuncios publicitarios, y la publicidad

mediante otros vehiculos.
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5.5 PRODUCTO O SERVICIO

5.5.1 Ciclo De Vida Del Producto o Servicio

Ventas y
utilidades $

\ L
l] l | Ventas
(| . !
,' Utilidades | -
| | _Tiempo
— \\§
Etapa de
idesarrollo| Introduccién Madurez
N Crecimiento Declinacién
Pérdidas
Inversiéon $
o Es muy caro o Supone un | o Se reducen | o Los costes| o Las ventas
o Mo se coste muy alto los  costes son muy caen
perciben o El  nivel de debido a bajos o Los
ingresos  por ventas es bajo economias o Se alcanzan precios
venta o El balance es de escala los  niveles bajan
o Es un periodo de pérdidas | o Los maximos de | o Los
de  pérdidas netas voldmenes ventas beneficios
netas de wventas | o Los precios se reducen
aumentan tienden a
o Se caer debido a
empiezan a productos
percibir competitivos
beneficios o Se alcanza la
mayar
rentabilidad

Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Wikipedia
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Las pastas dentales y enjuagues medicados segun la descripcion de la gréafica
anterior, se encuentran en una etapa de crecimiento que es un periodo durante el
cual se registra una aceptacion rapida en el mercado y un aumento de utilidades, las
primeras personas que empiezan a aceptar el producto lo seguirdn comprando y las
subsiguientes empezardn a seguir los pasos de éstos, sobre todo si escuchan hablar
a favor de estos productos. Habra competidores nuevos que, atraidos por la
oportunidad de obtener utilidades, entraran al mercado. Estos suelen introducir

caracteristicas nuevas en el producto y el mercado se expandira.

Los precios permanecen donde estan o caen ligeramente. Las empresas conservan
Su gasto para promociones en el mismo nivel o en uno un poco mas alto. La
educaciéon del mercado sigue siendo una meta, pero ahora la empresa también debe
enfrentar la competencia. Las utilidades aumentan durante la etapa de crecimiento,
conforme los costos de promocién se distribuyen entre un volumen grande y
conforme bajan los costos de produccién por unidad. La empresa usa varias
estrategias para sostener el crecimiento rapido del mercado lo mas posible. Mejora la
calidad del producto y suma caracteristicas y modelos al nuevo producto. Entra a

segmentos nuevos del mercado

5.5.2 Atributos

MARCA

La marca dada a los productos de higiene oral medicados de la empresa Blenastor
C.A. es Encident y Dentident, para tener éxito como marca se debe estimular la
demanda mediante publicidad, ventas personales, otras formas de promocion, y

mantener una calidad estable y adecuada.

Jessica R. Canelos J 203



: PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

Si el producto no satisface la calidad que el cliente demanda lo reflejara
desfavorablemente en la marca, ya que a la larga no querrd comprar no solo el

articulo, sino cualquier producto de la misma marca.
Los objetivos de la marca basicamente son:

e Que el producto se posicione en la mente del consumidor y que satisfaga sus
necesidades.
e Que de ala empresa la maxima utilidad.

e Que sea lider dentro de su segmento de mercado.

ETIQUETA

En el caso de Encident y Dentident, la etiqueta se encuentra impresa directamente
en el envase de los tubos de dentifrico y para el enjuague la etiqueta esta impresa en

un plastico adherido al envase.

La etiqueta gracias a su evolucién se ha convertido en una pieza publicitaria mas.
En algunos casos la etigueta ayuda al consumidor a encontrar el producto, en otros
lo Unico que hace es confundirlo. La causa principal de esta confusién es el disefio
de la etiqueta que se elabora con la finalidad de impactar psicolégicamente al

consumidor.

Lo que espera el consumidor de la etiqueta son inscripciones claras, definidas,
precisas, comprensibles, completas, informativas, sobre todo menos manipuladoras,

que expliquen el uso, el contenido y la férmula de éste.

La finalidad de la etiqueta es identificar al producto con el propésito de distinguirlo de

los demas. Informando también sobre la calidad y servicio del mismo.
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ENVASE

Los envases de los productos de higiene oral medicados son tubos para dentifricos y

plasticos herméticos para enjuagues.

Por envase se entiende el material que contiene o guarda a un producto y que forma
parte integral del mismo sirve para proteger a la mercancia y distinguirla de otros
articulos. En forma mas concreta envase es cualquier recipiente, lata, caja o

envoltura propia para contener alguna materia o articulo.
CRITERIOS PARA SELECCIONAR ENVASES

e PROTECCION: Uno de los criterios para la toma de decision del envase es
brindarle proteccion al producto para su transportacion. Este es disefiado para
protegerlo contra el calor, el frio, el aire, la humedad, dependiendo de la
naturaleza del mismo

e ECONOMIA DEL ENVASE: Este debe cumplir sus objetivos a un nivel
eficiente de costo, de manera tal que asegure una continuidad de ventas, con
un buen margen de utilidad, es decir elegir dentro de la gama de tamafos o
marcas, el que satisfaga dicha necesidad sin afectar el margen de utilidad.

e UTILIZACION DEL ENVASE: Debe facilitar la distribucion del producto y
contribuir a un uso mas eficaz del contenido; debe facilitar su dosificacién, y

segun sea el caso poder abrirlo o cerrarlo y almacenarlo.

EMPAQUE

Para los dentifricos se utilizan cajas de cartén individuales, y para los enjuagues se

emplean sellos de proteccion plasticos ya sean transparentes o estampados.

Empaque se define como cualquier material que encierra un articulo, con o sin

envase, con el fin de preservarlo y facilitar su entrega al consumidor.
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Es necesario conocer el proceso del producto desde que éste se envasa hasta que
llega a ser consumido, por tanto, se debe buscar el empaque que mas se acomode a

su funcionalidad.

Otro criterio seria que debe proteger al producto, el envase o ambos y ser promotor

del articulo dentro del canal de distribucion.

EMBALAJE
Los productos de Blenastor usan como embalaje cajas de cartbn comunes

Es la caja o envoltura con la que se protegen las mercancias para su transporte y
almacenamiento. Agrupa un conjunto de objetos o envases iguales o diferentes entre
si, con el proposito de facilitar su manejo. Y son todos los materiales, procedimientos
y métodos que sirven para condicionar, presentar, manipular, conservar y transportar

una mercancia.
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5.5.3 Estrategias de Producto o Servicio

BLENASTOR C.A

4 CUANDO NO . .
ETAPA DESCRIPCION FIN QUE PERSIGUE CUANDO UTILIZARLO UTILIZARLO VENTAJAS DESVENTAJAS | APLICACION / NO APLICACION
La rotacion reducida de las existencias en
Dar a conocer el producto, o El  producto  se
. . los canales; su crecimiento gradual enfCuando no  se . - Los costos son altos,
; Se lanza el productofinformando a los consumidores| . . empieza a posiciona . . . '
INTRODUCCION ) ) volimenes de ventas, repeticiones lentasgfencuentra en estal llas ventas  bajas|No aplica a Encident y Dentident
nuevo al mercado potenciales y estimular la pruebaj . . en la mente del| o
de compras, asi como su progresivajetapa . existen pérdidas
del producto o consumidor
participacion en el mercado.
Si aplicara a Encident y Dentident,
las estrategias a realizarse en
esta etapa seran
- Actualizacion del empaque.
- Cambio de disefio o
presentacion
- Cambio en la cantidad. Mayor
oferta de tamafios.
- Ligeras modificaciones del
Posicionamiento en el segmento definido; producto.
En esta etapa, el . B L '
Fortalecer el concepto y la diferenciacion basica creciente; grado de - Incrementar la frecuencia de
producto completa su |- - e " Se reducen los .
- : |limagen de marca, con identidad y|fidelizacion o repeticion de compras con compra de los clientes.
posicionamiento ' S . costos, loas ventas . .y
i ) diferenciacion suficientemente  Jsostenido avance; muy buena cobertura en |Cuando no se Requiere altos - Promover nuevos habitos de
definitivo, consolidada |~ " " A A o aumentan )
CRECIMIENTO significativas. Fidelizacion de los canales de distribucion; penetracion encuentra en esta o desembolsos de consumo entre los clientes
su cobertura y ; N . ' significativamente, - -
) clientes. Intensificacion de creciente en el mercado, pero con amplias |etapa . promocion y publicidad |- Extenderlo a otros segmentos de
comienza a aumentar ) } se empiezan a
o |frecuencia de compras y oportunidades de avance. Segmentos y L - mercado.
su participacion en el 3 : . percibir beneficios o
A" volimenes de ventas. nichos de mercado aun virgenes, o con - Ampliacion en la cobertura de
' poca penetracion. zonas geogréficas y segmentos
de negocios mayoristas y
minoristas.
- Continuidad en los esfuerzos de
merchandising, promocién de
ventas, marketing directo y
difusion.
- Negociacion y plan de incentivos
por crecimiento de ventas a los
comercios distribuidores.
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BLENASTOR C.A
. CUANDO NO . .
ETAPA DESCRIPCION FIN QUE PERSIGUE CUANDO UTILIZARLO UTILIZARLO VENTAJAS DESVENTAJAS | APLICACION / NO APLICACION
Realizar actividades de}
Cuando el producto ha iy S -
.. __|promocion de ventas {Nivel 6ptimo de cobertura y penetracion dej
alcanzado la méxima} - A .
o ) merchandising, marketing directoJmercado, con pocas posibilidades de
participacion posible . C T . Los  costos  son| -
X concursos y eventos que alientenfcrecimiento; finalizacion de la tendencia dgfCuando  no  s¢}, . Los precios tienden
pronosticada de  sul - . » bajos, se alcanza el ) ) ) !
MADUREZ " las compras y los consumosJcrecimiento de ventas; niveles méximos defencuentra en esta] . caer, debido al alto]No aplica a Encident y Dentident
evolucion  en ; o I " L méximo  nivel de] . .
Ampliar posibilidades defcontribucion y rentabilidad final; maxima]etapa ... Inivel de competencia
mercado, se ha llegado} ,. " "~ ., L - . ventas y rentabilidad
A distribucion. Extender los criteriogjaccion de la competencia para desplazal
a la etapa denominad iy .
de segmentacion y explorafposicio
de madurez. .
nuevos nichos de mercado.
Después de  unal . -
Sustentar acciones de promocion,
meseta  de  altg . -
o merchandising, negociacion
participacion 'y mu
ventas para desacelerar g
buenas  ventas -
" pérdida de mercado. En esta e JCuando no  se I . Jla ventas caen, los
utiidades  en ) ' Cuando la participacion del mercado estd] No requiere inversion| . . ) . )
DECLIVE etapa es necesario tener listos encuentra en esta] o precios y beneficios seJNo aplica a Encident y Dentident
mercado, todo productoj . notablemente afectada en publicidad
i, para su lanzamiento, I etapa reducen
0 servicio, con ; . .
. . innovacién o bien el nuevg
tiempo,  tiende . s
producto que se introducira en elf
decrecer  en
- mercado para la ult
evolucion
Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Wikipedia, Monografias, Kotler
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BLENASTOR CA

5.6 PRECIO

5.6.1 Métodos Para La Fijacion De Precios

Fijacion de precios basada en el costo

e Fijacion de precios de costo mas margen: Es uno de los métodos mas simples,
consiste en sumar un sobreprecio estandar al costo del producto.

« Fijacion de precios por utilidades meta: consiste en fijar un precio con el fin de
obtener cierta utilidad que es establecida como meta u objetivo.

Fijacion de precios basada en el valor

Esta estrategia basa su precio en la percepcidon que los clientes tienen sobre el
producto y no en el costo del mismo. Esto implica que la compafia no puede disefiar
un producto y un programa de marketing y luego establecer el precio, sino que el
precio se considere junto con las otras variables de la mezcla de marketing.

Fijacion de precios basada en la competencia

Los consumidores basan sus juicios acerca del valor de un producto en los productos

que los diferentes competidores cobran por productos similares.

« Fijacion de precios de tasa vigente: consiste en fijar el precio siguiendo los valores
actuales de los demas competidores, sin basarse en los costos o en la demanda.
Es una estrategia popular cuando la elasticidad de la demanda es dificil de medir.

Se evitan guerras de precios.
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Estrategias De Precios

BLENASTOR C.A

ESTRATEGIA SUBCLASIFICACION

DESCRIPCION

FIN QUE PERSIGUE

CUANDO UTILIZARLO

APLICACION / NO
APLICACION

Estrategia de precios
fijos o variables

Un precio fijo supone que el producto se vende al
mismo precio y con las mismas condiciones dej
venta a todos los clientes. En el precio variable, el
precio es objeto de negociacion en cada transaccion.

Establecer un valor econémico a
la mercancia

Los precios variables se utilizan
especialmente cuando se tratal
de bienes costosos

Si se aplicara precios fijos
para clientes finales |
variables para distribuidores|
segln volumen de compra

Descuentos por
cantidad.

Es una reduccion en el precio unitario ofrecida al
comprador de un producto que adquiere una
cantidad superior a la normal

Es un medio de promocion pard
estimular la demanda

Cuando realizan compras en
cantidades considerables

Si se aplicara descuentos
por cantidad para
distribuidores

Descuento por pronto
pago

Bonificacion en el precio efectuada al comprador que
paga al contado o al cabo de pocos dias.

Es un medio de promocién para
estimular la demanda y I3
liquidez

Cuando los pagos son prontos
o0 inmediatos

No se aplica, ya que sg
otorgan actualmente)
suficientes  descuentos  a
distribuidores

ESTRATEGIAS DE| Aplazamiento del pago

PRECIOS
DIFERENCIADOS

Diferimiento total o parcial del pago del importe de|
una compraventa durante un periodo establecido,
con uno o varios vencimientos y estableciendo o no
un recargo por intereses sobre el importe aplazado

Es un medio de promocion para
estimular al comprador

Cuando los clientes

conocidos

son|

Si se
Distribuidores

aplicara al

Descuentos aleatorios
(ofertas)

Consiste en realizar una reduccion del precio en|
tiempos 0 lugares determinados sin que el
comprador tenga un conocimiento previo del
momento en el que se va a producir

La finalidad es atraer nuevos
clientes y que los beneficios que]
éstos aporten superen los gastos|
de la promocion y la pérdida por
las ventas efectuadas a log
clientes habituales que hubieran|
pagado el precio normal

Cuando se quiere estimular laf
demanda

Si se empleard para clientes
finales, se les entrega mayor
cantidad de producto o
combos

Descuentos periddicos
(rebajas)

A diferencia de las ofertas, estas son conocidas con|
anterioridad por el consumidor.

Estimular la demanda y vendey
stocks sobrantes

Cuando se quiere salir de

stocks acumulados

No se aplica

Descuentos en
segundo mercado

Son reducciones de precio que no afectan a I
totalidad de los consumidores, si no solo a aquellos|
que cumplen unas determinadas condiciones|
"segundo mercado”

Estimular ventas en

mercados

nuevos

Cuando el mercado principal noj
tiene la posibilidad de pasarse]
al segundo mercado.

No se aplica
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ESTRATEGIA SUBCLASIFICACION DESCRIPCION FIN QUE PERSIGUE CUANDO UTILIZARLO APUCAClON,/ NO
APLICACION
La empresa ofrece productos de calidad superior al . . Cuando el producto es de altal
. . . . JDar un atributo de calidad alf . - .
Precios primados  ]del resto de los competidores o presta servicios roducto calidad y con servicios]No se aplica
complementarios, podra fijar precios mas altos P afiadidos
ESTRATEGIAS Puede suponer un producto de inferir calidad o
COMPETITIVAS menor prestacion de servicios complementarios,
. pero no necesariamente, porque la empresa puedejincrementar las utilidades porfCuando los consumidores son )
Precios descontados ; L . . . . . No se aplica
aprovechar alguna ventaja tecnoldgica, dejcantidad mas que por precios muy sensibles al precio
fabricacion que le permita vender a precios mas
bajos
Precio acostumbrado o |El precio de un producto de consumo frecuente, quejHabituar a los clientes a realizarfCuando el producto es de .
; A . . - No se aplica
habitual suponga un desembolso reducido un desembolso habitual primera necesidad
. . Unlprecw alto se asocia a un prpducto 0 servicio de Dar un atributo de calidad aljCuando el producto es de .
Precio de prestigio Jcalidad, la empresa que quiera prestigiar sus No se aplica

ESTRATEGIAS DE
PRECIOS
PSICOLOGICOS

productos debera fijar precios altos

producto

calidad

Precio segun valor
percibido

No tiene en cuenta el coste de los componente del
producto si no el valor asignado por el consumidor 3
la utiidad que le reporta la satisfaccion
proporcionada por un bien o servicio

Brindar suficientes atributos alf

producto de tal modo que el
cliente esté dispuesto a pagar unj
mayor precio

Cuando el producto tiene)
atributos  satisfactores para el
cliente

Si se aplicara , ya que el
precio es superior por ser un

producto medicado

Precio de referencia

Puede estar basado en precios anteriores o en el dej
otras marcas. El mas bajo es una importante)
referencia.

Seguir la tendencia de [

competencia

Cuando
fuerte

la competencia es

Si se aplicara ya que se
sigue la tendencia de Ia]

competencia en precios

ESTRATEGIAS DE
PRECIOS PARA
LINEAS DE
PRODUCTOS

Lider de perdidas

Consiste en tener uno o dos productos que no den|
beneficio, o incluso den pérdidas, para lanzar a otros|
productos mas rentables y de precio mayor.

Lanzar a otros productos mas|
rentables

Cuando la empresa estd en
capacidad de afrontar las
pérdidas

No se aplica

Precio del paquete

Cuando se trata de fijar el precio a productos de |3
linea que son complementarios, como los accesorios

Estimular demanda conjunta

Cuando se quiere estimular laj
demanda conjunta

No se aplica

Precio con dos partes.

Tienes una parte fija (cuota de abono) y otra
variable, en funcion de su uso

Dar facilidades a los clientes de
tal modo que se incrementen las
venta

Cuando se trata de servicios|
basicos como la telefonia

No se aplica
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APLICACION / NO

ESTRATEGIA SUBCLASIFICACION DESCRIPCION FIN QUE PERSIGUE CUANDO UTILIZARLO APLICACION

Producto realmente nuevo.
Demanda inelastica al precio]
con precios bajos no se lograria)
Descremar el mercado incrementos  sensibles  defNo se aplica
demanda. Mercadoj
segmentado: con sensibilidades|
al precio distintas.

Precio alto con alta inversion en promocién parg
atraer a la crema del mercado e ir bajando)
paulatinamente para atraer luego a los otro
segmentos

Descremacion

ESTRATEGIAS DE

PRECIOS PARA
PRODUCTOS
NUEVOS

El producto no constituye una
auténtica novedad y puede se
rapidamente imitado.
. Posibilidad de entrada de
" . . . JCaptar la mayor cantidad de .
Fijar precios bajos desde el principio para conseguiff "~ nuevos competidores,
-, participacion en el mercado . )
la mayor penetracion del mercado eneral Economias de escala: log
g precios iniciales bajos podran
generar una demanda que]
permitird  producir  grandes
series a costes meno

Penetracion No se aplica

Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: "Marketing" Octava Edicion - Kotler
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5.7 PLAZA, PUNTOS DE VENTA, CANALES DE DISTRIBUCION

5.7.1 Estructura De Los Canales De Distribucion

La distribucién de los productos Blenastor no es directa al cliente ya que se utilizan distribuidores tanto mayoristas

como minoristas.

SUIPERMAXI

al pracer da grmprar

FABRICANTE

N: Longitud del canal

DISTRIBUIDOR
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Para Blenastor C.A. las ventas mediante cadenas de autoservicios corresponden
aproximadamente al 80% del total, el restante 20% se distribuye asi:

e 15% es distribucion propia

e 5% se lo entrega a DIFARE, que es un distribuidor que no posee exclusividad,
a demas es el encargado de distribuir principalmente el producto a algunas
cadenas de farmacias como FARCOMED, a este distribuidor se le otorga
aproximadamente un 25% de ganancia, ya que se les expende docenas de
16 en lo que es dentifricos y docenas de 15 en enjuagues

Como ya se definio anteriormente el producto se encuentra en una fase de
crecimiento en su ciclo de vida, por lo cual se recomienda desarrollar
DISTRIBUCION INTENSIVA, por lo tanto la empresa necesita fortalecer el multicanal
e incrementar las ventas propias o por canales alternativos que minimicen la

dependencia hacia las grandes cadenas de autoservicios
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5.7.2 Estrategias De Distribucion

. CUANDO NO APLICACION / NO
ESTRATEGIA DESCRIPCION FIN QUE PERSIGUE | CUANDO UTILIZARLO UTILIZARLO VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
Una estrategia de empujar implical
"empujar” el producto a lo largo de sus| Si aplicara, porque
canales de distribucion hasta log Cuando el producto noj Encident y Dentideng

Empujar los productosjCuando la demanda se ve Es costoso, y requiere]

Estrategia de consumidores finales. El productor] L . : necesita serjincrementa la) al ser productos]
. - L y servicios hasta elfinfluenciada por log] . de esfuerzos de} ) .
empujar (push) [dirige sus actividades de . promocionado por losjdemanda . . medicados necesitan
. mercado miembros del canal . marketing continuos .
mercadotecnia (venta personal, V| miembros del canal que los profesionales|
promociones comerciales) hacia log] los prescriban

miembros del canal

El productor dirige sus actividades de
mercadotecnia (publicidad, V]
promociones orientadas al
Estrategia de jalar Jconsumidor), hacia los consumidore

Dotar al producto def
las caracteristicas| Cuando no se puede]

Es costoso y requiere]Si aplicara, ya que el
. Cuando se le puede dar un| . y req p yad
necesarias para que atorgar de mejores

I | :
Crea valor para o de un desplieguejproducto puede sel

(pull) finales con el fin de inducirlos ) valor afiadido al producto . clientes objetivo . .
. . Jlos consumidores los] atributos al producto promocional mejorado
comprar el producto. Si la estrategi
) ) . demanden
de jalar es efectiva, los consumidores}
pediran el producto
e . . - . - Cuando se trata del .
Distribucion Los articulos que vende requierenfLimitar la disponibilidadjCuando el producto e Permite pone . )
) ) . : ) productos de consumo) . El mercado es reducidojNo aplica
selectiva, directa |blsqueda y asesoramiento del producto exclusivo Masivo precios muy altos
i Aliarse llegar a acuerdos con . Es costoso y requiere]
Integracion y ey Para mejorar ellCuando se depende en|Cuando no sejAsegura 3] y req
. proveedores de tal modo que se . " muchas  veces  de )
horizontal de los o . Jcompromiso con losjgran  parte de  los|depende defprovision dej No aplica
asegure la provision de materias . . contratos dej
canales i proveedores proveedores proveedores materias primas o
primas exclusividad
o ) Evita una guerrg
Mantenimiento de . ) Incrementar las ventasjCuando se logran cubrirjCuando puede . g . .
) Se evita que el ponga un precio menof - - . Jde precios entre]No permite ofrecer mas )
precios de L y obtener rentabilidadjtodos los costos y serviciosjprovocar controversial . No aplica
L e al minimo al producto ) o A los miembros deljdescuentos
minoristas minimos por volumen que brinda el distribuidor  |entre distribuidores canal
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. CUANDO NO APLICACION / NO
ESTRATEGIA DESCRIPCION FIN QUE PERSIGUE | CUANDO UTILIZARLO VENTAJAS DESVENTAJAS .
Q UTILIZARLO APLICACION
4 Requiere muchas
Que el producto esté .
L . - . Cuando queremos quejPermite  alcanzarjveces de delegar g}
Distribucion Los articulos deben estar en todas lasjdisponible en  todojCuando se cuenta con uni . S S
. . Co el producto llegue solojeconomias aldistribucion a terceros y|Si aplicara
intensiva plazas en todo momento lugar en donde sejcanal de distribucién capaz .
a un mercado selecto Jescala se pierde control del
pueda comprar
canal
El fabricante se dirige directamente alf Si las economias a escala]Si los pedidos de Aumenta la  gestion s
. Mantener el control del . o . S Ofrecen mayor.. . Se  aplicara  en|
Directa mercado de los segmentos de log de atender clientes objetivojclientes  individualed} financiera y de o
. - canal S . grado de control estrategia mixta
clientes objetivo son significativas son considerables cobranza
. . Permite  atender]
. . . Cuando los clientes estan]... . . .
Los intermediarios son utilizados para| . . . Si los intermediariosjsegmentos donde]Existe un costo -
. . : . Ampliar la coberturajdispersos, o  quieren] . . ) - Se  aplicard  en
Indirecta gestionar las discrepancias de], ; - Jestan bienflos clientes finales|adicional cuando se -
. - . hacia muchos clientes Jcomprar ~ una  amplig . L o estrategia mixta
tiempos, tamafios, lotes y variedades . desarrollados estan muyjutilizan intermediarios
variedad de productos ;
dispersos
Que la  empresd ) L S
. ) ) . . . il tivi .. ISi aplicar [
Los fabricantes venden directamente ajdestine sus esfuerzos aJSi el fabricante no esta en| S as acl il Que Puede existi Si aplicard, ya gue €
; - : . . realiza el intermediariojSe alcanza mayor]. . producto  necesit
) grande clientes y utilizanjclientes  grandes capacidad de asumir todas . linconvenientes entre elf " .
Mixta ; . . . resultan mas costosasjcobertura dej ' maxima  cobertura,
intermediarios para vender a clientesjdelegue alllas actividades de fabricante y log} : )
) o . o o que hacerlas  porfmercado o pero sin descuida
mas pequefios intermediario log}distribucion . distribuidores .
. o cuenta propia los clientes grandes
clientes pequefios
Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: "Marketing" Octava Edicion - Kotler
Jessica R. Canelos J 216



PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

BLENASTOR CA

58 COMUNICACION

Aunque el proposito general de la promocion de ventas como el de cualquier otra
actividad de la mercadotecnia es aumentar las ventas, su resultado especifico
dependera de como se emplea, a quién se dirige y como se realiza. A través de las
actividades promocionales de una empresa, es como ésta se comunica directamente
con los clientes potenciales. La promocidn es basicamente un intento de influir en el
publico.

Objetivos de la promocion

e Ampliar el niumero de consumidores

e Encontrar mas usos al producto y educar al publico mediante campafas
publicitarias.

e Vender el producto aunque no se de temporada.

Los elementos mas importantes que se incluyen en la estrategia promocional dentro

de una organizacién comercial, industrial o de servicios son:

Publicidad

Es una forma pagada de comunicacion impersonal de los productos de una
organizacion, se transmite a una audiencia seleccionada de personas. Se utiliza para

dar a conocer sus productos.
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Venta Personal

Tiene como finalidad informar y persuadir a los consumidores para que compren
determinados productos ya existentes 0 novedosos, en una relacion directa de

intercambio entre el vendedor y el consumidor.

El costo es mas elevado que el de la publicidad, pero los esfuerzos de la venta llegan
a tener efectividad mucho mayor en los consumidores. Se recibe una inmediata
retroalimentacion que permite ajustar el mensaje para mejorar la comunicacion y

determinar y satisfacer las necesidades del consumidor.

Promocion de ventas

Es dar a conocer los productos en forma directa y personal, ademas de ofrecer
valores o incentivos adicionales del producto a vendedores o consumidores, no es

muy constante.

Relaciones Publicas

Es la creacién de relaciones positivas con los diversos publicos de la compafiia,
mediante la obtencién de una publicidad favorable, la creacion de una imagen
corporativa positiva y el manejo o la eliminaciébn de rumores, historias y eventos

desfavorables
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5.8.1 Estrategias De Promocion Y Publicidad

BLENASTOR C.A

. . FIN QUE APLICACION / NO
ESTRATEGIA BCLASIFICACION DESCRIPCION ANDO UTILIZARL VENTAJA DESVENTAJA 2
S} G SUBCLASIFICACIO SCRIPCIO PERSIGUE CUANDO U 0 JAS S JAS APLICACION
Es impersonal y no puede}
|Muestras ser persuasiva como o
vendedores de  un
- . L N compafifa. Pued
Es una estrategia mas en la que el producto . N ”
Publ}0|dad S, U (Pl . egam aqg p Permite dar ' Faculta la comunicacion:jtransmitir un;
medios de transporte en si es el principal incentivo. Es una manera] aICuando se requiere que el -, o
) conocer el ) captan la atencion yfcomunicacion en  un Lo
PUBLICIDAD de lograr que un cliente pruebe el producto consumidor ~ conozca el . . - . I Si aplicara
. producto y su proporcionan  informaciénfsentido con la audiencia
- ) con el objeto de que use y conozca el . producto y lo demande s )
Publicidad Interactiva - atributos acerca del producto. ésta no siente que debel
p prestar  atencion o
responder. Puede resultaq
Radio, revistas y periddicos muy costosa, si se requiere
una publicidad
4 o . . Implica  una interaccion
Por catdlogo No plblico: el mensaje se dirige a un P X
- o , personal entre dos 0 may . .
) persona  especifica.  Disefio  segun . Es efectivo en la creacion
Telemarketing P _— . |Permite  crearjpersonas, de manera que cad .
especificaciones: se disefia el mensaj - de preferencias Es costoso y llega a menos{ o
VENTA PERSONAL . L o una relacion defpersona pueda observar la| - . . . Si aplicara
segln especificaciones.  Actualizado: s ) .. Jconvicciones y acciones]clientes que la publicidad
Vendedores ' .~ llargo plazo. necesidades y caracteristicas|
puede generar un mensaje con gran rapide del comprador.
ireqarlo al individ de la otra y pueda hacer
\Visita médica para entregarlo al individuo. ajtistes Fipidos
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ESTRATEGIA

SUBCLASIFICACION

DESCRIPCION

FIN QUE
PERSIGUE

CUANDO UTILIZARLO

VENTAJAS

DESVENTAJAS APLICACION

PROMOCION DE
VENTAS

Reducci6n de precios.

Ofrece a los consumidores un descuento de]
cierta cantidad de dinero sobre el precio
regular de un producto. Una reduccién def
precio es un indicador de que el fabricante
puede dar un descuento temporal a lo]
consumidores.

Ofertas.

Van ligadas a las reducciones de precios

son sinénimo de compras de dos o mas
productos al mismo tiempo con un preci
especial.

Instrumento  de
comunicacion
que utiliza]

Concursos y sorteos

Son estrategias promacionales en las que el
incentivo principal para el consumidor es |
oportunidad de ganar algo con un esfuerzo
inversién minimos.

incentivos
materiales 0
econémicos
(premios,
regalos, 1
descuentos,

Intermediarios

Exposiciones, ferias comerciales.
Competiciones, concursos Yy  premios,
Descuentos, primas. Muestras, productos|
gratuitos. Publicidad en el punto de venta,
Concursos, premios.

Prescriptores y consumidores

Muestras gratuitas. Documentacion técnica,
Obsequios. ~ Asistencia a  congresos,
seminarios y conferencias.  Rebajas,|
descuentos. Mayor contenido de producto
por igual precio. Productos complementarios
gratis 0 a bajo precio. Cupones / valesl
descuento. Concur

mayor cantidad|
de producto,...)
para estimular |

demanda :l
corto plazo.

Cuando se desea incremental

la participacion y ventas

Incentivo:
algiin incentivo
contribucion
consumidor.
1incluyen una
para realizar
transaccion
linmediatamente.

incorporan

nvitacion;
invitacion

o ,
Podria generar mal gastof

||

de recursos al estar mal
direccionada, es costosa :I Si aplicara
estimula la demnada solo

laf
corto plazo

RELACIONES
PUBLICAS

Auspicio de manifestaciones|

artisticas, culturales

Apoyo a fundaciones de caracte
social.

Alianzas con colegios, universidades
y cuerpos colegiados

Son muy creibles, ya que las historias de
noticias, las caracteristicas y los
acontecimientos parecen a los lectores mas
reales y mas creibles que los anuncios.
Ademas pueden llegar a muchos clientes
potenciales que evitan los anuncios y a los
vendedores,

Mejorar la
relacion e
imagen con los
miembros del
entorno

Cuando se desee mejorar la
imagen corporativa

Permite conocer a
posibles socios
comerciales

Es costoso y puede
resultar ineficaz si no se la
emplea adecuadamente

Si aplicara

Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Mercadotecnia, Laura Fischer, Segunda Edicion
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5.9 MATRIZ RESUMEN DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX
CODIGO ESTRATEGIA PROPOSITO
PRODUCTO
Al Realizar una actualizacién del empaque y presentacion. Mejorar la imagen
Incrementar la frecuencia de compra de los clientes, mediante Estimular la
A2 L )
definicién de nuevos atributos al producto demanda
PRECIO
Desarrollar una estrategia de precios fijos para clientes finales y Ofrecer facilidades
El , o A
variables para distribuidores a distribuidores
E2 Disefiar politicas de descuento y plazo a distribuidores por Ofrecer facilidades
volimenes de compra a distribuidores
E3 Definir politicas de promociones Estimular la
demanda
E4 Conocer precios de la competencia Ser competitivos
CANALES DE DISTRIBUCION
. N e Abarcar una mayor
Realizar ampliacién en la cobertura de zonas geograficas y
11 . : S cobertura de
segmentos de negocios mayoristas y minoristas.
mercado
12 Renegociar términos con distribuidores. Incrementar ventas
COMUNICACION
A) PROMOCION
01 Realizar promocién a prescriptores y consumidores Estimular la
P P b y demanda
B) PUBLICIDAD
Posicionar al producto como industria nacional y por sus atributos
de calidad ya que posee certificacién de calidad 1ISO con el fin de .
. . Posicionar el
Ul atraer la creciente demanda de productos de higiene oral
i . . producto
medicados de los cuales la comunidad se halla cada vez mas
conciente
C) RELACIONES PUBLICAS
Mejorar la imagen
R1 Auspicio manifestaciones artisticas, culturales de marcay de la
empresa
Mejorar la imagen
R2 Dar apoyo a Fundaciones de caracter social. de marcay de la
empresa
R3 Realizar campafias de educacion dental medicada en colegios y Posicionar el
universidades producto
R4 Posicionar al producto entre los dentistas mediante alianzas con Posicionar el
cuerpo colegiados producto
D) VENTA DIRECTA
D1 Incrementar fuerza de ventas Incrementar ventas
D2 Contratacién de Visitadores médicos Incrementar ventas
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_'A
OTRAS
ESTRATEGIAS DEL PLAN ESTRATEGICO
Mejorar la calidad y
FO1 Establecer un sistema de gestién de la calidad sistema
administrativo
Mediante auspicio a egresados realizar un estudio de factibilidad Incrementar ventas
FO2 . . y aperturar el
para exportar los productos Blenastor a paises vecinos
mercado
DAL Busca[ fgentes de financiamiento para inversion en actualizacion Obtener liquidez
tecnoldgica
ESTRATEGIAS DE DESARROLLO EN MERCADOTECNIA
A) ESTRATEGIAS BASICAS DE DESARROLLO
Establecer alianzas estratégicas con consultorios odontoldgicos
B1 enfocados a un estrato medio alto que permitan temporalmente la Posicionar el
presencia de impulsadoras de producto que obsequien muestras producto
gratis e informen los beneficios del producto
B) ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO
Ofertar cepillos dentales especializados para la sensibilidad dental
C1 = . g : Incrementar ventas
como promocién adjunta a los dentifricos medicados
C) ESTRATEGIAS COMPETITIVAS
Aprovechar el incentivo a la demanda de productos dentales
medicados generada por la competencia, con el fin de incrementar
co1 ) L O ; Incrementar ventas
las ventas mediante la difusién de las caracteristicas superiores del
producto a base de clorhexidina
D) ESTRATEGIAS DE INNOVACION TECNOLOGIA
Disefiar una pagina Web que sea todo un compendio de consejos
T1 odontoldgicos, oferta de productos, un diagnostico general cuando Posicionar el
el usuario ingrese sus sintomas, informacion sobre el gremio producto
odontoldgico, y buzén de sugerencias
Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Orientacion taller de grado ESPE Ing. Raul Salazar
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5.10 MATRIZ DE OBJETIVOS OPERATIVOS

BLENASTOR C.A

PASOS

QUE PASA EN SU EMPRESA Y PRODUCTO?

QUE PASA EN EL MERCADO (CLIENTES Y
COMPETENCIA ACTUALES Y POTENCIALES)?

1) DONDE ESTAMOS?
SITUACION ACTUAL

Participacion de dentifricos Encident del 3% y de
Dentident del 1%, en relacion al 37% de Colgate Total
y 18 % de Sensodyne que son los lideres en el
mercado

Participacion de enjuague Encident del 3%, en
relacion al 86% de Johnson y Johnson que es el lider
en el mercado

80% de la Distribucién se concentra en cadenas de
autoservicios, el 5% mediante un distribuidos DIFARE]
y tan solo e 15% es distribucién propia

Descuentos a distribuidores grandes de hasta el 44%

Ventas en Quito del afio 2007 de $848.527 en
relacién al total ventas pais de $1.680.832

Incremento en ventas respecto al afio 2006 de a
penas un 3,94%

El 30% de los odontélogos desconocen el producto

2) A DONDE VAMOS CON
ESTA TENDENCIA?

Total dependencia hacia los canales de autoservicios

Posicionamiento y participacion estancada

3) A DONDE QUEREMOS
LLEGAR?

Total control de los canales de distribucion y
cobertura maxima a nivel nacional

100% de conocimiento del producto por parte de
clientes y prescriptores

4) A DONDE DEBERIAMOS
LLEGAR
MESURADAMENTE?

Establecer un multicanal donde el % de distribucion
propia sea mayor, para alcanzar cobertura en tiendas
y demas sitios donde no llega el producto

Ser méas competitivos en el mercado y estar entre los
10 principales productores de productos de higiene
oral

5) FORMULACION DE
OBJETIVOS EN TERMINOS
DE INCREMENTO CON
RELACION AL ANO BASE

Duplicar las ventas de dentifricos para el afio 2011 en
relacion al 2007

Duplicar las ventas de enjuagues para el afio 2009 en
relacion al 2007

Dar a conocer la marca y sus atributos en al menos el
30 % de la poblacion para el afio 2010

Expandir el mercado fuera de frontera nacional

Mejorar el sistema administrativo

Mejorar tecnologia y satisfaccion del cliente

Reposicionar la marca Blenastor de tal modo que
para el afio 2010 el 80 % de los odont6logos
conozcan el producto

Reposicionar la marca entre la poblacion para ser el
producto preferido para tratar problemas de
sensibilidad en al menos un 6% de la poblacién que
padece de problemas de sensibilidad para el afio
2009

Renegociar con autoservicios de manera que
garantice la presencia en percha de productos
Blenastor en sus locales

Incrementar el % de distribucion propia y mediante
minoristas para el afio 2010

Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Orientacion taller de grado ESPE Ing. Raul Salazar
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5.11 MATRIZ DE ALINEACION DE ESTRATEGIAS DE MARKETING CON LOS OBJETIVOS

ESTRATTEGIAS DE MARKETING MIX ESTRATEGIAS

MERCADOS META OBJETIVOS COMUNICACION OTRAS

PRODUCTO | PRECIO | PLAZA - - .
PUBLICIDAD PROMOCION VENTA | RELACIONES PLAN BASICAS DE DE CRECIMIENTO INNOVACION

DIRECTA PUBLICAS ] ESTRATEGICO | DESARROLLO TECNOLOGICA COMPETITIVAS

Duplicar las ventas de
dentifricos para el afo ALA2 |ELE2E3 B4 11,12 u1 01 D1, D2 R3 Cl o)1
2011 en relacion al 2007

Consumen el Duplicar las ventas de
producto y enjuagues para el afio AL,A2 |EL E2 E3 E4 1,12 Ul 01 D1, D2 R3 Cl co1
pertenecen a un 2009 en relacion al 2007

estrato alto
Dar a conocer lamarca )

sus atributos en al
menos el 30 % de la 11,12 Ul 01 D1,D2 R1,R2,R3 Bl T
poblacion para el afio
2010

Expandir el mercado
fuera de frontera FO2 T
nacional

CONSUMIDORES

Mejorar el sistema
administrativo

A veces consumen
el producto y

FO1

Mejorar tecnologia y

pertenecen a un P
satisfaccion del cliente

estrato alto

01 DAL C1 Tl

Reposicionar la marca
Blenastor de tal modo
que para el afio 2010 el Ul 01 D2 R4 Bl Cl T
80 % de los odontdlogos
conozcan el producto
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ESTRATTEGIAS DE MARKETING MIX ESTRATEGIAS
MERCADOS META OBJETIVOS COMUNICACION OTRAS
PRODUCTO | PRECIO | PLAZA . VENTA RELACIONES PLAN BASICAS DE INNOVACION
PUBLICIDAD PRONOCION DIRECTA PUBLICAS | ESTRATEGICO | DESARROLLO DE CRECIMIENTO TECNOLOGICA CONPETITVAS
Reposicionar la marca
entre la poblacion para
. ser el producto preferido
Prescriben el para tratar problemas de
producto y laboran | [sensibilidad en al mencs AL u 0o DL, D2 RLR2R3 Bl o 1 o1
alnorte de la un 6% de la poblacion
ciudad (ue padece de
problemas de
8 sensibilidad para el afio
Y 2009
0
4
0
E Renegociar con
0 autoservicios de manera
8 que garantice la TR
. presencia en percha de o '
A veces prescriben
Lood productos Blenastor en
¢l producto y sus locales
[aboran al norte de
la ciudad Incrementar la
distribucion propia y
mediante minoristas al ELE2E4 | 14,12 DL FOL
menos a un 40% para el
afio 2010
Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Orientacion taller de grado ESPE Ing. Raul Salazar
Jessica R. Canelos J 225




. PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
A BLENASTOR C.A

5.12 PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX

5.12.1 Definicién

El plan operativo es el conjunto de actividades, responsables, asignacion de

recursos, plazos para aplicar las estrategias y lograr los objetivos.
Utilidad del plan operativo de marketing mix

e Es util para el control de la gestion.

e Permite obtener y administrar eficientemente lo recursos para la realizacion
del plan.

e El futuro deja de ser un interrogante de grandes dimensiones y grave riesgo.

e Se pueden controlar y evaluar los resultados y actividades en funcion de los
objetivos marcados.

¢ Facilita el avance progresivo hacia la consecucién de los objetivos.
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

Tabla 5.1
Plan Operativo de Marketing Mix para la empresa BLENASTOR C.A.
Periodo Enero 2009- Diciembre 2009

PRODUCTO
WL | P |rEchane| costo| T | costo - METE -
SEMAFORO
ESTRATEGIAS ACCIONES FUNCIONAL | semanas| INCIO”|PARCIAL ANEXO ACUMULADO INDICADOR FORMULA | SEMANAL
C0ST0 EN‘h
AMARILLO
- Mejorz de empaque y
presentacion del producto. et & -

. | : y iseio |
Reahzarunaactualuacmlnfyred\senu Pruebadlefmercadu N R S O e al rsore Ofﬁayanfered|senu. 080 o
del empaque y presentacidn - Elaboracidn de nuevas propuestas ‘ o redizefio programada

.  marketing EllFAQUE
- Relanzar el producto modificado al
mercado
Incrementar 2 frecuencia de compra de Reslzar ol e Gerent e 1ODFICACION numemlde dpaut{aws
o5 clentes, medintedeficitnde. | Pl e Tpices comercializacidn| 12 |3debrero| 330 2 4650(  ATRIBUTOS el 6.1 +-1%
. informativas, revistas ‘ nimero de pauta)es
nugvos atibutos al producto o  marketing FRODUCTO
- Hacer pautaje radial programados
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

BLENASTOR C.A

PRECIO
Rl | o |rechanE| costo| ' | costo - TS -
SEMAFORO
ESTRATEGIAS ACCIONES FUNCIONAL |fn semanas]] INCIO” |PARCIAL ANEXO ACUNULADO INDICADOR FORMULA SEMANAL
C0sTO EN%
AMARILLO
Desarolauna et d recis - Realizar politica de precios et DISENO ESTRATEGA| Y% avance estrategial
fijos para clientes finales y variables | 4 P comercializacion| 4 |5de Enero 0 3 4650 » e BSTAEE 2500 +-10%
o diferenciados ‘ PRECIOS  |% estrategia programada
para distribuidores y marketing
- —
Disefiar polficas de descuento y plazo N ‘ Gerente de , ,foavanc’elmsenu f
o , - Realizar poliica de precios con L POLITICA DE poltica /
a distribuidores por volimenes de comercializacion | Permanente |5 de Enero 0 4 4650 o
- descuento natke DESCUENTO | % estrategia de disefio
i ! : de poltica programado
- Realizar los astudios
carrespondientes para defini 3 Garet G2 Cala 2 % avance disefio de
— . viabilidad de dar descuentos y o POLTICA poltica /
Definir politicas de promaciones ot CUHT;E;:':ECM” se1m:8n;Zn§nr 5 de Enero 0 5 4650 ROIOCOIL | % etitega e s 100,00 +-20%
- Definir perodos de tismpo en los ! : e poltica programado
Que s realizaran ofertas
nimero de visitas 3
-Rgahzar L{n segL|||m|entn d$ -~ Caa 2 — cemrn‘ls dz weﬁnta
Conacer precios d la competencia prcits COnuo a'a COMpETNCIa | iaizacin | semanes por |5 de Enero 80 6 4730 PRECIS | fealzats 100,00 +- 2%
- Mowlizacion para vistar centros de ‘ nlmer de visitas 8
y marketing 1 semana COMPETENCA
venta centros de venta
programaos
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

CANALES DE DISTRIBUCION

15 META
ROL PLAZO  |FECHADE| COSTO C0STO : i

SEMAFORO
ESTRATEGIAS ACCIONES FUNCIONAL |(en semanas)| INICIO (PARCIAL EEE)T{E ACUMULADO INDICADOR FORIOLA SEE:\ :AL

AMARILLO

Encargar [a venta a clientes
grandes 2 gerencia de mercadso
- Contratar mas vendedores, que
cuenten con vehiculo prapio

- Capacitar vendedores
Realizar ampliacin en [a cobertura de |-Realizar un presupuesto de Jefe de
zonas qeograficas y seqmentos de | mavilizacidn distribucidn y 4 |hdeEnero| 138000 7 16230
negocios mayoristas y minaristes. |- Buscar mas distribuidoras Iogistica externa
outsourcing minaristas

- Elaborar propuestas para
distribuidores

-Negaciar con distribuidoras

- Firma de contratos y acuerdos
- Renegaciar términos de
negaciacion con cadenas de % acuetdos consequides
autosenicios Gerente de Cada 4 RENEGOCIACION |

Renegociar términos con distribuidares |- Destinar personal para comercializacidn {semanas por 1|1 de Julio 00 @ 18330 COoN %acﬁerdus 100,00 +-20%
nlegociacidn y marketing semana DISTREUDORES i

- Transporte para persanal de progamaces
negacizcian

nimero de zonas de

AMPLIACIGN D venta nuevas /
COBERTURA | nidmero de zonas de

venta programados

Al +-10%
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

COMUNICACION
A) PROMOCION
ROL PLAZO |FECHADE| COSTO s COSsTO : AL ]
SEMAFORO
ESTRATEGIAS ACCIONES FUNCIONAL |(en semanas)| INICIO |PARCIAL ANEXO ACUMULADO INDICADOR FORMULA SEMANAL
COSTO EN %
AMARILLO
- Contratar y capacitar a visitadores
médicos
- Regalar muestras gratis a
dentstas % de avance campafia
Realizar promocidn a prescriptores y - Offecer obsequios como esferos y Gerents de CANPAILA 0 promocional F
: libretas por |a prescripcian del comercializacidn | Permanente (5de Enero | 57000 9 75330 . i
consumidores PROMOCIONAL | % avance de campafia
producto y marketing pramocional programada
- Redlizar concursos y sorteos para
clientes finales
- Adquisicidn de premios para
CONCUTS0s y Sorteos
B).PUBLICIDAD
ROL PLAZO  |FECHADE| COSTO - C0ST0 : =L g
ESTRATEGIAS ACCIONES ANEXO INDICADOR FORMULA SEMANAL SEMAFORO
FUNCIONAL  |(en semanas)| INICIO |PARCIAL C0sTo ACUMULADO "

AMARILLO

Posicionar al producto coma industria
nacional y por sus atrbutos de calidad

. g . .
ya que posee certificacion de calidad Cnntratarggenma f pubhmd?d Gerente de Cada 24 . ot Aalct Canpana

. - Hacer publicidad exterior, en via o CANPANA publicitaria /
130 con el finde atraerla creciente | . . comercializacion |semanas por 1|5 de Enero | 5300 10 80630 . 100,00
demanda da productos dz higiene oral pblcay medo de anspt \ marketing semana FLCTIRRE ) T e d campaf

- Publicitar &n Radio pubicitaria programada

medicados de los cuales la comunidad
se halla cada vez mas conclente
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

C) RELACIONES PUBLICAS

BLENASTOR C.A

N META
ROL PLAZO |FECHADE| COSTO COSTO : ]
ESTRATEGIAS ACCIONES FUNCIONAL |(en semanas)| INICIO.[PARCIAL ANEXO ACUMULADO INDICADOR FORMULA SEMANAL SEMAFORO
COsTO EN %
AMARILLO
Auspicio manifestaciones artsticas ot animacin Getene Cata 43 MANFERTACIONES nu?uzr;icdieadegsmfs
" |- Diseiiar y entregar matenial comercializacion |semanas por 4|1 de Julio 26000 11 83230 . ' +-20%
culturales , - : AUSPLCIADAS nimero de eventos
informativa impres y marketing semanas
programados
- Apoyar con organismos de ayuda
social como escuelas fiscales y
;Ems distribuyendo producto ot nimero de fundaciones
DarlapoyuaFundacmnes de carecter - Acordar que Ia fundacion se Gerenta General |semanas pur41de. 1000 12 84230 A0S 'auspwmdas f!. 100,00 +-20%
social. . Septizmbre APOYADAS | niimero de auspicios
encarque de contactar medios semanas s
televisios que informen a la progiama
comunidad sobre la obra social que
hace la empresa
- Realizar alianzas con colegios y nimero de
Desarrollar campafias de educaciin unwerstdades pafra .aCCTdercun Gerente de Cada 24 establecimientos
demal medicada en calegios y ;?an;r?;g;:uir?reulzsrlontﬂs;: e comerciqlizaciu’n semanas por 4|1 de Julio 4501 14 86180 ESTA:I[SE?E;I):NTOS , “Si‘adUS.f. 100,00 +-20%
universidades . y marketing semanas nimero de visitas
- Contratar un odontdloga para que das
realice charlas y diagndsticos progam
-Realizar alianzas con calegios de
odontélogos
- Organizar conferencias para nimero de conferencias
Posicionar al producto entra los odontélogos Gernte de realizadas |
dentistas mediante alianzas con - Contrater conferencista comercializacion | Permanente |5 de Enero 80| 15 89360| CONFERENCIAS nimers deconferéncias
cuerpo colegiados - Realizar tripticos para el evento |y marketing s
- Organizar el respectivo caffes progiama
break del evento
- Aluilar material audiovisual
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

D) VENTA DIRECTA

N META
ROL PLAZO |FECHADE| COSTO (0ST0 A s
SEMAFORO
ESTRATEGIAS ACCIONES FUNCIONAL [ensemanag)| INCIO|PARCIAL ANEXO ACUNULATO INDICADOR FORMULA SEMANAL
COSTO EN%
AMARILLO
- Definir perf del personal ol % avance proceso de
. ' ' ' lan/
Incrementar fusrza de ventas Coocaranunc d‘eiconuocatuna distnbucian y 12 |3 deEneno 100] 16 89460 OTRARCel Cotae 8.3 +-4%
al proceso de seleccion de personal| . VENDEDORES % proceso de
‘ Iogistica extema y
- Seleccionar &l personal contratacidn programado
- Defimi perif del personal et % avance proceso de
L . |-Coloca anuncios de comacatore |- CONTRATACIN cantratacidn /
Contratacion de Vistadores médicos y comercilizacin| 12 |3 de Enero 100 17 89560 6,33 +-4%
al proceso de seleccion de persona " VISTADORES % proceso de
- Seleccionar &l personal Y Mareng contratacidn programado

Jessica R. Canelos J 232



PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

OTRAS
ESTRATEGIAS DEL PLAN ESTRATEGICO
e META
ROL PLAZO  (FECHADE| COSTO C0sTO : ]
SEMAFORO
ESTRATEGIAS ACCIONES FUNCIONAL |(en semanas]| INICIO.[PARCIAL ANEXO ACUMULADO INDICADOR FORMULA SEMANAL
C0sT0 EN%
AMARILLO
- Contratar un profesional para que PUmerD dedaredas dehla
\moltar un sistema de gestén de | gestione y elabore o SISTEMA D lem‘pretsad UT etse a;
MEar i sistema g gesion ce s procedimientos de cada rol Gerante General 12 |5deEnero 15001 13 85730 GesTONpELa | IMPariato el SSiema
calidad funcional capiD | e numero total de dreas
. donde se debe implantar
- Realizar un manual de procesos )
¢l sistema
Mediante auspicio a eqresados realizar o ance sstudio
Ln estuto defactided par? expotr - Realizar estudio Gerente General P Ide 600 18 opfeg| _CSTUDODE Yhavance de estudio 41 +-2%
los productos Blenastor a paises Agosto EXPORTACION
\Bcin0s programado
- Definir las innovaciones
tecnoldgicas necesarias parala
Buscar fentes de fanciamiento para |+ Cada 1de FUENTES O o atance nciaia
o - P33\ Acudira 2 banca pivada para | Gerente General |semanas por 4 100 19 90260 Yoavance de iniciativa 2,00 +-10%
inversion en actualizacion tecnaldgica e Agosto FNANCIAHIENTO
acceder a créditos 58manas programada
-Instar & los accionistas para que
reinviertan en la empresa
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

ESTRATEGIAS DE DESARROLLO EN MERCADOTECNIA
A) ESTRATEGIAS BASICAS DE DESARROLLO

BLENASTOR C.A

[y META
ROL PLAZO  |FECHADE| COSTO C0sTO : g
SEMAFORO
ESTRATEGIAS ACCIONES FUNCIONAL {en semans| INICIO”|PARCIAL ANEXO ACUMULADO INDICADOR FORMULA SEMANAL
C0sTO EN%
AMARILLO
Establecer alianzas estratéqicas con
consultorios odantaldgicos enfocados a| - Reqistra y seleccidn da nimera de consuttorios
un estrato medio alto que permitan  |cansuttorios Gerente de Cada 4 CONSILTORCS visitados /
temporalmente la presencia de - Contratacidn de impulsadoras ~ |{comercializacidn |semanas por 4|1 de Abnl 20500 20 0 emanos nimero de visitas a 200 +-10%
impulsadoras de producto que -Disefio de matenial Impreso y marketing semanas consultorios
obsequien muestras gratis & informen |- Muestras gratuitas programadas
los beneficios del producto
B) ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO
ANMARILLO
- Entregar l2 promocian a todas los nimero de distribuidores
(fetar cepilos dental distnbuid { ' f
efa ceplos deniaes srbudores paa que estos asu | Cada 2 Quines 5 nfreg
especializados para la sensibildad  |vez Iz hagan legar al cliente final - DBTRBUDORES matenal /
L . " comercializacian |semanas por 1|1 de Mayo s 2 5310 | o 100,00 +- 2%
dental como promocion adunta a los |- Realizar material impreso que ‘ CONPROMOCION | nimera de distribuidores
. ‘ L y marketing semana :
dentificos medicados musstren [ promacian en tiendas totales quienes se debe
demas distabuidores entregar matenal

Jessica R. Canelos J

234



PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

@; BLENASTOR C.A

C) ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

e META
ROL PLAZO  (FECHADE| COSTO C0sTO : ]
SEMAFORO
ESTRATEGIAS ACCIONES FUNCIONAL (e semanas)| INICIO. [PARCIAL ANEXO ACUMULADO INDICADOR FORMULA SEMANAL
COSTO EN%
AMARILLO
Aprovechar el incentivo a la demanda
de products dentales medicados numera de obsequios
generada por |a competencia, con el fin| - Entragar obsequios 2 dentistas  |Gerente de entegados /
de incrementar las ventas mediante |3 |- Otorgar pramios avisitadores  |comercializacidn | Permanente |5 de Enero |  2000] 22 95210(  OBSEQUDS | ndmero de obsequios
difusidn de las caracteristicas destacados y marketing programados a
superiares del producto a base de entreqarse
clorhexidina
D) ESTRATEGIAS DE INNOVACION TECNOLOGICA
ROL PLAZO  (FECHADE| COSTO I COsTO META ]
' SEMAFORO
ESTRATEGIAS ACCIONES FUNCIONAL |fensemanas]] INICIO [PARCIAL ANEXO ACUMULADO INDICADOR FORMULA SEMANAL
C0STO EN%
ANMARILLO
Disefiar una pagina Web que sea todo
un compendio de consejos - Disefiar pagina Web . .
. . iy % de visitas a la pagina
odontoldgicas, oferta de productos, un |- Subir al Intemet Ia pagina Persar VETAS ALA |
diagnostico general cuando el usuario |- Estimulo econdmico para que Ersanel gt 12 |1deMayo 15 2 96660 : 833 +-4%
) ) . ) ‘ sistemas PAGINA % de visitas
ingrese sus sintomas, informacidn  |persanal dz sistemas se encargue s 33 ok
sobre &l gremio odontaldgico, y buzdn |de tratar la informacidn de la pagina programatas a1a pagina
de sugerencias

Elaborado por: Jessica Canelos
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

5.12.2 Cronograma para el plan operativo empresa BLENASTOR C.A. afio 2009

PLAZO FECHA DE ENE FEB MAR ABR MAY JUN JiL AGD SEP 0cT Hov DIC
(en semanas) [  INICIO

ACTIVIDADES

51|52 |33|54[51]52|53 |54)51 |52 |33 |54 (51152 |53 |54)51 |52 |53 |54 [51 |52 |53 34)51 |52 |33 |34 (51|52 |53 34|51 |52 |53 |54 51 |52 |53 |34[ 51|52 |53 |54 )51 |52 |53 |34

- Mejora de empaque y presentacian del productn.
- Prugba de mercado

- Contratacion de proveedores

- Relanzar el producto modificado al mercado

- Realizer pubicidad en tripicos informativos

- Hacer pautaje radial

- Realizer poltica de precios diferenciados 4 5 de Enero
- Realizar poltica de precios con descugnto
- Implantar sistema de precios diferenciados

g 5 de Enero

12 5 de Enero

Permanente {5 de Enero

- Realizar Ios estudios correspondientes para defini la Cada 12
viabilidad de dar descuentos y ofertas semanas por! {5 de Enero
- Definir periodos de tiempo en los que se realizardn ofertas SEMANg
Cada 12
- Realizar un monitoren de precios de la competencia semanas por! {5 de Enero
SEMan

- Fortalecer el muticanal de tal modo que f fabricante venda
directamente a grande clientes y utiicen intermediarios para
vender  clientes mas pequefins

- Contratar més vendedores, que cuenten con vehiculb prapio
- Capacitar vendedores

-Realizar un presupuesto de moviizacion

- Buscar mas distribuidores outsourcing minoristas

- Elaborar propuestas para distribuidores

- Negociar con distribuidores

- Firma de contratos v acuerdos

i 5 de Enero

Jessica R. Canelos J 236



- PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

{3 FEB MAR ABR nAY Jun L AGO SEP ocT lov 0iC
ACTIVIDADES PLAZO | FECHADE

R R R R AR EERR R R AR R AR EEEREF R R

- Renegociar términos de negociacion con cadenas dz

autoservicios Cada24

- Destinar personal para negociacion semanas por 1 (1 de Julio
- Destinar viaticos de transporte para personal de 3emana

negociacion

- Contratar y capactar a vistadorss medicos

- Regalar muestras gratis 4 denfistas

- Ofrecer obsequios como esferos y lioretas por la
prescripcion del producto

- Realizar concursos y goreos para clientes finales
- Adquisicion d premios para coNCUrsos y soreos

Permanente |5 de Enero

- Contratar agencia de publicidad

. ) (ada24
- Hacer publicidad exterior, en via publica y medios de c
semanas por { (5 deEnero
transporte S
- Publicitar en Radio, revistas y periddicos
- Organizar ferias de educacion dentaly de induccion al
cupsump de productos medicados  en colegios y Caa 43
universidades )
) ) semanag por 4 (1 de Julio
- Alguilar ezpacios
o seManas
- Contratar znimacion
- Disefiar y entregar material informativo impreso
- Apoyar con organismos de ayuda social como escuelss Cata 48
fiscales y orfanatos distribuyendo producto gratuito semanas por 4 1de
- Contactar medios telzvisivos que informen a la comunidad samanas Sepliembre
sobre |a obra social que hace la empresa
- Contratar un profesional para que gestione y elabore s
procedimientos de cada rol funcional
- Realizar un manual de funciones
12 5 de Enero
- Adquirir un software de seguimiento de actividades de la
EMpresa en relacion con los objtivos organizacionales como
BsC

- Realizar alianzas con colegios y universidades para
acceder con camparias y profesionales que diagnostiquen el (ada24

problema semanag por 4 (1 de Julio
- Contratar un odontalogo para que realice charlas y SEMAnas
diagnosticos
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PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

BLENASTOR C.A

- Realizar alianzas con colegios de odontologos
- Organizar conferencias para odontologos

- Contratar conferencista

- Realzar tripticos para el evento

- Organizar el respective coffes break del evento
- Alquilar material audiovisual

- Definir el perfil del personal

- Realizar entrevistas

- Seleccionar el personal idoneo 12 5 de Enero
- Capacitar &l personal

- Definir rutas de cada vendedor
- Definir &l perfil del personal

- Realizar entrevistas

- Seleccionar &l personal iddneo 12 & de Enero
- Capacitar &l personal

- Definir rutas de cada vistador
- Reapzar EStI.!dIU - - 5 1 de Agost
- Desfinar medios para poshbles viaticos y viajes

- Definir la innovaciones tecnologicas necesarias parala

Permanente |5 de Enero

EMpresa Cad 48
. semanas por 4 |1 de Agosto
- Acudir a | banca privada para acceder a creditos seman:s .
- Instar a los accionistas para que reinviertan en la empresa
- Registro y selepcmn de consutorios Cada 24
- Contratacion de impulsadoras .
. o semanag por 4 |1 de Abril
- Dizeno de material mpreso
) sEMmanas
- Mugstras gratutas
- Entregar la promocion a todos los disfribuidores para que Cada 12
eslos a & vez I3 hagan llegar al cliente final
‘ . . semanaz por 1 |1 de Hayo
- Realizar material impreso que muestren | promacion en —
tiendas y demas distribuidores
- Estimular |a visita médica Permanente |5 de Enero
- Disedar pagina Web
- Subir al Internet la pagina
- Contratar una persona encargada de monitorear y actualizar, 12 1 de Mayo

continuamente a pagina y dar tratamiento & Ia informacion y
requerimientos ingresados en la pagina por los usuarios
COSTOS 1234833 7838,33 791833 730667 7085,00 678500 12565,00 128167 7301 87 628167 760667 630167
TOTAL 96.660

Elaborado por: Jessica Canelos

Jessica R. Canelos J 238



PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA
BLENASTOR C.A

CAPITULO VI
6. ESTUDIO FINANCIERO DEL PLAN ESTRATEGICOTE MARKETING

6.1 PRESUPUESTO

Es la prevision de gastos e ingresos, para un determinado lapso, generalmente un

afno.

Es un reporte que sirve para la planificacion y toma de decisiones.

Se refiere a los desembolsos que se planean realizar para desarrollar las diferentes

gestiones de la empresa, a fin de alcanzar los objetivos organizacionales
IMPORTANCIA
e Permite conocer los ingresos y gastos presupuestados, para un periodo

normalmente de un afo

e Sirve de base para el proceso interno de planeacion

6.2 PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA

El presupuesto de gastos tiene relacion con la planificacion de las salidas producidas
por la gestion de ventas y marketing, indica los montos necesarios para invertir en

las iniciativas de mercadotecnia.
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BLENASTOR CA

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADOTECNIA

Tabla 6. 1
PRESUPUESTO DE MERCADOTECNIA

BLENASTOR C.A

ITEM

CONCEPTO

COSTO

% DE
INCIDENCIA

PRODUCTO

1.1

Realizar una actualizacidn v redisefio del empague v presentacidn

1300

1.34%

1.2

Incrementar la frecuencia de compra de los clientes, mediante definicion
de nuevos atributos al producto

3350

3.47%

2

PRECIO

2.1

Desarrollar una estrategia de precios fijos para clientes finales v
variables para distribuidores

0.00%

2.2

Disefiar politicas de descuento y plazo a distribuidores por volimenes de
compra

0.00%

2.3

Definir politicas de promociones

0.00%

2.4

Conocer precios de la competencia

0.08%

PLAZA

3.1

Realizar ampliacidn en la cobertura de zonas geograficas y segmentos
de negocios mayoristas v minoristas.

13500

13.97%

3.2

Renegociar términos con distribuidores.

100

0.10%

q

COMUNICACION

4.1

PROMOCION

4.1.1

Realizar promocion a prescriptores v consumidaores

57000

58.97%

4.2

PUBLICIDAD

4.2.1

Posicionar al producto como industria nacional v por sus atributos de
calidad ya que posee certificacion de calidad ISO con el fin de atraer la
creciente demanda de productos de higiene oral medicados de los
cuales la comunidad se halla cada vez mas conciente

5300

5.48%

4.3

RELACIOMNES PUELICAS

4.3.1

Auspicio manifestaciones artisticas, culturales

2600

2.69%

4.3.2

Dar apoyo a Fundaciones de caracter social.

1000

1.03%

4.3.3

Desarrollar campafias de educacign dental medicada en colegios v
universidades

450

0.47%

4.3.4

Posicionar al producto entre los dentistas mediante alianzas con cuerpo
colegiados

3180

3.29%

4.5

WVENTA DIRECTA

4.5.1

Incrementar fuerza de ventas

100

0.10%

4.5.2

Contratacion de Visitadores médicos

100

0.10%

OTRAS

0.00%

5.1

ESTRATEGIAS DEL PLAN ESTRATEGICO

5.1.1

Establecer un sistema de gestidn de la calidad

1500

1.55%

5.1.2

Realizar un estudio para determinar la factibilidad de exportar los
productos Blenastor

600

0.62%

5.1.3

Buscar fuentes de financiamiento para inversion en actualizacion
tecnoldgica

100

0.10%

ESTRATEGIAS BASICAS DE DESARROLLO

Establecer alianzas estratégicas con consultorios odontoldgicos
enfocados a un estrato medio alto gque permitan temporalmente la
presencia de impulsadoras de producto que obseqguien muestras gratis e
informen los beneficios del producto

2050

2.12%

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Ofertar cepillos dentales especializados para la sensibilidad dental como
promocidén adjunta a los dentifricos medicados

900

0.93%

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Aprovechar el incentivo a la demanda de productos dentales medicados
generada por la competencia, con el fin de incrementar las ventas
mediante la difusién de las caracteristicas superiores del producto a
base de clorhexidina

2000

2.07%

ESTRATEGIAS DE INNOWVACION TECNOLOGIA

9.1

Disefiar una pagina Web que sea todo un compendio de consejos
odontoldgicos, oferta de productos, un diagnostico general cuando el
usuario ingrese sus sintomas, informacion sobre el gremio odontolégico,
w buzdn de sugerencias

1450

1.50%

TOTAL

96660

100,00%

Elaborado por: Jessica Canelos
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INDICADOR

PRESUPUESTO.DE.MARKETING  96.660
VENTASEN.QUITO 848.527

=11.39%

Actualmente la empresa como politica destina el 10% de las ventas a presupuesto de
marketing, la propuesta nueva requiere de un incremento al 11.39%, lo cual es un
porcentaje razonable observando los resultados que persigue este plan de

marketing.

6.3 INGRESOS

Los ingresos que se describen tanto en el flujo de fondos como en el estado de
resultados que se muestran mas adelante en el presente capitulo, estan
conformados por las ventas, las cuales en el proyecto estiman alcanzar la
duplicacién de las mismas para el afio 2009 en enjuagues bucales y por otro lado en
lo referente a dentifricos medicados se pretende incrementar las ventas en un 33%

para el 2009 con relacion al afio base 2007.

6.4 EGRESOS

Los egresos que se muestran en los estados financieros del presente capitulo son
los propios de la empresa dados por produccion ventas y demas gastos, a los
mismos que se adicionaran los egresos producidos por la implementacion del plan de

marketing propuesto en este proyecto.
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6.5 EVALUACION DE BENEFICIOS DEL PROYECTO

En este item se desarrollard una evaluacion de los beneficios a obtenerse con y sin
la aplicacion del proyecto, para ello se desarrollara un analisis comparativo de los

flujos de caja, del estado de resultados y un analisis del retorno de la inversion.

Se evaluaran los beneficios del proyecto considerando 3 posibles escenarios, uno
optimista que contempla un incremento en las ventas del 5%, otro pesimista que
observa un decremento en las ventas de un 10%, ambos en relacion a un escenario
esperado.

El escenario esperado representa las ventas proyectadas por la empresa mas los

objetivos que persigue el plan de marketing que son:

Duplicar las ventas de enjuagues para el 2009 e incrementar en un 30% las ventas

de dentifricos medicados para el mismo afio.

Tabla 6. 2
Cuadro de Escenarios

PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
Con la aplicacion del
proyecto: Para el
2009 duplicar ventas
£ Decremento en | de enjuagues. | Incremento en
DESCRIPCION ventas del 10% Incrementar ventas | ventas del 5%
en 30% de
dentifricos
medicados
* Inestabilidad « Continuidad N
politica o e Estabilidad
. politica pe
Espiral i politica
. . . e [nflacibn de un -
inflacionaria digito e Deflacion
CONDICIONES Inseguridad . Seg uridad iuridica | ® Seguridad juridica
NECESARIAS juridica 9 al e Autoservicios
. e Autoservicios :
Autoservicios incrementen
cumplan con ,
reduzcan ., volimenes de
, volimenes de
volimenes de d compra pactados
compra pactados compra pactados

Elaborado por: Jessica Canelos
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6.6 FLUJO DE FONDOS

“Refleja las entradas y salidas de efectivo para un determinado periodo. Esta
informacion permitira una planificacion mas adecuada sobre las necesidades de
financiamiento y sobre colocacion de eventuales excedentes, a fin de mantener bajo
control la liquidez de la empresa, y que facilite el desarrollo normal de las actividades

operacionales™

IMPORTANCIA

e El presupuesto sirve de base para la planificacién y toma de decisiones
e Permite conocer las posibles necesidades de financiamiento y la inversion de

eventuales excedentes de dinero

* Curso practico de andlisis financiero, Juan Lara, P4g. 101
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Tabla 6. 3
FLUJO DE CAJA FONDOS ANO 2008 (proyectado de agosto a diciembre)
Expresado en ddlares
Sin proyecto

ANUAL
VENTAS 1.879.502
TOTAL INGRESOS 1.879.502
EGRESOS
OPERACIONALES 1.589.412
FINANCIAMIENTO 114.261
MARKETING Y PUBLICIDAD 32.398
TOTAL EGRESOS ARPS 1.736.070
SALDO INICIAL BANCOS 67.279
INGRESOS 1.879.502
EGRESOS 1.736.070
AJUSTE PAGOS MES ANTERIOR -2.630
SALDO FINAL BANCOS 208.081

Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Blenastor C.A.
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Tabla 6. 4
FLUJO DE CAJA FONDOS ANO 2009
Expresado en ddlares

Con proyecto

ANUAL
PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
. 10% 5%
VENTAS 2.002.986] 2.225.540] 3.338.310
TOTAL INGRESOS 2.002.986] 2.225.540| 3.338.310|
EGRESOS

OPERACIONALES 1.589.412 1.589.412| 1.589.412
FINANCIAMIENTO 114.261 114.261]  114.261
MARKETING Y PUBLICIDAD 129.058 129.058 129.058
TOTAL EGRESOS ARPS 1.832.730] 1.832.730| 1.832.730
SALDO INICIAL BANCOS 67.279 67.279 67.279
INGRESOS 2.002.986] 2.225.540[ 3.338.310
EGRESOS 1.832.730] 1.832.730] 1.832.730
AJUSTE PAGOS MES ANTERIOR -2.630 -2.630 -2.630
SALDO FINAL BANCOS 234.905| 457.459| 1.570.229

Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Blenastor C.A.
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ANALISIS GENERAL Y DE SENSIBILIDAD

Con la aplicacién del proyecto, los saldos finales de bancos se incrementaran en
aproximadamente un 70%, lo cual implica que la empresa mejorara su liquidez con la
aplicacion del plan de marketing, esto es positivo ya que la empresa enfrenta

problemas importantes en este aspecto.

En lo referente a andlisis de sensibilidad, si las ventas debido a un escenario
pesimista se reducen un 10%, el saldo final de bancos se incrementa solamente 6%

aproximadamente con la aplicacion del proyecto.

Si las ventas se incrementan en un 5% adicional debido a un escenario optimista, el
saldo de bancos se incrementa en un 370% aproximadamente con la aplicacion del

proyecto, es decir que practicamente se cuadriplica el saldo final de bancos.
En definitiva se puede advertir que la sensibilidad con respecto a las ventas es
bastante notable, ya que una ligera variacion porcentual en las mismas modifica

ampliamente los saldos finales de bancos, es decir nuestro proyecto es muy sensible

a las ventas y depende en gran parte de las mismas.

6.7 ESTADO DE RESULTADOS

“Este estado financiero tiene como objetivo presentar los resultados obtenidos por las

operaciones de la empresa en un periodo determinado.

De este resultado se obtiene la utilidad o pérdida, que es la diferencia entre los

ingresos logrados y los gastos en que se han incurrido para conseguir los ingresos.
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Refleja el grado de eficiencia en el manejo de recursos confiados a la

administracion.”®

IMPORTANCIA

e Muestra la situacién financiera en un periodo de la empresa

¢ Indica los resultados de la organizacion ya sean estos positivos 0 negativos.

Tabla 6.5
DIFERENCIAS ENTRE EL FLUJO DE FONDOS Y EL ESTADO DE RESULTADOS

FLUJO DE FONDOS ESTADO DE RESULTADOS

Muestra los saldos de efectivo al final de un - s ) .
] Muestra la utilidad o pérdida al final de un periodo
periodo

Refleja los ingresos que va a tener la empresa | Refleja las ventas, los costos y gastos en los que

y en que se van a gastar dichos ingresos incurre la organizacion

Permite controlar el efectivo y equivalentes, -~ o .
_ ~ Manifiesta el grado de eficiencia en el manejo de
mediante una proyeccion a futuro de los _ o )
) recursos confiados a la administracion
mismos

Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Curso practico de analisis financiero, Juan Lara

% Curso practico de andlisis financiero, Juan Lara, P4g. 23
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Tabla 6. 6
BLENASTOR C.A.
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS (ESTIMADO AGO - DIC)
ANO 2008

SIN PROYECTO

CONCEPTO
PESIMISTA ‘ ESPERADO ‘ OPTIMISTA

VENTAS NETAS 1.691.552 | 1.879.502 | 1.973.477
(-) COSTO DE VENTAS 811.945 |  890.680 |  947.269
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 879.607 | 988.822 | 1.026.208
(-) GASTOS OPERACIONALES 818.323 818.323 818.323
GASTO COMERCIAL 95.841 95.841 95.841

G. GENERAL Y PRESIDENCIA 99.813 99.813 99.813
COMERCIALIZACION-MARKETING 41.294 41.294 41.294

FINANCIERO-ADMINISTRATIVO 119.446 119.446 119.446
ESTRUCTURA DE VENTAS 238.211 238.211 238.211
DISTRIBUCION Y LOGISTICA 78.546 78.546 78.546
GASTOS GENERALES 145.172 145.172 145.172

UTILIDAD EN OPERACION 61.284 | 170.499 | 207.885
(+/-) MOVIMIENTO FINANCIERO 36.572 | 36572 |  36.572
UTILIDAD / PERDIDA EJERCICIO 24712 | 133927 | 171.313

Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Blenastor C.A.
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Tabla 6. 7
BLENASTOR C.A.
ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS
ANO 2009

CON PROYECTO

CONCEPTO
PESIMISTA l ESPERADO l OPTIMISTA

VENTAS NETAS 2.002.986 | 2.225.540 | 3.338.310
(-) COSTO DE VENTAS 961.433 | 1.068.259 | 1.602.389
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 1.041.553 | 1.157.281 | 1.735.921
(-) GASTOS OPERACIONALES 914.983 914.983 914.983
GASTO COMERCIAL 95.841 95.841 95.841

G. GENERAL Y PRESIDENCIA 99.813 99.813 99.813

COMERCIALIZACION-MARKETING 137.954 137.954 137.954
FINANCIERO-ADMINISTRATIVO 119.446 119.446 119.446
ESTRUCTURA DE VENTAS 238.211 238.211 238.211
DISTRIBUCION Y LOGISTICA 78.546 78.546 78.546
GASTOS GENERALES 145.172 145.172 145.172

UTILIDAD EN OPERACION 126.570 | 242.298 | 820.938
(+/-) MOVIMIENTO FINANCIERO 36572 | 36572 | 36.572
UTILIDAD / PERDIDA EJERCICIO 89.998 | 205726 |  784.366

Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Blenastor C.A.
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ANALISIS GENERAL Y DE SENSIBILIDAD

Con la aplicacion del proyecto se espera incrementar la utilidad en un 53%, es
decir se pretende alcanzar $205.726 dolares de utilidad, y sin el proyectos se
llegaria solamente a un monto de $133.927 dolares, lo cual indica que la
aplicacion del proyecto es beneficiosa para la empresa ya que con una inversion

de $96.660 se incrementan las utilidades en $71.799 ddlares adicionales.

En lo referente a analisis de sensibilidad si las ventas se reducen un 10%, en un
escenario pesimista con la aplicacién del proyecto, la utilidad alcanza los $ 89.998
dolares que comparado en el mismo escenario sin la aplicacion del proyecto solo

se alcanzaria $24. 712 doélares.

Por otro lado si las ventas se incrementan un 5% en un escenario optimista, con
la aplicacion del proyecto, las utilidades alcanzan $ 784.366 ddlares, y en las
mismas condiciones sin la aplicacién del proyecto las utilidades alcanzarian $
171.313 ddlares.

6.8 ANALISIS DEL RETORNO DE LA INVERSION

6.8.1.1 Tasa Minima Aceptable de Rendimiento

La TMAR puede ser calculada con la tasa pasiva referencial maxima que publica
el Banco Central del Ecuador para depdésitos a plazo o similares en el sistema
financiero privado. Esta tasa puede ser la primera alternativa posible de inversion
pero dependiendo del grado de aceptacion al riesgo por parte del inversionista,

éste puede sumar una prima al riesgo que es arbitraria a su criterio, por lo tanto:

TMAR = Tasa Pasiva Referencial + Prima al riesgo
TMAR =5,6% + 14% =19,6%
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La TMAR sera el referente para comparar los proyectos evaluados y deberan
tener las siguientes caracteristicas:

e TIR>TMAR

e VAN > 0 ( Descontando con la TMAR)

RAZON BENEFICIO / COSTO > 1 ( Descontando con la TMAR)”¥

6.8.1.2 Valor Actual Neto

“Es el valor presente de los flujos que genera un proyecto menos la inversion,

puede representar un valor negativo, la inversion no es recomendable; si la

diferencia es cero o positiva es aceptable”®

VAN = z Flujode.caja

(1+TMAR)"
Tabla 6. 8
FLUJOS DE FONDOS DESCONTADOS
SIN CON PROYECTO SN CON PROYECTO SIN CON PROYECTO
PROYECTO | PESIMISTA | ESPERADO | OPTIMISTA| PROYECTO | PESIMISTA | ESPERADO | OPTIMISTA | PROYECTO | PESIMISTA | ESPERADO | OPTIMISTA
ENE | .10% S | FEB | .10% 5 | MAR | .10% 5%
SALDO FINAL BANCOS 25654 24313 44151) 143338 30466 31.929| 48803 133.169 16.669 19.814f 39.753 139.451

FLUJOS DESCONTADOS 21.450 20329 36915  119.848 21.298 22322 34118 93.098 9.743 11582 2231 81513

SN CON PROYECTO 9N CON PROYECTO SIN CON PROYECTO
PROYECTO | PESIMISTA | ESPERADO | OPTIMISTA | PROYECTO | PESIMISTA | ESPERADO | OPTIMISTA | PROYECTO | PESIMISTA | ESPERADO | OPTIMISTA
ABR . 10% 5% MAY . 10% % JUN . 10% %
SALDO FINAL BANCOS 1800 3273 220665 119624 -30042f -27.32L -0.683| 78506 -24.804 -23242 -8.03 67.985
FLUJOS DESCONTADOS -8 1,600 1o 58.465 -12.216 -11.164 -3.957 32081 -8.505 -1.941 2746 23209

¥ Preparacion y Evaluacion de proyectos, Econ. Edilberto Meneses, Pag. 184
® Preparacion y Evaluacion de proyectos, Econ. Edilberto Meneses, P4g. 188
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SIN CONPROYECTO SN CONPROYECTO SN CONPROYECTO
PROYECTQ | PESIMISTA | ESPERADO | OPTIMISTA | PROYECTO | PESIMISTA | ESPERADO | OPTIMISTA | PROYECTO | PESIMISTA | ESPERADO | OPTIMISTA
JUL . 10% 5% AGO . 10% 5% SEP . 10% 5%
SALDO FINAL BANCOS 305480 30583 62291 175832 -13.999 9574 11525 117.019 28863 32730, 52860 153.509
FLUJOS DESCONTADOS 11.298 11.308 17.79% 50232 -3.344 2.281 2.753 21952 5.764 6.537 10.557 30659
SIN CONPROYECTO S CONPROYECTO SN CONPROYECTO
PROYECTO | PESIMISTA | ESPERADO | OPTIMISTA | PROYECTO | PESIMISTA | ESPERADO | OPTIMISTA | PROYECTO | PESIMISTA | ESPERADO | OPTIMISTA
OCT . 10% 5% NOV . 10% 5% DIC . 10% 5%
SALDO FINAL BANCOS 5.668 60.227| 79765 177.454) 39.443| 41034 57.612) 140499 40885 42138 55.756) 123.842
FLUJOS DESCONTADOS 9.29 10057 13320 29633 5507 5729 8.044 19.617 47113 4919 6.509 14.458
Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Blenastor C.A.
Tabla 6.9
VALOR ACTUAL NETO
FLUJOS DESCONTADOS — INVERSION (96660) = VAN EVALUACION INVERSION
CON PROYECTO (PESIMISTA) -23670 VAN <0 NO RECOMENDABLE
CON PROYECTO (ESPERADOQ) 60962 VAN >0 RECOMENDABLE
CON PROYECTO (OPTIMISTA) 484123 VAN >0 RECOMENDABLE

Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Blenastor C.A.

ANALISIS

Los flujos se han descontado con la TMAR del 19.6%, y se ha obtenido un VAN

(en un escenario esperado con la aplicacion del proyecto) mayor que cero, lo que

implica que la inversién es recomendable, ya que genera $ 60.962 dolares a valor

actual

En cambio en un escenario pesimista con reduccion del 10% de las ventas el

proyecto no es recomendable, ya que el VAN es negativo, por el contrario si las

ventas se incrementan un 5% adicional en un escenario optimista, la inversion es

recomendable.
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6.8.1.3 Tasa Interna de Retorno

“La TIR representa la rentabilidad obtenida en proporcion al capital invertido.
Un proyecto debe considerarse bueno cuando su tasa interna de retorno es

superior a la tasa de rendimiento minima aceptable.” ¥

Tabla 6. 10
CALCULO DE TASA INTERNA DE RETORNO

TASA DE DESCUENTO
MESES FNC
79% 78%

0 INVERSION -96660, -96660)
ENE 44,151 9.272 9.713,12
FEB 48.802,56 10.249 10.736,56
MAR 39.753,15 8.348 8.745,69
ABR 22.664,74 4.760] 4.986,24
MAY -9.682,86 -2.033 -2.130,23
JUN -8.037,69 -1.688 -1.768,29
JUL 62.290,96 13.081 13.704,01
AGO 11.525,05 2.420 2.535,51
SEP 52.859,99 11.101 11.629,20
OCT 79.765,01 16.751 17.548,30)
NOV 57.611,66 12.098 12.674,57
DIC 55.755,77 11.709 12.266,27

VA -593,64] 3.980,95

Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Blenastor C.A.

VAI

TIR =TDi + (TDs —TDI) ——
VAI —VAs

Donde:

TIR = Tasa interna de retorno

TDi = Tasa de descuento inicial
TDs = Tasa de descuento superior
VAI = Valor actual inicial

VAs = Valor actual Superior

* Preparacion y Evaluacion de proyectos, Econ. Edilberto Meneses, Pag. 185
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3980,95

TIR =0,78+ (0,79 0,78)
3980,95 — (—593,64)

=78,87%

TIR > TMAR = Proyecto aceptable

ANALISIS

Considerando que la TMAR es 19.6%, y la TIR es 78,87% el proyecto analizado

es viable, es decir se recomienda ejecutarlo.

“Una TIR superior a la TMAR garantiza que el proyecto genera mayor rentabilidad

que una inversion alternativa™°

La aplicacion del plan de marketing generara un 78,87% de rendimiento efectivo
de los recursos invertidos en el proyecto, lo cual indica que es un proyecto

altamente redituable.

6.8.1.4 Costo Beneficio

“Consiste en sumar todos los flujos provenientes de una inversién descontados
con la TMAR y luego el total se divide para la inversion, con lo cual se obtiene, en

promedio, el nimero de unidades monetarias recuperados por cada unidad de la

inversion, constituyéndose una medida de rentabilidad global.”

Sumatoria.de. flujos.descontados

RAZON .B/C = g
INVERSION

“ preparacion y Evaluacion de proyectos, Econ. Edilberto Meneses, Pag. 187
“ Preparacion y Evaluacion de proyectos, Econ. Edilberto Meneses, P4g. 191
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Tabla 6. 11
RAZON COSTO / BENEFICIO

SUMATORIA DE FLUJOS DESCONTADOS | INVERSION Rgfg'\'
CON PROYECTO (PESIMISTA) 72989,85 96.660 0,76
CON PROYECTO (ESPERADO) | 157622,03 96.660 1,63
CON PROYECTO (OPTIMISTA) | 580782,94 96.660 6,01

Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Blenastor C.A.

ANALISIS

La razén beneficio / costo debe ser mayor que la unidad para aceptar la inversion,
por lo tanto en un escenario esperado y optimista, la inversion se debe realizar.

Mientras tanto en un escenario pesimista la inversion se debe rechazar.

En un escenario esperado por cada délar invertido se recuperard 0,63 ddlares

adicionales, lo cual implica que es beneficioso para la empresa.

Por otro lado en un escenario optimista se recuperara 5,01 ddlares por cada délar
invertido, y en un escenario pesimista se perderia 0,24 ddlares por cada unidad

monetaria invertida.

6.8.1.5 Tiempo de recuperaciéon de la inversion

“El plazo de recuperacion real de una inversion es el tiempo que tarda
exactamente en ser recuperada la inversion inicial basandose en los flujos que

genera en cada periodo de su vida Gtil”*?

PRR ="n"hastaque.)_ €NC = INVERSION

“2 preparacion y Evaluacion de proyectos, Econ. Edilberto Meneses, P4g. 192
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TIEMPO DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Blenastor C.A.

ANALISIS

La inversion se recuperara rapidamente en un tiempo dos meses y 3 dias

aproximadamente, es decir para inicio del mes de marzo la inversiébn sera

recobrada.

PERIODO REAL DERECUPERACION DE LA INVERSION
INVERSION = 96660 FNF > ENE
ENERO 44.150,54 44.150,54
FEBRERO 48.802,56 92.953,10
MARZO 39.753,15 132.706,24
ABRIL 22.664,74 155.370,98
MAYO -9.682,86 145.688,12
JUNIO -8.037,69 137.650,43
JULIO 62.290,96 199.941,40
AGOSTO 11.525,05 211.466,45
SEPTIEMBRE 52.859,99 264.326,44
OCTUBRE 79.765,01 344.091,45
NOVIEMBRE 57.611,66 401.703,11
DICIEMBRE 55.755,77 457.458,88
(96660 - 92953,1)/39753,15 0,09
2 MESES 3 DIAS

6.9 PUNTO DE EQUILIBRIO

“El analisis del punto de equilibrio, determina el volumen de produccion con el
cual el ingreso total de la empresa iguala a los costos y gastos totales, que son la

suma de los costos fijos mas los variables o del costo de ventas mas los gastos

de operacién™®

8 Curso Practico de Andlisis Financiero, Juan Lara, P4g. 129
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I(ventag =CT +GT
p*q=CT+GT

a.(equilibrio) = ST +ST

Donde:

| = Ingresos totales (dados por las ventas)
CT = Costos totales

GT = Gastos Totales

p = Precios

g = Cantidades

Para el célculo del punto de equilibrio conocemos los ingresos, los costos y
gastos, pero se desconoce el precio promedio de los productos Blenastor, para
ello calcularemos en la tabla siguiente considerando los precios de lista de los

productos y su porcentaje de participacion en las ventas de la empresa.
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Tabla 6. 13
Calculo del precio promedio de los productos de la empresa BLENASTOR
C.A.
LINEA DE PRODUCTO % PARTICIPACION % PARTICIPACION PRECIOS PRECIOS
SOBRE VENTAS | SOBRE LINEA DE | APROXIMADOS | PONDERADOS
PRODUCTO

PASTAS DENTALES BLENDAS 18,9% 30,8% 0,9) 0,30
PASTA DENTAL BLENDY 14,3% 23,2% 1,29 0,30
PASTAS DENTALES DENTIFRESH 9,0% 14,7% 142 021
PASTAS DENTALES ENCIDENT 7,7% 12,5% 3,05 0,38
PASTAS DENTALES SUPERMAXI-AKI 7,0% 11,4% 0,9 011
PASTAS DENTALES DENTIDENT 2,9% 4,8% 35 0,17
PASTA DENTAL CANINA ORLY 1,7% 2,7% 5 0,14

61,5% 100,0% 1,60JPRECIO LINEA PASTAS
ENJUAGUES BUCALES ENCIDENT 12,6% 66,3% 2 1,33
ENJUAGUE BUCAL ENCIDENT BRAKETS 3,1% 19,7% 28 0,55
ENJUAGUE BUCAL DENTIFRESH 2,6% 14,0% 2 0,28

19,0% 100,0% 2,16]PRECIO LINEA ENJUAGUES
ENCIDENT CLORHEXIDINA 0,7% 100,0% 8 8,00

0,7% 100,0% 8,00
CEPILLOS DENTALES FABRICADOS 10,7% 59,0% 1,32 0,78
CEPILLOS DENTALES IMPORTADOS 75% 41,0% 177 0,73

18% 100,0% 150{PRECIO LINEA CEPILLOS |
OTROS PRODUCTOS 0,6% 100,0% 15 1,50

0,6% 100,0% 1,50[PRECIO LINEA OTROS PRODUCTOS |

100%

Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Blenastor C.A.

Para calcular “q” que es la cantidad en unidades de productos que deben ser
vendidos para cubrir los costos y gastos, es decir es el punto de equilibrio donde

no existe utilidad o pérdida, se procede a despejar la formula siguiente:

a.(equilibrio) = TG
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Tabla 6. 14
Célculo de costos promedio de los productos de la empresa
BLENASTOR C.A.

COSTOS Y GASTOS

SiN PROYECTO CON PROYECTO
+ PARTICIPACION PESIMISTA ESPERADO OPTMISTA PESIMISTA ESPERADO OPTMISTA
LINEA DE PRODUCTO SOBRE VENTAS
1.630.265 1.765.552 1.676.416 1.983.242
PASTAS DENTALES BLENDAS 18,9% 375.267.17
PASTA DENTAL BLENDY 43% 28280122
PASTAS DENTALES DENTIFRESH 8.0%
PASTAS DENTALES ENCIDENT 77% 12815087
PASTAS DENTALES SUPERMAXIAK] 7.0% 114.502 48 131.780,82
PASTAS DENTALES DENTIDENT 29% 47.788,88 55.005,50 NI
PASTA DENTAL CANINA ORLY 1,7% 27.323 67 344817 33.239,60 421974
61,5% 1.003.158 46 1.051.606,83 1.086.427,94 1.154.621,84 1.220.355,41 1.540.023,27
ENJUAGUES BUCALES ENCIDENT 128% 205.010,80 Hasm g 22202820 235584 87 245.398,33 316,586 84
ENJUAGUE BUCAL ENCIDENT BRAKETS 37% 60.520,89 , 55 70.118,39 740,82 70,48
ENJUAGUE BUCAL DENTIFRESH 26% 4312648 4820931 49.638,00 52.463,83 66.593,59
19,0% 309.057,98 323.984,19 334.712,05 355,721,568 375.973,08 477.230,68
ENCIDENT CLORHEXDINA 0,7% 1219140 12.780,20 13.203,38 1403214 14.831,00 18.620,31
0,7% 1219140 12.780,20 13.203,38 14.052,14 14.831,00 18.825,31
CEPILLOS DENTALES FABRICADOS 10.7% 175.046,28 183.500,40 189.576,52 201.476,03 21284623
CEPILLOS DENTALES IMPORTADOS 75% 121.727 84 127.608,89 13183228 140,107 22 148.083,83
18% 296.774,33 311.407,29 321.408,77 341.583,24 361,029,686 450.262,93
OTROS PRODUCTOS 06% 9.085,69 §.824.48 9.830.87 10,457 51 11.052,88 1402882
0,6% 9.085,69 9.524,49 9.838,67 10.457 51 11,062,686 14.029,63
100% 1.630.267,86 | 1.709.003,00 | 1.765.592,01 | 1.876.416,29 | 1.983.242,22 | 2.517.371,82

Elaborado por: Jessica Canelos
Fuente: Blenastor C.A.

Tabla 6. 15
Célculo del punto de equilibrio en unidades
PASTAS
SIN PROYECTO CONPROYECTO
PESIISTA ESPERADD OPTHISTA PESIETA ESPERADO OPTIISTA

1.040.868,52 1156.520,58 121424661 1232504 44 136944938 205417407 VENTAS
160 160 160 160 160 160 PRECIO PROMEDIO
652.3% T80T 761,047 2421 858252 1287379 UNIDADES VENDIDAS
1003.156.46 1051 606,83 1086.427,04 1154621 84 12203554 154002327 COSTOS Y GASTOS
160 160 160 160 180 160 PRECIO PROMEDIO
628693 £50.055 830879 13617 784613 97073 UNIDADES NECESARIAS PARA CUBRIR COSTOS
263 85,751 30168 8810 32439 316.585 UNIDADES ADICIONALES VENDIDAS
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ENJUAGUE
SiN PROYECTO CON PROYECTO
PESIETA ESPERADD OFTIMISTA PESINISTA ESPERADO OFTISTA
067583 356.306,53 3741218 397161 £2130863 532.860,02 VENTAS
215 215 215 215 216 215 PRECIO PROMEDI
146620 165,133 173390 175982 185535 23304 UNIDADES VENDIDAS
30905783 2386419 3471205 35572155 37597303 47723083 COSTOS Y GASTOS
215 215 215 215 216 215 PRECIO PROMEDIQ
143.235 150453 156,125 164862 174248 221175|  UNIDADES NECESARIAS PARA CUBRIR COSTOS
5,384 14580 18255 11.120 21288 12128 UNIDADES ADICIONALES VENDIDAS

ANALISIS

Para pastas dentales medicadas, sin proyecto, con un escenario pesimista se
observa que para obtener 1.041 miles de ddélares en ventas se requiere de 629
miles de unidades necesarias para cubrir costos. Asi mismo, en un escenario
pesimista con proyecto se aprecia que para obtener 1.233 miles de ddlares en
ventas se requiere de 724 miles de unidades necesarias para cubrir costos. En
términos porcentuales se requiere de un 15,10% adicional para alcanzar el punto

de equilibrio en unidades, en el mismo escenario.

En un escenario esperado, sin proyecto, para obtener 1.157 miles de doélares en
ventas se requiere de 659 miles de unidades necesarias para cubrir costos. Asi
mismo, en un escenario esperado con proyecto se aprecia que para obtener
1.369 miles de ddlares en ventas se requiere de 765 miles de unidades
necesarias para cubrir costos. En términos porcentuales se requiere de un
16,05% adicional para alcanzar el punto de equilibrio en unidades, en el mismo

escenario.

En el escenario optimista, sin proyecto, para obtener 1.214 miles de ddlares en
ventas se requiere de 681 miles de unidades necesarias para cubrir costos. Asi
mMismo, en un escenario optimista con proyecto se aprecia que para obtener 2.054

miles de dolares en ventas se requiere de 971 miles de unidades necesarias para
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cubrir costos. En términos porcentuales se requiere de un 42,58% adicional para

alcanzar el punto de equilibrio en unidades, en el mismo escenario.

Para enjuagues bucales, sin proyecto, con un escenario pesimista se observa que
para obtener 321 miles de ddlares en ventas se requiere de 143 miles de
unidades necesarias para cubrir costos. Asi mismo, en un escenario pesimista
con proyecto se aprecia que para obtener 380 miles de dolares en ventas se
requiere de 165 miles de unidades necesarias para cubrir costos. En términos
porcentuales se requiere de un 15,10% adicional para alcanzar el punto de

equilibrio en unidades, en el mismo escenario.

En un escenario esperado, sin proyecto, para obtener 356 miles de ddlares en
ventas se requiere de 150 miles de unidades necesarias para cubrir costos. Asi
mismo, en un escenario esperado con proyecto se aprecia que para obtener 422
miles de dolares en ventas se requiere de 174 miles de unidades necesarias para
cubrir costos. En términos porcentuales se requiere de un 16,05% adicional para

alcanzar el punto de equilibrio en unidades, en el mismo escenario.

En el escenario optimista, sin proyecto, para obtener 374 miles de délares en
ventas se requiere de 155 miles de unidades necesarias para cubrir costos. Asi
mismo, en un escenario optimista con proyecto se aprecia que para obtener 633
miles de ddlares en ventas se requiere de 221 miles de unidades necesarias para
cubrir costos. En términos porcentuales se requiere de un 42,58% adicional para

alcanzar el punto de equilibrio en unidades, en el mismo escenario.
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CAPITULO VII

7. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1Conclusiones

Jessica R. Canelos J

Uno de los principales problemas detectados en la empresa
es el bajo posicionamiento de los productos medicados,
debido a la confluencia de varios factores, como por ejemplo,
la escasa fuerza de ventas, una imagen de marca débil y un
elevado precio de los productos medicados frente a los
productos cosméticos.

Se observa que, durante el periodo de analisis, el pais ha
atravesado por un creciente proceso inflacionario que ha
ocasionado una pérdida paulatina del poder adquisitivo de
la poblacién en general, lo cual ha afectado el consumo de
productos distintos a los destinados a cubrir necesidades

bésicas e inmediatas como alimentacién o vivienda.

A ello se une el hecho de que existe una elevada
dependencia de la empresa con intermediarios, como son
las cadenas de autoservicios, en cuyos establecimientos se
evidencia a su vez la alta competencia existente en
productos de higiene oral tanto de marcas nacionales como
internacionales, estas ultimas son las preferidas por los
consumidores

La débil administracién ejercida por el gobierno corporativo
de la empresa, ocasiona una falta de planificacion y
prevision. No se aprecia la existencia de planes de accion
conducentes a mitigar las falencias mencionadas. Existe
escasa inversion lo que limita fuertemente a la empresa a

obtener rendimientos futuros que le permitan realizar una
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ampliaciébn en ventas o la promocion adecuada de los
productos de la empresa a fin de que tengan una buena
aceptacion entre los consumidores; toda vez que se
observa de una manera paralela la poca o nula fidelidad de

los mismos hacia las marcas de la empresa Blenastor.

Del analisis efectuado, se desprende que los productos
dentales medicados son consumidos por los estratos socio-
econémicos medio y alto no solo porque obedecen a su
mayor capacidad adquisitiva sino que se aprecia en un
mayor interés por lo saludable que en otros segmentos

socio-economicos de la poblacion.

La falta de publicidad y posicionamiento; y, sobretodo la
falta de una adecuada y oportuna visita médica ocasiona un
elevado desconocimiento de los productos medicados por
parte de los odontélogos y los consumidores; esto también
se debe a que menos de la mitad poblacion tiene
problemas de sensibilidad, por lo tanto no requieren de los
mencionados productos..

Si bien los odontélogos conocen de las bondades que
ofrece la clorhexidina que contiene los productos Blendas
medicados, en el tratamiento y prevencion de enfermedades
bucales, la falta de visitadores médicos ocasiona que el
factor diferencial positivo de los productos Blenastor se

diluya por la falta de conocimiento de dichos productos.

Actualmente no se cubre todo el mercado deseado ya que
no se ve el impulso de campafias en colegios,
universidades, que son precisamente los futuros
consumidores de los productos, a demas no se ha creado
un vinculo con cuerpos colegiados de odontdlogos para que

conozcan el producto y por consiguiente lo prescriban.
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Los productos medicados Blenastor se encuentra en etapa
de crecimiento, por lo que requieren de estrategias de
actualizacion o modificaciones de los productos. Por otro
lado se observa una pobre distribucion propia ya que a

penas el 15% son ventas directas de la empresa.

El presupuesto de mercadotecnia como politica de la
empresa es el 10% de las ventas, pero para la ejecucion del
presente plan se requiere un porcentaje ligeramente mayor,
el cual estd plenamente justificado si se considera que a
consecuencia de este se mejora la liquidez y el flujo de
fondos, desencadenado positivamente en una mejora del
nivel de utilidad.

En el andlisis costo/beneficio presenta un periodo de pronta
recuperacion. Los escenarios planteados frente al analisis
costo/beneficio presenta indicadores rentables, pero

sobretodo un proyecto viable en el tiempo.
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7.2Recomendaciones

Jessica R. Canelos J

La principal recomendacion para la empresa es aplicar el
presente plan de marketing, ya que permite un
reposicionamiento de los productos de higiene oral
medicados de la empresa Blenastor, viéndose esto
traducido en un incremento de ventas y participacion de los

productos Encident y Dentident.

La empresa debe realizar esfuerzos viables que permitan la
contratacion de una fuerza de ventas preparada y dispuesta
a cumplir con los objetivos planteados a fin de lograr un
posicionamiento que logre ubicar la marca y hacerla fuerte
asi como diferenciarla entre productos cosmeéticos de

medicados.

Si bien los factores exdégenos como la inflacién no pueden
ser manejados, se debe incentivar mediante la aplicacion de
promociones atractivas que permitan al consumidor
identificar y acceder a productos medicados de calidad y
gue revengan las enfermedades bucales con precios
accesibles, sin que vayan en detrimento de la rentabilidad

de la empresa.

Con ello se podra lograr una identificacion con la marca y
establecer relaciones de fidelidad con los consumidores. Asi
mismo, se buscard mejorar los aspectos administrativos a
fin de lograr objetivos de planificacion, prevision e inversion
en planes de accion.

Se debe buscar un acceso efectivo a visitas a médicos a fin
de lograr un posicionamiento e identificacion del producto
en los odontdlogos. Incrementar los planes de visitas a

médicos y publicitar el producto, sobretodo resaltando los
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factores diferenciales positivos de la clorhexidina para

incentivar a la demanda insatisfecha.

Dentro de la estrategia de posicionamiento, se debe
intensificar las campafas en colegios, universidades,

cuerpos colegiados.

Se procurar buscar las mejores condiciones de mercado

para renegociar los contratos con los autoservicios.

La empresa debe propender a la mejora del sistema

administrativo.
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ANEXO 1
DETALLE COSTOS
ESTRATEGIA Realizar u.n,a actualizacion y redisefio del empaque y
presentacion
ITEMICONCEPTO UNIDAD CANTIDAD]COSTO PARCIAL JISUBTOTAL
1 |Disefiar un cambio de apariencia y presentacion del GLOBAL 1 1000 1000
2 |Encuestas HOJAS 1000 0,4 100]
3 JEncuestadores PERSONAS 1 200 200
4 |Elaborar propuestas GLOBAL 3 0 0
5 |Distribuir el producto modificado a distribuidores GLOBAL 1 0 0
TOTAL _ 1300
ANEXO 2
DETALLE COSTOS
ESTRATEGIA Incremgntar la frecuenc!a de compra de los clientes, mediante
definicion de nuevos atributos al producto
ITEMJCONCEPTO UNIDAD __ICANTIDAD]COSTO PARCIAL |SUBTOTAL)
1 JPublicidad revistas PAGINAS 2 1000 2000
2 |Elaborar tripticos informativos TRIPTICOS 2000, 0,3 600
3 |Hacer cufias radiales CUNAS 3 250 750
TOTAL 3350
ANEXO 3
DETALLE COSTOS
ESTRATEGIA Desgrrollar una es_tra_tegla de precios fijos para clientes finales
y variables para distribuidores
ITEM]CONCEPTO UNIDAD  |CANTIDADJCOSTO PARCIAL JSUBTOTAL
1 |Realizar politica de precios diferenciados GLOBAL 1 0 0
TOTAL 0
ANEXO 4
DETALLE COSTOS
ESTRATEGIA Dlsgnar politicas de descuento y plazo a distribuidores por
volumenes de compra
ITEMJCONCEPTO UNIDAD __|CANTIDAD]COSTO PARCIAL |SUBTOTAL)
1 JRealizar politica de precios con descuento GLOBAL 1 0 0
TOTAL 0
ANEXO 5
DETALLE COSTOS
ESTRATEGIA Definir politicas de promociones
ITEMICONCEPTO UNIDAD CANTIDAD]COSTO PARCIAL JISUBTOTAL
1 Definir periodos de tiempo en los que se realizaran GLOBAL 1 0 0
ofertas
5 Reqhzgr los estudios correspondientes para definir GLOBAL 1 0 0
la viabilidad de dar descuentos y ofertas
TOTAL 0
ANEXO 6
DETALLE COSTOS
ESTRATEGIA Conocer precios de la competencia
ITEM]CONCEPTO UNIDAD  |CANTIDADJCOSTO PARCIAL JSUBTOTAL
1 Realizar un seguimiento de precios continuo a la GLOBAL 1 0 0
competencia
2 |Movilizacion para visitar centros de venta GLOBAL 1 80 80
TOTAL 80
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ANEXO 7
DETALLE COSTOS
ESTRATEGIA Realizar ampliacion en la cobertura de zonas geograficas y
segmentos de negocios mayoristas y minoristas.
ITEM|CONCEPTO UNIDAD ___ICANTIDAD]COSTO PARCIAL |SUBTOTAL
1 Encargar la venta a clientes grandes a gerencia de GLOBAL 1 0 0
mercadeo
) Con,tratar mas vendedores, que cuenten con VENDEDORES 5 2400 12000
vehiculo propio
3 JCapacitar vendedores GLOBAL 1 300 300
4 [Movilizacién GLOBAL 1 1200 1200
5 JBuscar mas distribuidores outsourcing minoristas GLOBAL 10 0 0
6 JElaborar propuestas para distribuidores GLOBAL 3 0 0
TOTAL 13500
ANEXO 8
DETALLE COSTOS
ESTRATEGIA Renegociar términos con distribuidores.
ITEMJCONCEPTO UNIDAD  JCANTIDADJCOSTO PARCIAL JSUBTOTAL
1 Renegouar_tgrmmos de negociacion con cadenas GLOBAL 1 0 0
de autoservicios
2 |Destinar personal para negociacion GLOBAL 1 0 0
3 |Transporte GLOBAL 1 100 100
TOTAL 100
ANEXO 9
DETALLE COSTOS
ESTRATEGIA Realizar promocion a prescriptores y consumidores
ITEMJCONCEPTO UNIDAD  JCANTIDADJCOSTO PARCIAL JSUBTOTAL
1 |Contratar y capacitar a visitadores médicos VISITADORES 3 18000 54000,
2 [Muestras gratis a dentistas MUESTRAS 2000 0,5 1000
3 |Obsequios (esferos y libretas para odontélogos) GLOBAL 1000 1] 1000
4 ]Concursos y sorteos para clientes finales GLOBAL 3 0 0
5 |Adquisicion de premios para concursos y sorteos GLOBAL 2 500 1000,
TOTAL 57000
ANEXO 10
DETALLE COSTOS
Posicionar al producto como industria nacional y por sus
atributos de calidad ya que posee certificacion de calidad 1ISO
ESTRATEGIA con el fin de atraer la creciente demanda de productos de
higiene oral medicados de los cuales la comunidad se halla
cada vez mas conc
ITEM|CONCEPTO UNIDAD __|CANTIDAD|COSTO PARCIAL JSUBTOTAL
1 |Contratar agencia de publicidad GLOBAL 1] 1000 1000
2 JPublicidad exterior, en via plblica VALLAS 5 400 2000
3 JPublicidad en Radio CUNAS 2 250) 500
4 |Publicidad en medios de transporte VEHICULOS 9 200 1800
TOTAL 5300
ANEXO 11
DETALLE COSTOS
ESTRATEGIA Auspicio manifestaciones artisticas, culturales
ITEMJCONCEPTO UNIDAD  JCANTIDADJCOSTO PARCIAL JSUBTOTAL
1 |Contratar animacién GLOBAL 1 200) 200)
2 JAuspicio econémico a manufestaciones culturales GLOBAL 1 900, 900
3 |Material informativo impreso TRIPTICOS 5000 0,3 1500
TOTAL 2600
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ANEXO 12
DETALLE COSTOS
ESTRATEGIA Dar apoyo a Fundaciones de caracter social.
ITEMICONCEPTO UNIDAD __|CANTIDAD|COSTO PARCIAL |SUBTOTAL]
1 |Distribucién de producto gratuito MUESTRAS 2000 0,5 1000
Acordar que la fundacion se encargue de contactar
2 |medios televisivos que informen a la comunidad GLOBAL 1 0 0
sobre la obra social que hace la empresa
TOTAL 1000
ANEXO 14
DETALLE COSTOS
ESTRATEGIA Desarrollar cgmpgnas de educacion dental medicada en
colegios y universidades
ITEM]CONCEPTO UNIDAD CANTIDADJCOSTO PARCIAL |SUBTOTAL
1 Realizar alianzas cop colegios y universidades para GLOBAL 1 0 0
acceder con campanas
) C_ontre}ta_r un odontélogo para que realice charlas y PERSONAS 3 150 450
diagnosticos
TOTAL 450
ANEXO 15
DETALLE COSTOS
ESTRATEGIA Posicionar al producto entre los dentistas mediante alianzas
con cuerpo colegiados
ITEM|CONCEPTO UNIDAD __|CANTIDAD]COSTO PARCIAL [SUBTOTAL
1 |JRealizar alianzas con colegios de odontdlogos GLOBAL 1 0 0
2 |Organizar conferencias para odontdlogos GLOBAL 3 500 1500
3 |Contratar conferencista PERSONAS 3 200 600
4 |Realizar tripticos para el evento TRIPTICOS 2000, 0,3 600)
5 |Organizar el respectivo coffee break del evento GLOBAL 3 150 450
6 JAlquilar material audiovisual ALQUILER 3 10 30
TOTAL 3180
ANEXO 16
DETALLE COSTOS
ESTRATEGIA Incrementar fuerza de ventas
ITEM]CONCEPTO UNIDAD CANTIDADJCOSTO PARCIAL |SUBTOTAL
1 |Definir el perfil del personal GLOBAL 1 0 0
2 |Realizar entrevistas GLOBAL 1 0 0
3 |Seleccionar el personal idéneo GLOBAL 1 0 0
6 |Poner anuncios en prensa e Internet GLOBAL 5 20 100)
TOTAL 100
ANEXO 17
DETALLE COSTOS
ESTRATEGIA Contratacion de Visitadores médicos
ITEM]CONCEPTO UNIDAD CANTIDADJCOSTO PARCIAL |SUBTOTAL
1 |Definir el perfil del personal GLOBAL 1 0 0
2 |Realizar entrevistas GLOBAL 1 0 0
3 |Seleccionar el personal idéneo GLOBAL 1 0 0
4 |Poner anuncios en prensa e Internet GLOBAL 5 20 100)
TOTAL 100
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ANEXO 13
DETALLE COSTOS
ESTRATEGIA Implantar un sistema de gestion de la calidad
ITEM]CONCEPTO UNIDAD ___JCANTIDAD|COSTO PARCIAL |SUBTOTAL)
1 |Contratar un profesional para que gestione y PERSONAS 1 1500 1500
2 |Realizar un manual de funciones GLOBAL 1 0 0
TOTAL 1500
ANEXO 18
DETALLE COSTOS
Mediante auspicio a egresados realizar un estudio de
ESTRATEGIA factibilidad para exportar los productos Blenastor a paises
vecinos
ITEM|CONCEPTO UNIDAD ___JCANTIDAD|COSTO PARCIAL |SUBTOTAL)
1 |Realizar estudio GLOBAL 1 600 600
TOTAL 600]
ANEXO 19
DETALLE COSTOS
ESTRATEGIA Busca_r fugptes de flpa_nuamlento para inversion en
actualizacion tecnologica
ITEM]CONCEPTO UNIDAD ___JCANTIDAD|COSTO PARCIAL |SUBTOTAL
1 |Definir las innovaciones tecnol6gicas necesarias GLOBAL 1 0 0
2 |Acudir a la banca privada para acceder a créditos GLOBAL 1 0 0
3 |Instar a los accionistas para que reinviertan en la GLOBAL 1 0 0
4 [Movilizacion GLOBAL 1 100 100]
TOTAL 100)
ANEXO 20
DETALLE COSTOS
Establecer alianzas estratégicas con consultorios
odontoldgicos enfocados a un estrato medio alto que permitan
ESTRATEGIA temporalmente la presencia de impulsadoras de producto que
obsequien muestras gratis e informen los beneficios del
producto
ITEM|CONCEPTO UNIDAD CANTIDADJCOSTO PARCIAL |SUBTOTAL
1 |Registro y seleccion de consultorios GLOBAL 1 0 0
2 |Contratacion de impulsadoras PERSONAS 3 150 450
3 |Disefio de material impreso TRIPTICOS 2000 0,3 600)
4 |Muestras gratuitas MUESTRAS 2000 0,5 1000
TOTAL 2050
ANEXO 21
DETALLE COSTOS
ESTRATEGIA Ofertar cepillos dentg!es egpeuahzados p:%rg la sen5|p|||dad
dental como promocion adjunta a los dentifricos medicados
ITEM|CONCEPTO UNIDAD ___JCANTIDAD|COSTO PARCIAL |SUBTOTAL)
1 |Entregar la promocion a todos los distribuidores GLOBAL 1 0 0
2 |Material impreso gque muestren la promocién en TRIPTICOS 3000 0,3 900)
TOTAL 900
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ANEXO 22

DETALLE COSTOS

ESTRATEGIA

Aprovechar el incentivo a la demanda de productos dentales
medicados generada por la competencia, con el fin de
incrementar las ventas mediante la difusion de las

caracteristicas superiores del producto a base de clorhexidina

ITEMJCONCEPTO UNIDAD CANTIDAD|COSTO PARCIAL |SUBTOTAL
1 JObsequios para dentistas GLOBAL 500 1 500
4 |Premios para visitadores destacados PREMIOS 3 500 1500
TOTAL 2000
ANEXO 23
DETALLE COSTOS

ESTRATEGIA

Disefiar una pagina Web que sea todo un compendio de

consejos odontoldgicos, oferta de productos, un diagnostico
general cuando el usuario ingrese sus sintomas, informacion
sobre el gremio odontoldgico, y buzon de sugerencias

ITEM]JCONCEPTO UNIDAD _ JCANTIDAD|COSTO PARCIAL |SUBTOTAL

1 |Disefar pagina Web GLOBAL 1 600 600

2 |Subir al Internet la pagina GLOBAL 1 500 500

3 Estimulo econémico para que pers,onal de s[stgmas PERSONAS 1 350 350
se encargue de tratar la informacion de la pagina

TOTAL 1450
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