
 

CAPÍTULO I 
 

ANTECEDENTES 
 

 

1.1 GIRO DEL NEGOCIO 
 
 

 
 
 

 

La empresa Laboratorios Frosher del Ecuador se constituyó en la ciudad de 

Quito como una compañía limitada desde hace cuatro años. 

 

Se dedica a la producción y comercialización de productos farmacéuticos, 

los mismos que se caracterizan por ser naturales y de calidad, aptos para 

el consumo humano, entre éstos se encuentran: 

 

 Comprimidos de té 

adelgazante.   

 Frosvit 

 Noblex 

 Sen 

 Comprimidos de 

Ortiga. 

 Gota Light 

 Fibramusil 

 Froslim 

 Sobriex 

 Placebos 

 

 

Laboratorios Frosher posee oficinas ubicadas en la Calle de la Canela E2-

142 y Amazonas y mantiene una planta de producción localizada en el Sur 

de la ciudad de Quito, en el Sector Obrero Independiente. 
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En la actualidad, la Empresa cuenta con personal técnico que labora en la 

planta y que se caracteriza por el compromiso y responsabilidad con el que 

desempeñan sus funciones para el desarrollo del Laboratorio. 

 
1.2 RESEÑA HISTÓRICA 
 

Laboratorios Frosher del Ecuador se constituye en la ciudad de Quito, el 

diecisiete de septiembre del 2002, como una compañía limitada, constituida 

según las leyes de nuestro país, la misma que está integrada por tres 

socios de nacionalidad ecuatoriana, los mismos que ejercen las 

profesiones de: administrador de empresas, ingeniero químico y médico, 

domiciliados en la mencionada cuidad. 

 

Inicialmente Laboratorios Frosher del Ecuador era una planta Farmacéutica 

que fabricaba productos farmacológicos, y a la postre productos naturales 

de formulación auténtica, además oferta los servicios de maquila y 

tercerización de  producción. 

 

El laboratorio posee la capacidad de producir tabletas, comprimidos o 

jarabes naturales para el consumo humano, estos productos son 

procesados con altos estándares de calidad y eficiencia a fin de mejorar la 

calidad de vida de las personas; existe la posibilidad de manufacturar 

insumos para el tratamiento de animales y plantas en un futuro.  
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GRÁFICO # 1.1 

1.3 DEFINICIÓN DEL PROBLEMA 

1.3.1 Diagrama de Ishikawa 
   



 

1.3.2 Análisis de Diagrama de Ishikawa 
 
 

Luego de determinar las causas y efectos existentes en Laboratorios 

Frosher, se puede decir que no se conocen variables importantes como 

son las necesidades de los clientes, oferta del mercado, demanda, etc; 

debido a que no existe en la empresa un departamento de marketing 

organizado, que se encargue de realizar investigaciones que permitan 

identificar el mercado para comercializar hierro polimaltosado y se pueda 

tomar acciones eficientes orientadas hacia los clientes potenciales; para 

ganar participación del mismo. 

 

Es importante, además, que a través de la comercialización de un producto 

nuevo, Laboratorios Frosher amplíe la línea de productos e incremente sus 

ventas. 

 

Al introducir hierro polimaltosado en el mercado, se quiere obtener el 10% 

de la participación que tiene el competidor en este producto, en este caso 

es Laboratorios Vifor con sus productos Ferrum, Ferrum Fol, Ferrum IM, 

que poseen una participación de 57,3%; Laboratorios Frosher aspira ganar 

el 5,73% de participación. 
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3. Desarrollar una planificación estratégica para la empresa, de modo 

que se plantee con claridad la misión, visión y estrategias para la 

misma. 

 

1.4.2 Específicos 
 

 

 

 
1.4 OBJETIVOS DEL ESTUDIO 
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1.4.1 General 

Realizar un Plan Estratégico de Marketing con el fin de identificar el 

mercado para comercializar hierro polimaltosado en la ciudad de Quito y 

ganar el 5.73% de participación en el mismo. 

6. Plantear conclusiones y recomendaciones que ayuden a 

implementar cambios positivos para la empresa. 

5. Efectuar un presupuesto para el plan estratégico de marketing que 

cubra con todos los gastos en que se incurrirá para su aplicación. 

4. Establecer un plan operativo de marketing, el cual permita ejecutar 

estrategias a través de actividades en las cuales se especifiquen 

responsables, tiempos, costos, etc. 

2. Elaborar una investigación de mercados para identificar las 

características de los consumidores, la competencia y los posibles 

demandantes de hierro polimaltosado en la ciudad de Quito.  

1. Diagnosticar cómo se encuentra Laboratorios Frosher en el sector 

farmacéutico, a través del estudio de las diferentes variables que 

intervienen en el mismo, para establecer un FODA que permita una 

adecuada toma de decisiones. 

 

 

 

 



 

1.5 HIPÓTESIS 
 
 

1.5.1 General 
 
 

La realización del Plan Estratégico de Marketing identifica el mercado en el 

cual se comercializará hierro polimaltosado en la ciudad de Quito y permite 

alcanzar un 5,73 % del mercado de hierro polimaltosado.  

 
                                                                                                                                                        

1.5.2 Específicas 
 
 

1. Las personas destinan el 20% de los ingresos en el sector de la salud. 

 

2. La investigación de mercados determina que  se prescribe hierro en un 

80%. 

 

3. El plan operativo de marketing incrementa las ventas del  laboratorio en 

un 30%. 

 

4. El presupuesto planteado para el plan estratégico de marketing 

representa el 25% de las utilidades. 
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1.6 MARCO DE REFERENCIA 
 
MARCO TEÓRICO 

 
PLAN ESTRATÉGICO DE MARKETING 

 
“El plan estratégico  de marketing es una herramienta de gestión que 

permite alcanzar los objetivos predeterminados.  

 

Se debe recalcar que no es una actividad aislada, sino, por el contrario 

debe estar perfectamente unida al resto de departamentos de la empresa, 

ya que forma parte de la planificación estratégica de una compañía”. 1 

 

El plan estratégico de marketing permite el análisis del mercado y de la 

empresa para la aplicación de estrategias adecuadas que generen 

rentabilidad. 

 
ANÁLISIS SITUACIONAL 

 

“Sirve para conocer la situación actual y real del entono y de la empresa, 

su meta es establecer fortalezas, debilidades (empresa), oportunidades y 

amenazas (micro y macro ambiente)”. 2 

 

El análisis situacional comprende tres parte que son: 

 

Macroambiente: Compuesto por fuerzas externas que pueden tener una 

influencia directa o indirecta en la empresa. Este ambiente no es 

controlable y estudia las siguientes variables: 

 

 Factor económico 

 Factor tecnológico 

 Factor político, legal 
                                                 
1 KOTLER, Philip. El Marketing Según Kotler; Paidós; Tercera Edición; Pág. 215. 
2 http://www.epar.com.mx/analisisfoda.html 
  http://victor_h.nireblog.com/post/2007/08/25/micro-y-macro-ambiente-de-las-organizacines 
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 Factores demográficos 

 Factores socioculturales 

 Factores geográficos, físicos 

 

 

Microambiente: Mediante el estudio de información secundaria se intenta 

determinar las dimensiones del mercado. Este ambiente es semi - 

controlable y se toman en cuenta distintas variables como son: 

 

 Proveedores 

 Mercado 

 Competidores 

 Clientes 

 Productos sustitutos 

 Intermediarios 

 

Ambiente Interno: Es la empresa en sí, este ambiente puede ser 

controlado. 

 

La realización del análisis situacional permite conocer como se 

desenvuelve el sector farmacéutico en el mercado; además ayuda a 

puntualizar los diferentes factores que afectan de manera positiva o 

negativa al desarrollo del Laboratorio. 

 

 
INVESTIGACIÓN DE MERCADO 

 
“Es la identificación, acopio, análisis, difusión y aprovechamiento 

sistemático y objetivo de la información con el fin de mejorar la toma de 

decisiones relacionada con la identificación y la solución de los problemas y 

las oportunidades de marketing”. 3 

                                                 
3 MALHOTRA, Naresh K. Investigación de Mercados Aplicada; Prentice Hall; Cuarta Edición; Pág. 2.    
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La investigación de mercados permitirá identificar variables que ayuden a 

definir el mercado al cual estará dirigido la comercialización de hierro 

polimaltosado. 

 

 
ESTADÍSTICA 

 

“Es la ciencia de recolectar, organizar, presentar, analizar e interpretar 

datos para ayudar en una toma de decisiones más efectiva”. 4 

 

La estadística permitirá obtener datos asertivos que faciliten el proceso de 

la investigación de mercados para posteriormente tomar decisiones 

efectivas.  

 
 
MEZCLA DE MARKETING (Marketing Mix) 

 
“Combinación de variables como producto, precio, plaza y promoción, etc; 

que permiten el cumplimiento o mejoramiento de los objetivos de una 

empresa”. 5 

 

 

MARKETING ESTRATÉGICO 
 
“El marketing estratégico es parte de la estrategia general de la empresa y 

su proceso busca”: 6 

 

 Conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes. 

 Identificar diferentes grupos de compradores en cuanto a sus gustos 

y preferencias o segmentos de mercado. 

 

                                                 
4 Diccionario Enciclopédico Universa; Aula. 
5 KOTLER, Philip. El Marketing Según Kotler; Paidós; Tercera Edición; Pág. 129  
6 http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia_de_marketing 
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 Valorar el potencial e interés de esos segmentos, teniendo en 

cuenta las ventajas competitivas de la empresa. 
 
 

ESTRATEGIAS DE MARKETING 
 
 

“Las estrategias de marketing son aquellas que buscan éxitos en 

mercadotecnia. 

 

La aplicación de una buena estrategia de marketing integra los objetivos de 

marketing de una organización, las políticas, las secuencias de acción 

(tácticas) dentro de un todo coherente. El objetivo de una estrategia de 

marketing es poner la organización en posición de llevar a cabo su misión 

de forma efectiva y eficiente. 

 

Las estrategias de marketing se derivan parcialmente de las estrategias, 

las misiones y los objetivos globales corporativos. También están 

influenciadas por una gran variedad de factores microambientales, es por 

esto que deben ser dinámicas e interactivas”. 7 
 
La aplicación de estrategias en el Plan de Marketing, generan acciones 

conjuntas para el mejoramiento de variables como producto, precio, plaza y 

promoción, las mismas que trazan la comercialización de hierro 

polimaltosado en el mercado. 

 

 

ANÁLISIS FINANCIERO8 
 

“El análisis financiero consiste en recopilar los estados financieros para 

comparar, estudiar y observar los cambios presentados por las distintas 

operaciones de la empresa. 

 

                                                 
7 http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia_de_marketing 
8 http://www.gestiopolis.com/canales/financiera/articulos/no%2016/analisisfinanciero.htm 
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La interpretación de los datos obtenidos, mediante el análisis financiero, 

permite a la gerencia medir el progreso comparando los resultados 

alcanzados con las operaciones planeadas y los controles aplicados, 

además,  informa sobre la capacidad de endeudamiento, su rentabilidad y 

su fortaleza o debilidad financiera, ésto facilita el análisis de la situación 

económica de la empresa para la toma de decisiones”. 9 
 
El análisis financiero permitirá conocer distintas variables económicas, las 

mismas que facilitarán la toma de decisiones para Laboratorios Frosher. 

 
 

MARCO CONCEPTUAL 
 

Anemia: enfermedad de la sangre caracterizada por una disminución 

anormal en el número de glóbulos rojos o en su contenido de hemoglobina. 

 
Enzimas: Proteína que cataliza específicamente cada una de las 

reacciones bioquímicas del metabolismo. 

 

Farmacéutico: Perteneciente o relativo a la farmacia. 

 
Hemoglobina: Proteína de la sangre, de color rojo característico, que 

transporta el oxígeno desde los órganos respiratorios hasta los tejidos. 

 

Hierro: Elemento químico de número atómico 26, se encuentra en la 

hematites, la magnetita y la limonita, y entra en la composición de 

sustancias importantes en los seres vivos, como las hemoglobinas.  
 
Hierro hémico: de origen animal y el ser humano absorbe un 20 a 30%. 

Su fuente son las carnes (especialmente las rojas).  

 

                                                 
9 http://www.gestiopolis.com/canales/financiera/articulos/no%2016/analisisfinanciero.htm 
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Hierro no hémico: proviene del reino vegetal, es absorbido entre un 3% y 

un 8% y se encuentra en las legumbres, hortalizas de hojas verdes, 

salvado de trigo, los frutos secos, las vísceras y la yema del huevo. 

 
Maltosa: Disacárido formado por dos moléculas de glucosa. 

 

Oligoelemento: Elemento químico que en muy pequeñas cantidades es 

indispensable para las funciones fisiológicas. 
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CAPÍTULO II 
 

ANÁLISIS SITUACIONAL 
 
El análisis situacional define el futuro del proceso en la empresa, además, sirve 

para conocer la situación actual y real del entorno, su meta es establecer 

fortalezas, debilidades (empresa), oportunidades y amenazas (micro y macro 

ambiente), para definir una respuesta estratégica a los diferentes cambios que se 

presentan en el ambiente de negocios. 

 del entorno, su meta es establecer 

fortalezas, debilidades (empresa), oportunidades y amenazas (micro y macro 

ambiente), para definir una respuesta estratégica a los diferentes cambios que se 

presentan en el ambiente de negocios. 

  
2.1 CUADRO SINÓPTICO ANÁLISIS SITUACIONAL 2.1 CUADRO SINÓPTICO ANÁLISIS SITUACIONAL 
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2.2 ANÁLISIS DEL MACROAMBIENTE 
 

Compuesto por fuerzas externas que pueden tener una influencia directa o 

indirecta en la empresa. Este ambiente no es controlable y estudia las 

variables que se detallan a continuación: 

 
 

2.2.1 Factores Económicos Nacionales 
 

 Producto interno bruto nacional y sectorial 
 
El Producto Interno Bruto (PIB), es el valor monetario total de la producción 

corriente de bienes y servicios de un país durante un período (normalmente es 

un trimestre o un año).10 

 
Cuadro # 2.1 

PRODUCTO INTERNO BRUTO NACIONAL 

Año 
Valor  

millones $ 
% de variación 

anual 

2003 28.635.909 3,58 

2004 32.642.225 8,00 

2005 (sd) 37.186.942 6,00 

2006 (p) 41.401.844 3,90 

2007 (prev) 44.489.915 2,65 

2008 (prev) 48.507.688 4,25 
sd: semidefinitivo 
p: provisional 
prev: previsional 
 
 
 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 

 
 
 

                                                 
10 http://es.wikipedia.org/wiki/PIB 
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 Gráfico # 2.1 
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Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
 
 

De acuerdo a los datos obtenidos en el cuadro # 3,  se puede evidenciar que 

el PIB posee una tendencia creciente a través de los años, ya que debido al 

crecimiento de la población, el petróleo, se ha incrementado la producción del 

país.  

 
 

Connotación Gerencial: El PIB representa una oportunidad, ya que al tener 

una tendencia creciente de este factor, el porcentaje de la producción se 

incrementará. 
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Cuadro # 2.2 
PRODUCTO INTERNO BRUTO SECTOR  

DE LA SALUD 

Años 
PIB Sectorial
Millones de $

2003 7.418,65 

2004 8.835,65 

2005 10.118,18 

2006 11.276,16 

2007 12.020,54 

2008 

(prev) 12.839,41 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
Gráfico # 2.2 
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Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
El Producto Interno Bruto en el sector de la salud durante los últimos cinco 

años ha presentado un notable crecimiento, debido a que los gobiernos de 

turno han implementado programas de salud, para el elevar el nivel de vida de 

la sociedad ecuatoriana, lo que implica un notable crecimiento de este factor 

económico. 
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Connotación Gerencial: El incremento del PIB en el sector de la salud genera 

una oportunidad, ya que, significa el  incremento en la fabricación de 

productos farmacéuticos. 

 
 Balanza Comercial 

 
La balanza comercial se define como la diferencia que existe entre el total de 

las exportaciones menos el total de las importaciones que se llevan a cabo en 

el país en un tiempo determinado; esta diferencia podría ser positiva (superávit 

comercial) o negativa (déficit comercial).11 

 

Las importaciones se refieren a los gastos que las personas, las empresas o el 

gobierno de un país hacen en bienes y servicios que se producen en otros 

países y que se traslada a un país determinado. 

 

Las exportaciones son los bienes y servicios que se producen en el país y que 

se venden y envían a clientes de otros países.  

 

Cuadro # 2.3 
BALANZA COMERCIAL 

Año Petrolera No Petrolera 
Balanza 

Comercial Total 
Millones $ 

2003 1.874,03 -1.905,57 -31,55 
2004 3.238,93 -3.061,20 177,72 
2005  4.154,88 -3.623,21 531,67 
2006  5.163,64 -3.714,85 1.448,79 
2007  5.673,12 -4.422,77 1.250,35 

2008 (ene-

feb) 1.703,53 -886,03 817,49 

Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 

                                                 
11 http://es.wikipedia.org/wiki/Balanza_comercial 

  17
  



 

Gráfico # 2.3 
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Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 
El gráfico # 5 muestra una balanza comercial positiva a partir del año 2004 - 2007, 

gracias a las exportaciones petroleras que realiza el Ecuador, lo que viene a 

estabilizar la situación económica del país. Por otro lado, los ingresos que se 

obtienen de estas exportaciones no son distribuidos adecuadamente, 

acrecentando la pobreza y además la falta de apoyo para los productores 

ecuatorianos. Al realizar un porcentaje de importaciones se genera un impacto en 

el sector productivo, si de recursos se trata originando desarrollo en la producción, 

lo cual incentiva a las exportaciones de ciertos productos mejorando la situación 

económica del país. 

 
Connotación Gerencial: Este factor constituye una amenaza, debido a que se 

está incurriendo en déficit por la baja de exportaciones, esto significa que el país 

no está produciendo lo suficiente como para tener un margen de exportación 

adecuada que genere ganancias. 
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 Inflación 
 

La inflación es el aumento sostenido y generalizado del nivel de precios de 

bienes y servicios, medido frente a un poder adquisitivo estable. Se define 

también como la caída en el valor de mercado o del poder adquisitivo de una 

moneda en una economía en particular.12 

 

Cuadro # 2.4 
INFLACIÓN 

Año Valor % 

2003 6,1 

2004 1,95 

2005  3,14 

2006  2,72 

2007  2,36 

2008 (abril) 8,17 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
Gráfico # 2.4 
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12 http://es.wikipedia.org/wiki/Inflaci%C3%B3n 
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Luego de una inflación relativamente estable, entre los años 2004 y 2007, 

éste año el índice inflacionario mantiene una tendencia a la alza, esto se 

debe a la falta de control en cuanto a los niveles de precios que se 

manejan en el mercado y por ende la economía de los hogares 

ecuatorianos empieza a decaer.  

 

Connotación Gerencial: Este escenario es una amenaza, debido a que 

los insumos para la elaboración de los productos, ya sean estos 

farmacéuticos o naturales sufrirán incrementos lo que se refleja 

directamente en el precio del producto para la venta al público.  

 
 

 Tasas de Interés 
 

La tasa de interés es el porcentaje al que está invertido un capital en una 

unidad de tiempo, determinando lo que se refiere como "el precio del dinero 

en el mercado financiero".13 

 

 

Tasa de interés activa: Es el porcentaje que las instituciones bancarias, 

de acuerdo con las condiciones de mercado y las disposiciones del banco 

central, cobran por los diferentes tipos de servicios de crédito a los usuarios 

de los mismos. Son activas porque son recursos a favor de la banca. 

 

 

Tasa de interés pasiva: Es el porcentaje que paga una institución 

bancaria a quien deposita dinero. 

 
 
 
 
 
 
 

                                                 
13 http://es.wikipedia.org/wiki/Tasas_de_inter%C3%A9s 
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Cuadro # 2.5 
TASAS DE INTERÉS 

Año Tasa Activa Tasa Pasiva Spread 

2003 11,80 5,44 6,36 
2004 9,86 3,70 6,16 
2005  9,61 4,11 5,5 
2006  9,22 4,78 4,44 
2007  10,55 5,79 4,76 

2008 (abril) 10,15 5,96 4,19 
Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
Gráfico # 2.5 
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Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
A pesar del fortalecimiento del sistema financiero, las tasas de interés son 

apenas menores que la tasa prima de Estados Unidos; tomando en cuenta 

que el Ecuador  maneja una economía dolarizada el spread financiero aún 

es alto esto se debe a varios factores como la concentración de activos, 

costos administrativos elevados, riesgo bancario, inestabilidad 

macroeconómica, entre otros; factores que afectan de sobremanera la 

reactivación productiva en el país.  
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De acuerdo a los datos la tasa activa entre  los años 2007 y 2008  se ha 

mantenido en un promedio de 10 puntos porcentuales, al igual que la tasa 

pasiva que se a mantenido en alrededor de 5,5 puntos; lo cual representa 

un valor considerable si Laboratorios Frosher se convierte en un prestatario 

para impulsar y desarrollar sus productos en el mercado  

 
Connotación Gerencial: Las tendencias de las tasas de interés 

representan una oportunidad, ya que se puede acceder a un crédito de 

necesitar el laboratorio. 

 

 

 Remesas de emigrantes 
 

Las remesas son cantidades de dinero enviadas por emigrantes a sus 

países de origen. Las cantidades anuales de dinero son tan inmensas que 

en algunos países han desplazado a las exportaciones tradicionales como 

la principal fuente de ingresos de la economía nacional.14 

 
Cuadro # 2.6 

REMESAS EMIGRANTES 

Año 
Valor  

millones de 
dólares 

2005  2.453.5 
2006  2.927.6 
2007  3.087.8 

Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
 
 
 
 

                                                 
14 http://es.wikipedia.org/wiki/Remesa 
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Gráfico # 2.6 
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Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
La emigración aumentó en Ecuador desde 1999 cuando se produjo una de 

las peores crisis financieras de la historia. 

 

España e Italia, Europa, Estados Unidos y América, son los principales 

destinos de los emigrantes ecuatorianos que buscan mejores condiciones 

de vida en el extranjero. Ecuador es el país que más avances ha 

demostrado en la utilización del sistema financiero para la transferencia de 

las remesas. 

 

De acuerdo a los datos se puede observar que existe una tendencia 

creciente de este fenómeno, ya que el dinero que envían ha mejorado el 

nivel de vida de sus familiares en el país. Los emigrantes invierten el dinero 

en la actualidad en seguros de vida y salud, en ahorro bancario, en la 

adquisición de vivienda y en educación.  

 
Connotación Gerencial: Las remesas constituyen una oportunidad, ya 

que existirá un incremento en la producción nacional en distintos sectores, 

incluyendo el de la salud, generando un mejor nivel de ingresos y estilo de 

vida de las personas. 
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 Riesgo país 

Cada país, de acuerdo con sus condiciones económicas, sociales, políticas 

o incluso naturales y geográficas, genera un nivel de riesgo específico para 

las inversiones que se realizan en él.15 

Cuando el riesgo se refiere a un país, y quien lo mide es una entidad que 

busca colocar su dinero allí, ya sea como inversión financiera (préstamos) 

o productiva, dicha entidad buscará reconocer, a través de la rentabilidad, 

el nivel de riesgo en ese país. Si la rentabilidad que espera obtener al 

invertir no supera a la recompensa por asumir el riesgo de no poder 

recuperar su inversión, entonces la entidad buscará otra alternativa para 

invertir. 

Cuadro # 2.7 
RIESGO PAÍS 

AÑO 2008 PUNTOS

07-ago 675

14-ago 684

21-ago 728

04-sep 749

10-sep 806
17-sep 1026  

Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
 
 
 
 
 
 

                                                 
15 http://es.wikipedia.org/wiki/Riesgo_pa%C3%ADs 
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Gráfico # 2.7 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Banco Central del Ecuador 
quera S. 

 

Elaborado por: Verónica Or
 
 

Según los datos generados por el Banco Central del Ecuador, el nivel de 

riesgo país en el año 2008 tiene una tendencia creciente, ya que en los 

meses de agosto y septiembre se han incrementado notablemente los 

puntos con respecto a meses anteriores, esto debido a que los ingresos 

que recibe el país por la venta de  petróleo se han visto afectados por el 

precio del mismo, lo que genera inestabilidad. 

 

Connotación Gerencial: El riesgo país genera una amenaza, ya que al 

mantenerse en niveles elevados  los inversionistas extranjeros no inyectan 

capital en nuestro país. 
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2.2.2 Factores Demográficos 
 

 Población 
Cuadro # 2.8 

POBLACI E QUITO 
 

 
Gráfico # 2.9 

 
 

laborado por: Verónica Orquera S. 
 

El último censo realizado en el Ecuador revela que la ciudad de Quito 

millones de personas, habiendo un equilibrio entre los dos sexos. 

ÓN CIUDAD D

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: INEC, Proyecciones de población 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente: INEC, Proyecciones de población 
E

 

constituye el cantón más poblado de la provincia de Pichincha (77%), por 

otro lado la tasa de crecimiento anual es del 2,7%, cabe destacar que el 

51,5% de la población pertenece al sexo femenino, y el 48,5% corresponde 

al sexo masculino. En la actualidad la población de Quito bordea los dos 

URBANA RURAL TOTAL
2003 1.482.447 468.999 1.951.446
2004 1.500.914 478.199 1.979.113
2005 1.519.964 487.389 2.007.353
2006 1.539.907 496.353 2.036.260
2007 1.559.295 505.316 2.064.611
2008 1.579.186 514.272 2.093.458
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Connotación Gerencial: La población representa una oportunidad debido 

a que existe un gran mercado, cabe destacar que la tasa de crecimiento 

anual mantiene un ritmo acelerado año a año, lo cual mantiene a Quito 

como el cantón más poblado en la provincia permitiendo ampliar el 

mercado para la comercialización de los distintos productos. 

 
 Población Económicamente Activa 

 
l conjunto de personas de 12 años y 

más que tienen una ocupación, ya sea remunerada o no, dentro o fuera del 

POBLACIÓN ECONÓMICAMENTE ACTIVA 
 
 

 

Población Económicamente Activa es e

hogar, que en el período de referencia han trabajado por lo menos una 

hora semanal, así como las personas que no trabajan debido a que están 

gozando de vacación, están enfermas o no laboran a causa de huelga o 

mal tiempo, y las personas que no trabajan pero buscan trabajo habiendo 

laborado antes (cesantes) o buscan un empleo por primera vez. 

 

Cuadro # 2.10 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: INEC, Datos Censo de Población 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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Gráfico # 2.10 
POBLACIÓN ECONÓMICAMENTE ACTIVA 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
Considerando los datos del cuadro # 2.10 se puede identificar que las 

población económicamente activa se encuentra agrupada en su gran 

mayoría entre los 20 a 29 años de edad, esto se debe a que las personas 

se inician laboralmente al salir del colegio o ingresan a la universidad, ya 

que se sienten capacitados para ser productivos a la sociedad. 

 

Connotación Gerencial: Este aspecto representa una oportunidad, ya 

que al integrarse la población económicamente activa a temprana edad, las 

personas pueden adquirir productos y consumirlos por largo tiempo.  
 

 Salario mínimo vital general 

El salario mínimo esta establecido legalmente y lo deben pagar los 

empleadores a sus trabajadores por sus labores. Generalmente se expresa 

en unidades monetarias por jornada de trabajo.16 

 
 

                                                 
16 http://es.wikipedia.org/wiki/Salario_m%C3%ADnimo 
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Cuadro # 2.11 
SALARIO MÍNIMO VITAL 

Año Valor $ 

2003 158,1 
2004 166,1 
2005  174,9 
2006  186,6 
2007  198,3 
2008 

(marzo) 233,1 

Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
 

Gráfico # 2.11 
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Fuente: Banco Central del Ecuador 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
 

En el Ecuador el nivel de ingresos cayó a su punto más bajo en los años de 

1999 y 2000 en donde la crisis fue extrema lo que ocasionó un gran éxodo 

de la población hacia Norteamérica y especialmente a España. A partir del 

2001 se puede concluir que se inició un lento proceso de recuperación y 

por ende el nivel de ingresos de las personas tiene una tendencia al alza, 

  29
  



 

bordeando en el 2005 los 200 dólares como salario y para este año se ha 

ubicado alrededor de 233 dólares. 

 

Connotación Gerencial: Esto se constituye para la comercialización de los 

productos farmacéuticos una oportunidad debido a que las personas 

pueden destinar una parte de sus ingresos para el cuidado de la salud. 

ción Gerencial: Esto se constituye para la comercialización de los 

productos farmacéuticos una oportunidad debido a que las personas 

pueden destinar una parte de sus ingresos para el cuidado de la salud. 

  
 Canasta básica familiar 

Cuadro # 2.12 
CANASTA FAMILIAR 

Fuente: INEC 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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De acuerdo al cuadro # 13 se destina un 0.2% del ingreso para el cuidado 

de la salud, este porcentaje es aún muy reducido, tomando en cuenta que 

los ingresos que actualmente se ubican alrededor de 233 dólares por 

persona no cubren con el costo de la canasta básica, ya que un 2.6% del 

ingreso se lo destina para alimentación. 

 
Connotación Gerencial: La canasta básica genera una oportunidad ya 

que el ingreso que se destina para la salud, es representativo. 

 

 Educación y Cultura 
 

Es indiscutible que el progreso de los países va de la mano de su capital 

humano. La inversión en la educación, en la ciencia y la tecnología es uno 

de los principales objetivos de las agendas de desarrollo de los países que 

buscan como el Ecuador disminuir sus índices de pobreza y de 

desigualdad.17 

 

El Ecuador, aún enfrenta un bajo nivel educativo de su población, altas 

tasas de analfabetismo y una persistente emigración de profesionales que 

buscan mejorar sus condiciones de vida en países con mejores sueldos y 

oportunidades. Por otro lado, aunque se ha avanzado en cobertura y las 

tasas de matriculación en todos los niveles se han incrementado 

notablemente en los últimos años, los problemas de calidad de la 

educación sobre todo del servicio público continúan. La problemática de la 

educación en el Ecuador es compleja, se suman, bajos sueldos a los 

maestros, deterioro de la infraestructura de los establecimientos 

educativos, deserción escolar de los estudiantes por dedicarse a 

actividades productivas, y una baja inversión pública en educación. 

 

 

 

 

                                                 
17 www.inec.gov.ec/c/document_library/get_file?folderId=74318&name=DLFE-3313.pdf - 
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Cuadro # 2.13 
POBLACIÓN DE 5 AÑOS Y MÁS SEGÚN NIVEL DE INSTRUCCIÓN 

Nivel de 
Instrucción 

Número  Porcentaje 

Primario 1.271.120 10,8 

Secundario 5.334.290 42,5 

Superior 3.622.582 30,7 

Ninguno 1.568.944 13,3 

Total 11.796.936 100.00 
Fuente: INEC, ECV, 2005-2006 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 
 
 

Gráfico # 2.12 
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Fuente: INEC, ECV, 2005-2006 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
 

La educación en el Ecuador posee un elevado porcentaje en el nivel 

secundario con un 42.5%, seguido del superior con un 30.7%, debido a que 

la tendencia en cuanto al estilo de vida de las personas, es incrementar su 

nivel intelectual y cultural para poder ser más cultos y desempeñarse de 

mejor manera en la sociedad. 
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Connotación Gerencial: La educación en Ecuador representa una 

oportunidad para el laboratorio, debido a que al incrementase el nivel de 

conocimiento de las personas, buscan mejorar su nivel de vida y por ende 

consumirán productos de calidad para el cuidado de su salud. 

 

 Preservación de la salud 
 

Los cambios en el estilo de vida de las personas asociados a la 

movilización de las poblaciones hacia las áreas urbanas, trajeron consigo 

una nueva situación de la salud, las enfermedades crónicas no 

transmisibles. Esta realidad es una de las cosas que comparten muchos de 

los países en vías de desarrollo.18 

  

En la actualidad las principales causas de muerte son enfermedades de 

origen cardíaco, anemia, diabetes, entre otras. 

 

La anemia es una enfermedad de la sangre que es debida a una alteración 

de la composición sanguínea. 

 

Generalmente, la anemia puede ser provocada por varios problemas, entre 

los que se incluyen:  

 

 Trastornos en la producción de los eritrocitos. 

 Alteración en la regulación neuro-hormonal de la homeostasis.  

 Deficiencia de Hierro y de Eritropoyetina.  

 Falta de alimentación (desnutrición). 

 Disminución de las hormonas adenohipofisiarias 

 Proceso Inflamatorio; etc. 

 

En Ecuador la anemia trae consigo repercusiones graves, ya que las 

personas a las que afecta generalmente y en mayor rango es a los niños, 

produciendo graves martirios y un bajo rendimiento escolar. 

                                                 
18 http://es.wikipedia.org/wiki/Anemia 

  33
  



 

Es por esto que se trata de promover cuidados como una buena 

alimentación y consumir complementos vitamínicos necesarios para evitar 

que las personas adquieran estas enfermedades. 

  

Connotación Gerencial: La tendencia a nivel mundial es mantener un 

buen estado y aspecto físico lo que constituye una oportunidad ya que las 

personas buscan evitar contraer distintas enfermedades en la actualidad. 
 
 

 Corrupción 
 

El Ecuador aún esta entre los países más corruptos del mundo. Según 

Transparencia Internacional que realiza un estudio que comprende a 163 

países y clasifica a los mismos en una escala que va de cero (los más 

corruptos) a 10 (nada corruptos), con informes del Banco Mundial, del Foro 

Económico Mundial y de organizaciones independientes.19 

 

El Ecuador, en el año 2001 estuvo en el puesto 79 entre 91 estudiados. En 

2002 se ubicó en el 89 y en 2003 bajó al 113. En 2004 registró una mejora 

al subir al 112, pero en 2005 se hundió hasta el 117 y en 2006 bajó hasta el 

138. 

 

Según los datos, en el 2007 Ecuador alcanzó apenas 2,1 puntos sobre 

diez, mientras en el año 2000 había llegado a 2,6 puntos (la calificación 

más alta en la década). 

 

De acuerdo con el informe de Transparencia internacional, en el continente 

americano solamente Venezuela (2,0) y Haití (1,6) tienen índices de más 

alta corrupción que el Ecuador. 

 

                                                 

19 http://www.hoy.com.ec/NoticiaNue.asp?row_id=250065 
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Connotación Gerencial: Al ubicarse el Ecuador en la lista de los países 

más corruptos del mundo es una amenaza, debido a que ésto no permite 

que se realicen inversiones en el país, impidiendo que se incrementen las 

actividades empresariales en el Ecuador. 

 
 Tributario 

 
El sector de la salud, se dirige por diversas leyes y reglamentos que 

permiten mantener un control en cuanto al desarrollo y desempeño de los 

siguientes aspectos: 

 

• Salud y seguridad ambiental; en donde se establece las normas 

básicas para la prevención del ambiente en materias relacionadas 

con la salud humana, las mismas que son obligatorias para 

personas naturales, entidades públicas, privadas y comunitarias. 

 

• Los productos naturales procesados de uso medicinal, se 

producirán, almacenarán, comercializarán e importarán siempre que 

cuenten con registro sanitario nacional, de conformidad con la ley y 

reglamento correspondiente y bajo las normas de calidad emitidas 

por la autoridad sanitaria nacional. 

 
• Para poder vender medicamentos se deben cumplir los siguientes 

requisitos: 

 
-  Estar debidamente identificados y etiquetados. 

-  Contener en la etiqueta el número de registro sanitario, precio de 

venta y fecha de expiración. 

-  No estar caducados, entre otros. 

 

Connotación Gerencial: Las normas y reglamentos que rigen la 

producción y comercialización de los medicamentos representan una 

oportunidad, debido que se encuentra establecido un marco legal. 
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2.2.3 Factor Político 
 

En el gobierno actual se ha puesto como punto primordial en la agenda, el 

sector de la salud. Por ello se están realizando distintas actividades que 

buscan el bienestar del pueblo ecuatoriano y que se detallan a 

continuación: 

 

 Modelo de Atención Integral, Familiar y Comunitario, se desarrolló con 

énfasis en la atención primaria y promoción de la salud, en procesos 

continuos y coordinados de atención a las personas y su entorno, con 

mecanismos de gestión desconcentrada, descentralizada y 

participativa. Se desarrolla en los ambientes familiar, laboral y 

comunitario, promoviendo la interrelación con la medicina tradicional y 

medicinas alternativas. 

 

 Para mantenimiento, insumos y equipamiento de unidades operativas  

de salud del Ecuador se destinó un total de USD $ 24´157.036,024. 

USD $ 2´200.000 se han invertido en adquisición, instalación y 

funcionamiento de tomógrafos (TAC) en 4 hospitales de referencia.  

 

11´000.000 de dólares se destinan a la compra de equipos médicos, 

implementación y modernización de unidades de cuidados Intensivos 

(UCI), quirófanos, radiología e imagenología, odontología y consulta 

externa en general.  

 

 Campaña Nacional de Salud, Solidaridad y Responsabilidad Social el 

8 de mayo de 2007, en un afán de brindar atención especializada y 

contar con el apoyo de profesionales nacionales en brigadas de salud 

dirigidas a la población que no tiene acceso a esta atención. 

 

 Programas de nutrición. 

 

 Atención materna neonatal. 
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 Programa de enfermedades crónicas no transmisibles; entre otros. 
 

Connotación Gerencial: La situación política actual en el ámbito de la 

salud, constituye una oportunidad, debido a que las decisiones adoptadas 

por el gobierno de turno permiten mayor adquisición de medicamentos para 

la población. 
 
2.2.4 Factores Tecnológicos 

 
El desarrollo tecnológico en distintas industrias constituye el elemento 

básico que permite a las personas crear y facilitar los diferentes procesos 

en las empresas con el fin de lograr competitividad, el escenario de 

Tecnología e Innovación, trata acerca de las debilidades, acciones  y 

estrategias  para lograr un adecuado desempeño empresarial.  

 

Se debe tomar en cuenta que la población tiene nuevas necesidades de 

tecnologías. Actualmente en el país se ha desarrollado la tecnología de la 

información, la industria del Software, la fabricación de dispositivos 

electrónicos y el ensamblaje de computadoras, la industria de contenidos y 

la provisión de servicios relacionados; esto permite el crecimiento 

económico del país ya que se incrementan distintos factores de producción. 

 

Dentro del sector farmacéutico se emplea distintas tecnologías en cuanto a 

maquinaria y se mencionan algunas a continuación: 

 

 Molino Coloidal 

 Tanque con chaqueta de calentamiento 

 Tanque para Mezcla 

 Bomba Centrifuga para trasvase 

 Columna de desmineralización 

 Intercambiador de Calor 

 Agitador  de Hélice (3HP) 

 Cocineta 

 Marmita  
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 Agitador mecánico  

 Amasador  

 Granulador Oscilatorio  

 Granulador Rotativo  

 Estufa  de secado de bandejas 

 Mezclador  en V 

 Balanza Romana  

 Desempolvador  

 Tableteadora Rotativa R-16 

 Aspiradora 

 Bombo de Grageado 1 

 Bombo de  recubrimiento 

 Bomba peristáltica  

 Pistolas de Aspersión 

 Bomba peristáltica  

 Pistola de aspersión múltiple 

 Agitador mecánico  

 Termómetro Inflarrojo 

 Encapsuladora manual  

 Encapsuladora semiautomática  

 Llenadora de Polvos 

 Mezclador  Planetario 

 Agitador  de Hélice (5 HP) 

 Blister 

 

Connotación Gerencial: Por lo tanto, se puede decir que los avances 

tecnológicos que se presentan constantemente son una oportunidad, ya 

que éstos mejoran y agilizan los procesos de fabricación y comercialización 

en el mercado;  evitando así el desperdicio de recursos. 

 
2.2.5 Factores Ecológico 

 
El Ecuador se maneja bajo la Ley de Gestión Ambiental, esta ley  establece 

los principios y directrices de la política ambiental; además, determina las 
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obligaciones, responsabilidades, niveles de participación de los sectores 

público y privado en esta gestión y señala los límites permisibles, controles 

y sanciones en dicho campo. 

 

Además la gestión ambiental se sujeta a los principios de solidaridad, 

corresponsabilidad, cooperación, coordinación, reciclaje y reutilización de 

desechos, utilización de tecnologías alternativas ambientalmente 

sustentables y respecto a las culturas y prácticas tradicionales. 

 

Connotación Gerencial: En el mercado se manejan políticas y controles 

que van de la mano con la preservación del medio ambiente; dichas 

políticas ayudan a proteger el ecosistema y esto representa una 

oportunidad. 

 
2.2.6 Factores Internacionales 

 
 Relaciones Ecuador Colombia 

 
Luego de los hechos suscitados entre Ecuador y Colombia, en los cuales 

se ultrajó la soberanía del país por la intrusión de fuerzas militares 

colombianas en el territorio, la relación entre los dos países hermanos se 

tornaron tensas, esto puede provocar complicaciones en las distintas 

transacciones comerciales que se realizan con dicho país. 

 

Connotación Gerencial: Las relaciones colombo - ecuatorianas 

constituyen una amenaza, debido a que pueden verse afectadas las 

importaciones de materias primas por problemas políticos. 
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2.2.7 Matriz resumen macroambiente 
 

CUADRO # 2.14 
MATRIZ RESUMEN MACROAMBIENTE 

FACTORES CLASIFICACIÓN 
 

Económicos 
1. PIB Nacional: Crecimiento 
significativo últimos años 

Oportunidad: Tendencia creciente del PIB, 
por ende incremento en la producción del 
país.  

2. PIB Sectorial: Incremento del PIB 
de la salud por programas aplicados 
por el gobierno. 

Oportunidad: Incremento en la fabricación de 
productos farmacéuticos, por crecimiento del 
PIB salud.  

3. Balanza Comercial: Nivel de 
exportaciones insuficiente. 

Amenaza: En la balanza comercial, el país no 
tiene un margen de exportación adecuada que 
genere ganancias. 

4. Inflación: Tendencia a la alza por 
falta de control en los precios. 

Amenaza: Los insumos para elaboración de 
productos se incrementan por la inflación, lo 
que se refleja en el precio de venta al público. 

5. Tasas de Interés: Tasas de interés 
estables. 

Oportunidad: La tendencia estable de las 
tasas  de interés  permiten acceder a un 
crédito. 

6. Remesas emigrantes: Incremento 
de emigración en el país. 

Oportunidad: Las remesas permiten el 
incremento en la producción del sector de la 
salud, generando un mejor nivel de ingresos y 
estilo de vida de las personas. 

7. Riesgo país: Tendencia a la baja 
por estabilidad económica. 

Amenaza: Los inversionistas extranjeros no 
pueden inyectar capital en el país, al 
mantenerse en niveles elevados. el riesgo 
país. 

Demográfico  
1. Población: Ciudad de Quito, 
tendencia creciente. 

Oportunidad: La tasa de crecimiento de 
población anual en Quito mantiene un ritmo 
acelerado, permitiendo ampliar el mercado 
para la comercialización de  distintos 
productos. 

2. PEA: La población se integra a la 
PEA a temprana edad 

Oportunidad: Al integrarse las personas a la 
PEA a temprana edad, pueden adquirir 
productos y consumirlos por largo tiempo. 

3. Salario mínimo vital: Tendencia 
creciente, pero no cubre con la 
canasta básica. 

Oportunidad: La tendencia creciente del 
salario mínimo vital permite destinar una 
mayor cantidad de los ingresos al cuidado de 
la salud. 

4. Canasta básica: El salario mínimo 
vital no cubre con los precios altos de 
la canasta. 

Amenaza: Dentro de la canasta básica no se 
invierte un porcentaje significativo en el área 
de la salud. 

5. Educación y cultura: Tendencia 
creciente en nivel secundario y 
superior. 

Oportunidad: La educación permite mejorar 
el nivel de vida de las personas por ende se 
consumirá mayor cantidad de productos para 
la salud. 

6. Preservación de la salud: La 
población trata de cuidarse de 

Oportunidad: Las personas buscan mantener 
una buena salud, por esto se incrementará el 
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consumo de medicamentos. enfermedades como la anemia. 
7. Corrupción: Ecuador aún se 
encuentra entre los países más 
corruptos. 

Amenaza: La corrupción no permite que se 
realicen inversiones, impidiendo que se 
incrementen las actividades empresariales en 
el Ecuador 

8. Tributario: Existen leyes a las que 
debe regirse el sector tributario como 
el registro sanitario. 

Oportunidad: Las normas y reglamentos que 
rigen la producción y comercialización de los 
medicamentos están establecidas bajo un 
marco legal. 

Político: Preocupación por la salud del 
país. 

Oportunidad: El gobierno ha implementado 
políticas y programas para la salud, ésto 
incrementa la producción de medicamentos. 

Tecnológico: Elemento básico en el 
desarrollo del sector farmacéutico. 

Oportunidad: Los avances tecnológicos 
agilizan los procesos de fabricación y 
comercialización en el mercado;  evitando así 
el desperdicio de recursos. 

Ecológico: Existen políticas para 
preservar el medio ambiente. 

Oportunidad: El manejo de políticas para la 
preservación del medio ambiente; genera un 
entorno saludable. 

Relaciones Internacionales: 
 Relaciones Ecuador - Colombia 
resquebrajadas por problemas políticos. 

Amenaza: Las relaciones colombo - 
ecuatorianas pueden afectar las 
importaciones de materias primas por 
problemas políticos. 

 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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2.3 ANÁLISIS DEL MICROAMBIENTE 
 

Mediante el análisis del microambiente se estudia las tendencias y 

características del entorno cercano a la empresa. Este ambiente es semi – 

controlable. 

 

2.3.1 Identificación de clientes 
 

Uno de los factores más importantes para el éxito de una empresa son sus 

clientes. Pero para conseguir clientes la organización debe saber qué 

necesita la gente y qué comprará. Por otro lado, las necesidades de los 

clientes cambian a medida que cambian también los productos, y por ende 

si estos no se adaptan a dichas necesidades representarían un fracaso. 20 

 

Los clientes constituyen el segmento de mercado al que se encuentra 

dirigido el producto, es decir, los consumidores potenciales, los cuales 

adquieren el bien o a su vez contrata servicios de una determinada 

organización.  

  

Actualmente a los clientes de Laboratorios Frosher del Ecuador se les 

ofrece servicios de maquila y la venta de productos farmacéuticos y 

naturales de la más alta calidad. 

 
20 HAROLD Koontz, HEINZ Weihrich, Administración, una perspectiva global, Mc-Graw Hill, 1998 
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Cuadro # 2.15 
ANÁLISIS DE LOS CLIENTES 

 

Fuente: Laboratórios Frosher del Ecuador 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
 

Los clientes potenciales a los cuales Laboratorios Frosher aspira proveer de sus productos son: 

 

 Farmacias Medicity. 

 Farmacias Sana Sana 

 Farmacias Fybeca, entre otras. 

Ord. Clientes 
Que 

compran 

Cantidad 
(Valores 

promedio) 

Valor que 
Compran $ 

Percepción 
del Cliente

Justificación Clasificación 

1 

Supermerc
ados 
Magda 
Espinosa. 

Todos los 
productos 2700 u. 3500 Alta Pago eficiente 

Pedidos constantes Oportunidad 

2 Farmacias 
Farfa 

Todos los 
productos 1200 u. 1800 Alta Pago eficiente Oportunidad 

3 Farmacias 
Navarrete 

Todos los 
productos 1800 u. 2200 Alta Pago eficiente Oportunidad 

4 Delicatesen Todos los 
productos 2000 u. 3000 Alta Pago eficiente 

Pedidos constantes Oportunidad 



 

 
Connotación Gerencial: Laboratorios Frosher del Ecuador cuenta con 

varios clientes en la ciudad de Quito para comercializar sus productos, los 

mismos que tienen gran aceptación en el mercado ya que son de 

procedencia natural; esto representa una oportunidad para la Empresa. 
 

2.3.2 Competencia 
 

La Competencia es el conjunto de empresas que ofrecen productos iguales 

o similares a los de Laboratorios Frosher. 

 

También deben ser consideradas como competencia todas aquellas 

medidas y acciones que impiden que el producto llegue al mercado. Hay 

que tener presente que no siempre los competidores recurren a métodos 

éticamente aceptables, muchas veces aprovechan ciertos vacíos legales 

para emplear métodos cuestionables.  

 

Para la comercialización de cualquier producto se debe tener en cuenta 

tanto a los productos que constituyen la competencia directa como aquellos 

que son parte de la competencia indirecta y que se definen como bienes o 

productos sustitutos. 

 

Competencia Directa 
 
Laboratorio: Vifor. 

 

 

 

 

Producto: Hierro Polimaltosado. 

 

Marcas: Ferrum, FERUM Fol, Ferrum IM. 
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A continuación se muestran las ventas y la participación que Vifor tiene en 

el mercado: 

 

Las diferentes presentaciones contienen hierro activo en forma de complejo 

de hidróxido ferricopolimaltosa. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Presentaciones del  producto: 

 

 

 

 

| 

 

 Tabletas masticables.………….. 100 mg. 

 Ampollas IM.…………………….. 100 mg. 

 Gotas.…………………………….   50 mg. 

 Jarabe.……………………………  50 mg. 

 Ampollas bebibles….……………100 mg. 
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Cuadro # 2.16 
LABORATORIOS VIFOR 

Ferrum Ferrum Fol Ferrum IM Ferrum Ferrum Fol Ferrum IM Ferrum Ferrum Fol Ferrum IM
2003 151 15 29 1.292 217 370 42,00 7,10 12,00
2004 212 29 34 1.882 414 457 47,00 10,00 11,00
2005 210 28 33 1.942 411 411 47,00 9,90 11,00
2006 218 36 28 1.955 490 372 45,00 11,00 8,60
2007 240 34 29 2.146 478 387 42,00 9,30 7,50
2008 233 33 28 2.077 465 370 41,00 9,10 7,20

Ventas u. 000 Ventas $ 000 Participación de mercado%
Año

 
FUENTE: DATAQUEST 
ELABORADO POR: Verónica Orquera S. 

 
 
 
 

Como se puede observar en los gráficos que se muestran posteriormente, 

el producto que representa mayor rentabilidad para el laboratorio Vifor es 

FERRUM, alcanzando los $2.077.000 en ventas y un 41% de participación 

de mercado en el mes de febrero del 2008. 

 
 



 

Gráfico # 2.13 
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FUENTE: Laboratorios Frosher del Ecuador 
ELABORADO POR: Verónica Orquera S. 

 
 

Gráfico # 2.14 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

FUENTE: Laboratorios Frosher del Ecuador 
ELABORADO POR: Verónica Orquera S. 
 

 

FERRUM FOL y FERRUM IM generan menor cantidad de ganancias, pero 

los tres productos mantienen una tendencia creciente, ya que se han 

posicionado en la mente del consumidor. 
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Connotación Gerencial: Los productos que en la actualidad se 

comercializan en el mercado, poseen ventas altas y un porcentaje 

considerable de participación, lo que  constituye una amenaza para 

2.3.3 Productos sustitutos 

to naturales como farmacéuticos 

ue pueden sustituir el consumo de hierro polimaltosado. Dentro de los 

TOS QUE CONTIENEN HIERRO 
 
 
 

 
 

 
 
 

 
 
 
 
 
 
 

 

medicina/aliemntos_hierro.htm 
LABORADO POR: Verónica Orquera S. 

Laboratorios Frosher. 

 

 

Son los productos que satisfacen las mismas necesidades básicas que los 

clientes requieren. Existen productos tan

q

productos naturales y de fácil acceso se observa: 

 

Cuadro # 2.17 
PRODUC
 

 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

 
 

FUENTE:http://www.championchip.cat/lliga2007/
E

cebada 4,1

levadura de cerveza 17,5

lenteja 7,6

soja

es

FRUTOS SECOS

s

8

almendras 4,3

avellanas 3,8

pinacas 4

perejil 5 a 20

yema 7

almejas 6,7

mejillones 7

cordero 2,7

hígado 10 a 13

CARNES

VERDURAS Y HORTALIZAS

ALIMENTOS RICOS HIERRO (en MG)

CEREALES Y DERIVADOS

LEGUMB

PROD. DE OR

EN HIERRO 

RES

ÍGEN ANIMAL
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Dentro de los productos farmacéuticos, encontramos distintos tipos de 

hierro simple que se comercializan en el mercado y se mencionan a 

continuación: 

 

 Venofer  

 Maltofer 

 Rowefer 

 Ferraton 

 Ferplex 

 Neutrofer 

 Microferrum 

 Mumfer 

 

Connotación gerencial: Los productos sustitutos constituyen una amenaza 
para el Labora rio, debido a que los productos naturales son de fácil 

adquisición para ticos se encuentran posicionados 

2 3 4 Proveedores 
 

s se constituyen como aquellas empresas que suministran 

esarios al productor para que este pueda elaborar y ofertar 

ios. 

 

e proveen de insumos a la industria farmacéutica para la 

elabo uctos son: 

 

 

to

 la población y los farmacéu

en el mercado. 

 

 

. .

Los proveedore

los recursos nec

bienes y/o servic

Las empresas qu

ración de prod

 



 

Cuadro # 2.18 
ANÁLISIS PROVEEDORES MATERIA PRIMA 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Fuente: Laboratorios Frosher del Ecuador  
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 

Ord. Proveedor 
Percepción del 

Qué Venden Justificación 
Prov. 

1 Resiquim Principios activos Media No siempre con 
tiempos de entre

 cumplen 
ga. 

2 Quifatex Antibióticos, antiparasitarios Media No siempre con 
tiempos de entre

 cumplen 
ga. 

3 DMS Vitaminas y minerales Baja Deficiente tiemp a y 
crédito. 

o de entreg

4 Aromcolor Colorantes Alta Eficiente tiempo a y 
crédito. 

de entreg

5 Resimon Almidones,  AVICEL     PH101, 
E15 Alta Eficiente tiempo a y 

crédito. 
de entreg

6 Tecniaroma Aromas y saborizantes Alta Eficiente tiempo a y 
crédito. 

de entreg

7 La casa del químico Almidones y carbonato de calcio Alta te tiempo de e a y 
crédito. 
Eficien ntreg

8 Eteco Antibióticos Alta Eficiente tiempo de e a y 
crédito. 

ntreg

9 Sagran Antiparasitarios, vitaminas, 
analgésicos Alta Eficiente tiempo de e a y 

crédito. 
ntreg

10 Fisher Antiparasitarios, vitaminas, 
analgésicos Media No siempre cumple con 

tiempos de entrega. 
n 

11 Merck Ecuador Reactivos  Alta Eficiente tiempo de e a y 
crédito. 

ntreg

12 Solvesa Solventes como alcohol, 
isopropanol Alta Eficiente tiempo de e a y 

crédito. 
ntreg

13 Farma Intern. Metocel Alta Eficiente tiempo de e a y 
crédito. 

ntreg
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Fuente: Laboratorios Frosher del Ecuador 
Elabora po ca Orquera S. 

Cuadro # 2.19 
ÁLISIS PROVEEDORES MATERIALES 

do r: Veróni

Ord. Proveedor Qué Venden 
Percepción del 

Proveedor 
Justificación 

1 Celoplast 
Plástico

aluminio con polietileno y 

poli
A E

 

, láminas de 

éster. 
lta ficiente tiempo de entrega 

y crédito. 

2 Sigmaplast 
Plásti

aluminio con polietileno y 

poliéster. 
Baja re cumplen con 

 

co, láminas de 
No siemp

tiempos de entrega. 

3 litoral 

Pl

aluminio con p leno y 

poliés
Baja re cumplen con Plásticos del 

ástico, láminas de 

olieti

ter. 

No siemp
tiempos de entrega. 

4 

• Imprenta la 

• Imprenta 
ega 

 Imprenta 
Loyos 

Cajas y etiquetas 
 Alta E e tiempo de entrega 

Unión 

Om
•

ficient
y crédito. 

5 Proenfar 

Fras

baja

PET. 
A

cos de polietileno de 

 y alta densidad y de lta Eficiente tiempo de entrega 
y crédito. 



 

Para la obtención de materias primas y materiales se las empresas realizan 

proyecciones de las ventas, con esto se revisa la cantidad de producto 

terminado que se tiene en bodega. Si la cantidad de producto no 

abastecería los requerimientos de las áreas de ventas se emite una orden 

de producción y se revisa el stock de la materia prima en la bodega, si las 

materias primas son insuficientes para la producción requerida, se emite 

una orden de compra en cantidades suficientes para abastecer dos meses 

de ventas. 

 

Las mpr  rea  a p edore ificad se manejan distintos 

tipo e c tos ago  acu  con convenios empresa 

proveedor  se ha esta

 

Además, las empresas como política para la adquisición de insumos para 

la elaboración de sus productos toman en cuenta algunos aspectos como: 

 

 Permisos legales y sanitarios 

 Calidad del producto; 

i  de ga;

o  de . 

 

Es importante destacar aquellas riab  que de  o  forma afectan 

de manera directa a las empresas, y dentro de ellas están

 

úm  de p eedor

 Tamaño del proveedor

ode negociación 

 Poder de mercado. 

 

De esta manera se manejan las empresas 

 

Connotación Gerencial: Es una oportunidad disponer de una cartera de 

proveedores que mantenga canales de distribución y condiciones de venta 

eficientes.  

 co

s d

as se

rédi

que

lizan

de p

yan 

rove

, de

blecido. 

s cal

erdo

os y 

los 

 T

 F

empo

rmas

 entre

 Pago

 

 va les  una u tra

: 

 N ero rov es 

 

 P r de 
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Para Laboratorios Frosher, los proveedores de materia prima y materiales 

constituyen una oportunidad, ya que existe una adecuada comunicación 

empresa - proveedor, y por lo tanto, se puede negociar distintos aspectos 

como precio, condiciones de pago, entrega de materiales, entre otros.  

.5 Intermediarios 

Los interme

 
2.3

 
diarios con los cuales Laboratorios Frosher del Ecuador aspira 

egar a trabajar para hacer llegar los distintos productos al consumidor final 

 Pharmacys. 

 

ana. 

 

 

 

 

acen llegar los 

ismos a una gran cantidad de consumidores. 

 
El estu o orter, que son las 5 fuerzas que influyen en la 

estrategia competitiva de una compañía que determinan las consecuencias de 

ren  algún segmento de éste. Las 

primeras cuatro fuerzas se combinan con otras variables para crear una quinta 

fue

 

 

ll

son: 

 

 Difare  Farmacias Cruz Azul y

 

 

 

 Farcomed  Fybeca y Sana S

Connotación Gerencial: Los intermediarios son una oportunidad, ya que 

compran los productos de la empresa al por mayor y h

m

 
2.3.6 Análisis de las 5  fuerzas de porter 

di  de las fuerzas de p

tabilidad a largo plazo de un mercado, o

rza, el nivel de competencia en una industria. 
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Gráfico # 2.15 
FUERZAS DE PORTER 

 

 

 

 

 

 

 

 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 

 

 

 

 

 

 

 
El poder que ejerce la competencia está dado desde dos puntos de vista: 

para con el cliente y para con el proveedor. 

En el primer caso el poder que tienen los competidores con los clientes 

 directamente competitivos 

con el hierro polimaltosado o a su vez productos sustitutos ya sean de 

 encuentran posicionados en el  

mercado, representando esto una amenaza para Laboratorios Frosher. 

estran ofertas en cuanto a 

precios más bajos y operaciones crediticias a ciertos plazos, esto hace que 

exista una fidelización de clientes, conformando así una cartera de 

Rivalidad entre los competidores 

está dado en base a ciertas variables tales como: 

 

 La permanencia en el mercado de productos

formulación natural o no, los cuales ya se

 

 Las marcas que pertenecen a laboratorios farmacéuticos multinacionales 

realizan fuertes inversiones en publicidad lo cual presiona a que nuevas 

marcas puedan penetrar en el sector sin disponer de campañas de 

marketing agresivas. Dichas campañas mu

Rivalidad entre 
los competidores 

Poder de 
negociación de 
compradores 

Amenaza entrada 
de nuevos 

competidores 

Poder de 
negociación de 

proveedores 

Amenaza de ingreso 

sustitutos 
de productos 
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consumidores estables, e pecto constituye una amenaza 
para la comercializaci  en la ciudad de Quito. 

 

En cuanto al poder que e ncia con el proveedor este va 

encaminado a: 

 

 olumen de compra de materia prima por parte de la 

, genera insumos a costos más bajos 

directamente en el precio de venta al público, originando  

preferencia por los mismos. Por lo tanto esto se convierte en una 

amenaza para el laboratorio, ya que deberá disponer de proveedores 

que oferten materia pri petitivos. 

 

 La competencia también hace que los proveedores concedan 

tes en aspectos como condiciones de pago, 

tiempos de entrega, descuentos; todo esto debido al volumen y 

s por parte de la competencia. 

s decir, este as

ón de hierro polimaltosado

jerce la compete

El gran v

competencia

incidiendo 

una venta de 

ma a costos com

diversificación a sus clien

frecuencia de adquisición de insumo

 
 Amenaza entrada de nuevos competidores 

 

 entre otros. Por lo  que 

xiste un alto grado de dificultad para el ingreso al sector industrial de 

 Obtener registro sanitario, el cual verifica que el producto esté 

Laboratorios Frosher del Ecuador identifica algunas barreras de entrada 

tales como: know how, capital, seguridad pública,

e

nuevos competidores. 

 

♦ Realizar una formulación que garantice la satisfacción del cliente al 

consumir el producto. 

♦

cumpliendo con la normativa sanitaria que exige el estado, de 

manera que genere confiabilidad al producto que esté siendo 

comercializado en el mercado. 

♦ Publicidad agresiva por parte de laboratorios farmacéuticos 

multinacionales con productos sustitutos, los cuales introducen sus 
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productos en el mercado y logran posicionarlos en la mente del 

consumidor. 

♦  Permisos Municipales que demuestren que la elaboración del 

o Metropolitano de Quito. 

♦ Permisos de funcionamiento por parte del Ministerio de Salud, los 

 

producto va de la mano con las normativas que exige el municipio 

del Distrit

cuales permitan llevar a cabo diferentes procesos para el desarrollo 

del producto, cumpliendo con normas exigidas. 

 

Connotación Gerencial: Todas estas barreras inciden de manera 

significativa en el ingreso de nuevos competidores, significando una 

amenaza para la empresa. 

 Amenaza de ingreso de productos sustitutos 

El hierro polimaltosado tiene como productos sustitutos tanto productos 

naturales como farmacéuticos. En cuanto a productos natur

 

ales 

ncontramos diferentes alimentos como distintos vegetales, carnes, 

h farmacéuticos son en su 

mayoría una composición de hierro simple que genera una competencia 

e

uevos, entre otros; mientras que los productos 

agresiva en el sector ya que cuentan con grandes campañas en el 

mercado, esto constituye una amenaza para la comercialización de hierro 

polimaltosado. 

 
 Poder de negociación de compradores 

onstituyen como compradores el 

otras; parámetros que si no se los ejecuta, los consumidores 

 

Para Laboratorios Frosher se c

consumidor final y distribuidoras que a su vez expenden los distintos 

productos a las farmacias, es por esto que se genera un poder de 

negociación en variables tales como: 

 

 Condiciones de compra: Muchas veces los compradores exigen 

promociones, descuentos (bonificaciones en los productos), entre 
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adquirirán los productos de la competencia, por lo tanto, esto es una 

amenaza para la empresa. 

 

 

ng para el producto, por ejemplo: 

mercado siendo una 

oportunidad para la empresa. 

Merchandising: los consumidores también pueden establecer 

condicionantes en cuanto a marketi

espacios especiales en percha, stands del producto, banners, etc. 

Esta tendencia de marketing permitirá que los productos del 

laboratorio obtengan mayor participación en el 

 

 Poder de negociación proveedores 
 

Los proveedores de Laboratorios Frosher pueden establecer determinadas 

co ra que se efectúe por 

parte de la empresa, estas condiciones son en cuanto al precio, crédito, 

 
 
 

 

 
 

ndiciones de venta en base al volumen de comp

descuentos, calidad de la materia prima, tiempo de entrega, entre otros 

factores que afectan directamente al producto tanto en su elaboración 

como en su comercialización, por lo tanto, es para la empresa una 

amenaza. 
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2.3.7 

CUADRO # 2.20 

Matriz resumen microambiente 
 

MATRIZ RESUMEN MICROAMBIENTE 
FACTORES CLASIFICACIÓN 

Clientes: 
cuenta con  

Actualmente la empresa 
 clientes 

Oportunidad: El Laboratorios cuenta con varios 
clientes en la ciudad de Quito para comercializar 
sus productos, los mismos que tienen gran 
aceptación en el mercado por su procedencia 
natural. 

Comp Los productos de la competencia, 
tas altas y un porcentaje considerable 

de participación. 

etencia: Laboratorio VIFOR Amenaza: 
poseen ven

Product
naturale
productos farmacéuticos. 

n 
cil adquisición para la población y 

los farmacéuticos se encuentran posicionados en 
el mercado. 

os sustitutos: Productos 
s ricos en hierro y 

Amenaza: Los productos naturales ricos e
hierro son de fá

Prove
con 1
prima 

edores: La empresa cuenta 
3 proveedores de materia 
y 5 de materiales. 

Oportunidad: Disponer de una cartera de 
proveedores que mantenga canales de 
distribución y condiciones de venta eficientes. 
Oportunidad: Existe una adecuada 
comunicación empresa - proveedor, por lo tanto, 
se puede negociar aspectos como precio, 
condiciones de pago, entrega de materiales, entre 
otros.  

Interm
cuenta con  
ha su yen a distintas 
farmacias. 

productos de la empresa al por mayor y hacen 
llegar los mismos a una gran cantidad de 
consumidores. 

ediarios: La empresa 
 2 intermediarios, que

 vez distribu

Oportunidad: Los intermediarios compran los 

Fuerzas de Porter  
1. Rivalidad entre 

competidores: 
Amenaza: Permanencia en el mercado de 
productos directamente competitivos con el hierro 
polimaltosado, ya sean de formulación natural, se 
encuentran posicionados en el  mercado. 
Amenaza: Las marcas que pertenecen a 
laboratorios farmacéuticos multinacionales 
realizan fuertes inversiones en publicidad lo cual 
presiona a que nuevas marcas puedan penetrar 
en el sector sin disponer de campañas de 
marketing agresivas. 
Amenaza: El gran volumen de compra de materia 
prima por parte de la competencia, genera una 
venta de insumos a costos más bajos incidiendo 
directamente en el precio de venta al público. 

2. Amenaza entrada de 
nuevos competidores: 

Amenaza: Barreras como publicidad, permisos, 
inciden de manera significativa en el ingreso de 
nuevos competidores. 

3. Amenaza ingreso de 
productos sustitutos: 

Amenaza: El hierro polimaltosado tiene como 
productos sustitutos diferentes alimentos como 
distintos vegetales, carnes, huevos, entre otros; 
mientras que los productos farmacéuticos son en 
su mayoría una composición de hierro simple que 
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genera una competencia agresiva en el sector. 
4. Poder de negociación de 

compradores: 
Amenaza: Muchas veces los compradores 
exigen ciertas condiciones de compra, que si no 

dquirirán los productos de la 

midores pueden 
establecer cond to a marketing 

se los ejecuta, a
competencia. 
Oportunidad: Los consu

icionantes en cuan
para el producto, por ejemplo: espacios 
especiales en percha, stands del producto, 
banners, etc; esto puede aprovechar la empresa, 
para darse a conocer. 
Amenaza: Los proveedores del Laboratorio 
pueden establecer condiciones de venta en base 
al volumen de compra, estas condiciones afectan 
directamente al producto tanto en su elaboración 
como en su comercialización. 

5. Poder de negociación de 
proveedores: 

 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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2.4 ANÁLISIS INTERNO 
 

El presente análisis compr  

organización, lo cu

marco moral y ético

identificar las difere

Frosher del Ecuador. 

 
2.4.1 ESTRUCTURA ORGÁ

 
A continuación se detalla el organigrama de Laboratorios Frosher del 

 

GRAFICO # 2.16 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

FUENTE: Laboratorios Frosher del Ecuador 
ELABORADO POR: Verónica Orquera S. 

 
Connotación gerencial: La estructura organizacional representa una 

fortaleza, ya que al no poseer demasiados departamentos se agilizan los 

procesos dentro de la empresa. 

 

ende el estudio de la filosofía corporativa de la

al permite analizar la operatividad y objetividad del 

 con el que se maneja la empresa, además, permite 

ntes áreas con las cuales se desempeña Laboratorios 

NICA 

Ecuador: 
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2.4.2 DIRECCIONAMIENTO ESTRATÉGICO ACTUAL 
 

 

En muchas empresas de éxito, los líderes empresariales se 

desempeñan guiados por valores y principios,  los mismos que son un 

modelo a seguir, fijan normas de desempeño, motivan a los 

empleados, vuelven especial a la compañía y son un símbolo para el 

exterior. 

 Principios 
 

esa, además le permiten definir su liderazgo.  

 

Los principios que Labo see son: 

 

 

 
 
 
 

 
Connotación gerencial: Los principios que la empresa posee 

constituyen una fortaleza, ya que permiten tener claros los lineamientos 

éticos que se deben manejar en la misma. 

 

Son elementos éticos aplicados que guían las decisiones de una 

empr

ratorios Frosher po

 Trabajo en equipo  con transparencia y profesionalismo. 

 Innovación y Creatividad para lograr la competitividad. 

 Consideración tanto al cliente interno como al externo. 

 Cumplimiento de compromisos. 

 Valores 
 

Son una convicción sólida sobre lo que es apropiado y lo que no lo es, 

 y conducta de los empleados en el 

cumplimiento de los propósitos de la organización21. 
que guía las acciones

 
 

                                                 
21 HAROLD Koontz, HEINZ Weihrich, Administración, una perspectiva global, Mc-Graw Hill, 1998 

 

  61 



 

A continuación se detallan los valores de la Empresa: 

nnotación gerencial: Los valores que la empresa pone en práctica 

día a día, constituyen una fortaleza, ya que mejoran las relaciones 

laborales y la productividad. 

 

 

 

 

 

 
 

 Crecimiento Mutuo  Empoderamiento 

            Disciplina    Ética 

 Lealtad    Pro actividad 

 Puntualidad   Respeto 

Co

 

 
resa, es decir su 

aturaleza y razón de existir. 

 

 ser de 

fá  uro, y por 

en e

 

Variables para definir la misión 

 con los demás 

 ¿Con quién?   Personal del que se dispone 

 é?   A quién se va a satisfacer con el producto/servicio 

 ¿Por qué?  Qué explica y justifica su existencia 

 

 Naturaleza del negocio 

 Mercado al que sirve 

Misión 

Se define la función o tarea básica de una emp

n

Se caracteriza por ser motivadora y desafiante, además debe

cil recordación, especifica los negocios actuales y su fut

d  debe ser flexible. 

 

 ¿Qué?  Razón u objeto social del establecimiento 

 ¿Cómo?   Estrategia de diferenciación

¿Para qu

 ¿Donde?  Lugar o ubicación geográfica de mayor influencia 

 

Elementos 

 Razón de existir 
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Posición deseada en el mercado 

 
 

MISIÓN LABORATORIOS FROSHER 

 
 

C
debido a que contiene todos los elementos con los cuáles se muestra la 

función que desempeña en la sociedad. 

 

 Características generales de los productos o servicios

 

 Valores y principios 

 
Producir y comercializar productos farmacéuticos y naturales de 

consumo humano bajo estándares de calidad y eficiencia, con 

la más alta tecnología, par

 
 
 a satisfacer las necesidades de 

cuidado de la salud de la población de Quito, mejorando así su 

calidad de vida. 
 

onnotación gerencial: La misión es una fortaleza para la empresa, 

 

 
onsiste en cómo debería ser y actuar la empresa en el futuro, en 

egrantes. Por otro lado debe ser de 

cil captación  y de alta credibilidad, además de creativa y flexible. 

¿Con quién?   Competencias de las personas con las que la 

nará futuro 

¿Para qué?   Filosofía de su presencia en el mercado 

u permanencia 

r en donde se desempeña la empresa (ciudad) 

Visión 

C

base a las convicciones de sus int

fá

 

Variables para definir la visión 
 

 ¿Cuándo?  Para cuantos años adelante 

 ¿Qué?  Actividad empresarial 

 ¿Cómo?   Estrategia guía 

 

empresa ga

 

 ¿Por qué?  Razón de s

 ¿Donde?  Luga

 

  63 



 

Elementos 
 

 Posición en el mercado 

 Tiempo 

 Ámbito del mercado 

 Valores 

 Producto o servicio 

 
 
 
 
 

teada por la empresa, es una 

debilidad, ya que no se definen  elementos como el tiempo o una 

estrategia guía a seguir para mantener el Laboratorio en el mercado. 

 Principio organizacional 

 
VISIÓN LABORATORIOS FROSHER 

Transformarnos en la primera empresa Nacional productora y 

comercializadora de productos farmacéuticos y naturales de 

consumo humano.

Connotación gerencial: La visión plan

 
 

 
do 

 cabo acciones diseccionadas y evaluando resultados en todos los 

 del rendimiento y avance de una 

n definidos. 

e. 

umplimiento y evaluación. 

tual 

o potencialmente. 

Objetivos empresariales 

Constituyen los fines que el compromiso institucional refleja, llevan

a

procesos de la organización. 

 

Características 
 

 Patrones de la trayectoria

organización. 

 Específicos; claros y bie

 Medibles; evaluados en base a un parámetro cuantificabl

 Delegable; existe un responsable de su c

 Realizables; posibles de ejecutar con los recursos disponibles ac
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 Tiempo asignado, deben tener un inicio y un final concreto. 

miento 

s 

 de las metas 

 

 Orientados al corto y largo plazo 

 

Los objetivos que el laboratorio se ha planteado son: 

 Generar satisfacción a cada cliente y contribuir a mejorar su calidad 

Objetivos Específicos 
 

 Tener un crecimiento rápido que permita generar fuentes de empleo. 

 

 

 

 Incrementar el patrimonio de la empresa. 

 Generar los recursos necesarios para el mejoramiento continuo de 

apacitación a la fuerza de ventas. 

 

s por el 

. 

 

Elementos 
 

 Orientados al mejora

 Compacto

 Posicional en función

 Desafiantes pero factibles

 
Objetivo General 

 

de vida, mediante productos farmacéuticos y naturales de consumo 

humano bajo estándares de calidad y eficiencia.  
 

Explorar en el mediano plazo nuevos mercados a nivel Nacional. 

 

la empresa. 

 Proporcionar c

Connotación gerencial: Los objetivos empresariales planteado

Laboratorio son una fortaleza,  ya que son claros, específicos y realizables
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2.4.3 
 

rencia General, Subgerencia y Asesoría Jurídica 

cia de la empresa, están encargadas de 

unciones de los diferentes departamentos, establecer 

ecuadas para la consecución de 

los 

 

Tareas y Responsabilidades del Área de Gerencia  
 

La Junta General de Socios es la encargada de designar el Gerente 

 considera como requisito ser socio de la empresa, 

ste cargo tiene un periodo de duración de cuatro años, con opción a 

ree c

Dentro

siguien

icial y extra jurídicamente a la compañía. 

 Administrar la sociedad. 

 Dirigir e intervenir en todos los negocios y operaciones de la 

 Comprar, vender e hipotecar inmuebles, y en general, intervenir en 

e de bienes que implique 

transferencia de dominio o gravamen sobre ellos, previa autorización 

 os trabajadores de la compañía y dar por terminados 

 Tener bajo su responsabilidad todos los bienes de la compañía y 

ficados de aportación. 

Capacidad directiva 

 Área de Ge
 

La Gerencia General y la Subgeren

hacer cumplir las f

políticas, directrices y tomar decisiones ad

objetivos empresariales. 

General, cargo que no

e

lec ión indefinidamente.  

 de las tareas y responsabilidad de la gerencia se describen las 

tes: 

 

 Representar legal, jud

 Convocar a las Juntas Generales de Socios. 

compañía. 

todo acto o contrato relativo a esta clas

de la Junta General. 

Contratar a l

contratos. 

vigilar la contabilidad y archivos de la empresa. 

 Llevar libros de actas y demás previstos por la ley. 

 Firmar certi
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 Presentar y preparar anualmente, a conocimiento de la Junta 

general, un informe sobre la marcha de la compañía, igualmente 

 

anuales de la compañía y someterlos a aprobación de la Junta. 

areas y Responsabilidades del Área de Subgerencia 

sta área desempeña las siguientes funciones: 

ación interna y externa. 

r un seguimiento a la evaluación de desempeño del personal 

junto con el departamento de recursos humanos. 

oducción de nuevos productos y servicios 

 

abilidades del Área de Asesoría Jurídica 

gales. 

ra compras que requieran la 

elaboración de un contrato especial. 

esta obligado a suscribir junto al Contador, los estados financieros

 Establecer las políticas de la empresa, estilo de dirección y 

liderazgo. 

 Tomar decisiones preventivas y correctivas. 

 

T
 
E

 

 Brindar apoyo a las tareas que realiza la Gerencia General de la 

empresa. 

 Direccional la comunic

 Realizar un seguimiento a planes y programas. 

 Hace

 Asistir a las reuniones de la Junta General. 

 Aprobar proyectos de pr

en la empresa. junto con la Gerencia General.

 
Tareas y Respons
 

El área de Asesoría Jurídica cuenta con los servicios de una abogada, 

quién desempeña las siguientes funciones: 

 

 Brindar apoyo a la Gerencia y Subgerencia de la empresa en 

términos le

 Elaborar y revisar las cláusulas de los contratos con trabajadores de 

la empresa, proveedores y clientes. 

 Asistir a las reuniones de la Junta General. 

 Proporcionar asesoría legal pa
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2.

 
tiene 

efe

 

Ge ra te en una empresa. Sus 

alores influyen en la dirección que esta sigue.  

aboratorios Frosher del Ecuador, mantiene como base de su 

nfasis en desarrollar las 

sas capacidades del recurso humano generando calidad y 

ucturada y funcional del recurso humano tiene por objeto 

ación, convirtiéndose 

 delegación de la 

aut d cesos administrativos y 

pro c

tambié

 
2.4

 

todas las actividades que se 

alizan deben ser ejecutadas para dar cumplimiento a los objetivos de la 

spectivas retenciones.  

4.4 Área Administrativa 

La eficiencia de una organización se ve influida por su cultura, la cual 

ctos en la manera en que se ejercen las funciones administrativas.  

ne lmente los administradores crean el ambien

v

  

L

competitividad al conocimiento, poniendo é

diver

productividad en los diferentes procesos de la empresa; es por esto que la 

organización estr

la mejora continua en las diferentes áreas la organiz

esto en una fortaleza de la empresa. 

 

Connotación Gerencial: Se encuentra bien definida la

ori ad y responsabilidad en los diferentes pro

du tivos facilitando el desarrollo y logrando eficiencia, razón que es 

n considerada una fortaleza del Laboratorio. 

.5 Área Financiera 

El área financiera se encarga de manejar la situación económica presente y 

las proyecciones futuras del laboratorio, 

re

organización.  

 

En este departamento se desempeña un Contador General, el cual realiza 

las siguientes funciones: 

 

 Llevar la contabilidad de la empresa. 

 Efectuar cobros y pagos, con las re
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 Relacionarse con clientes y proveedores. 

s presupuestos.  

 Cumplir con las obligaciones tributarias de la empresa.  

 Analizar la política salarial.  

ltados en el transcurso de 

las operaciones. 

 
2.4

 

 funciones: 

 

 de la producción. 

• Administración de la producción.  

ontrol de Calidad.  

 

• Supervisar la maquinaria y las instalaciones de la planta de 

 Elaborar y controlar lo

 Relacionarse con asesorías externas fiscales, contables y/o 

laborales.  

 Proporcionar información acerca de Flujos de Caja, Balances de 

Situación Financiera, de Costos y Resu

 

Connotación Gerencial: Los recursos financieros de la organización son 

manejados según la normativa ecuatoriana, siendo esto una fortaleza; por 

otro lado la empresa cuenta con un programa contable, que le permita 

agilitar los procesos, siendo esto una fortaleza para Laboratorios Frosher. 

.6 Área Producción 

El área de producción está integrada por tres personas: Gerente de 

Producción, Técnico y Operador, los cuales se encargan del manejo del 

proceso productivo. 

En este departamento se desempeñan las siguientes

• Planificación

• Almacenamiento de materias primas. 

• Almacenamiento de productos terminados.  

• Mantenimiento.  

• C

Funciones del Gerente de Producción  
 

producción. 
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• Administrar y controlar los procesos de producción y servicio de 

r el flujo y distribución de las materias primas o 

presa.  

 

• 

•  investigación e innovación tecnológica.  

• Elaborar nuevos productos (análisis químico) 

 

 de producción el área de adquisiciones 

desempeña las siguientes funciones: 

talladamente las fuentes de abastecimiento, tomando 

dos con la 

empresa. 

 (descripción detallada de 

veedores que han sido 

eedores (estudio 

riguroso de cada proveedor por separado en un formato que 

contendrá los siguientes elementos: Cantidad, precio unitario, 

precio total, calidad, tiempo de entrega y condiciones de pago). 

base al análisis anteriormente 

efectuado. 

 
Co al: Laboratorios Frosher mantiene un departamento 

de producción organizado, en donde existe una planificación y un buen 

maquila.  

• Dirigir y gestionar el personal a su cargo.  

 

• Administra

mercancías dentro de la em

• Controlar la calidad de la producción.  

Supervisar los servicios de mantenimiento y reparación.  

Desarrollar la

• Prever riesgos laborales.  

• Proteger el medio ambiente.  

 
Adquisiciones 

Dentro del departamento

 

 Recibir las requisiciones de compras (peticiones de inventario). 

 Analizar de

en cuenta proveedores activos y potenciales relaciona

 Enviar solicitudes de cotización

materiales a adquirir a los pro

preseleccionado por la empresa). 

 Recibir y analizar las cotizaciones de los prov

 Seleccionar el mejor proveedor en 

nnotación Gerenci
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manej e

objetivos de manera eficiente lo que es una fortaleza para la empresa. 

 
2.

 
dotecnia el mismo que 

omo 

 ofrece 

 

Ademá debe rmación a la gerencia, para que 

en base a esta se tomen decisiones adecuada y oportunamente, y de ser 

r  acciones preventivas o correctivas.  

 Conocimiento de los productos o servicios propios del giro 

s de la empresa.  

 

 

 r 

 

 Controles de los canales de distribución. 

 

o d  los diferentes procesos productivos, permitiendo el logro de los 

 

4.7 Área Marketing 

En esta área se desempeña un ingeniero en merca

ocupa el cargo de Gerente Comercial de la empresa, teniendo c

función principal facilitar la venta de los productos y servicios que

Laboratorios Frosher del Ecuador. 

s  contribuir con importante info

necesario adopta

 

Las actividades que se realizan en esta área son: 

  

empresarial. 

 

 Coordinación de reuniones y visitas con clientes.  

 

 Logro del incremento de ventas en el mercado a nivel nacional. 

 

 Estudios de debilidades y fortaleza

 

Realizaciones de planes de marketing. 

Coordinación de los estudios de mercado para incrementa

ventas o para el lanzamiento de nuevos productos. 
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Connotación Gerencial: Cabe destacar que no se realizan investigaciones 

de mercado, ni planes de marketing, los mismos que impulsen los 

roductos, siendo esto una debilidad ya que no se está consiguiendo una 

participación considerable en el mercado. 

Fuerza de Ventas  

rsuadir al cliente acerca de la utilización 

e los productos del laboratorio mas no de la competencia, argumentando 

tas más importante 

on que cuenta la industria farmacéutica a la hora de actuar sobre el 

 

conocimientos técnicos relacionados con nomenclatura médica, productos 

propios y de la competencia, de técnicas de venta; así como de una serie 

. 

 

n 

curso de capacitación, lo cual representa una fortaleza en la empresa 

 necesarias 

para aplicarlas en su campo de acción cumpliendo con los objetivos de la 

 

 
roducto: Los productos que la empresa comercializa tienen gran 

erizan por ser naturales 

y de buena calidad. Éstos son: 

 

p

 

 

Laboratorios Frosher cuenta con dos visitadores médicos, dos 

impulsadotas y un supervisor, los mismos que tienen experiencia en el 

tema y son los direccionados a pe

d

los beneficios y las ventajas competitivas de los productos. 

 

Por otro lado la visita médica es una de las herramien

c

prescriptor (médico). 

El visitador médico debe contar con una preparación adecuada en 

de actitudes y habilidades en el desempeño de sus funciones

Connotación Gerencial: Cabe mencionar que los visitadores reciben u

debido a que de esta forma se conocen todas las herramientas

empresa. 

Marketing Mix 

P

aceptación en el mercado, porque se caract
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     Producto   Presentaciones 
 Gota Light   2ml, 10ml, 60 ml, 100 ml, 500 ml. 

 Fibramusil  60 g, 250 g. 

 Frosvit   Frasco de 60 comprimidos de 500 mg. 

 Noblex  Caja de 30 comprimidos de 100 mg. 

 

Productos como Frosvit y Noblex  se fabrican 100.000 comprimidos 

s de ortiga y 

placebos. 

r ser naturales tienen una buena aceptación en el 

ercado. 

Precio: Para establecer el precio a los distintos productos, 

roducto     Precio 
 Gota Light de 20 ml.         $   6,50 

musil de 60 g.  

 Fibramusil de 250 g.          $ 12,00 

 

 

una vez por mes, Mientras que Fibramusil y Gota Light dos veces en 

un mes. 

 

Además Laboratorios Frosher terceriza productos como: 

comprimidos de té adelgazante, sen, comprimido

 

Connotación Gerencial: Los productos de la empresa constituyen una 

fortaleza, ya que po

m

 

Por otro lado, la producción constituye una amenaza, debido a que es aún 

insuficiente para obtener mayor participación en el mercado. 

 

Laboratorios Frosher se basa en las normas administrativas para la 

fijación, revisión, reajuste y control de precios de los medicamentos 

de uso humano, publicadas en el Registro Oficial No. 253 de 1998. 

  

    P
  

 Fibra          $   4,50 

 

 Frosvit             $   6,00 

 Noblex             $   3,00 
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Connotación Gerencial: Los precios de los productos son cómodos, lo 

q ersonas 

pueden adquirir los mismos. 

    

P mpre  ha ado, 

directamente al consumidor final o a través de intermediarios como 

 

Connotación Gerencial: Los canales de distribución son una debilidad ya 

que no

merca

 

romoción: Laboratorios Frosher, en cuanto a la promoción realiza 

 Banners. 

onnotación Gerencial: Para Laboratorios Frosher la promoción 

constit d
insufic

 

2.4.8 Ár

mismo que da 

c

 

al de la empresa. 

 

 Elaborar programas de motivación.  

 

ue significa una fortaleza pare el Laboratorio, porque las p

laza: La e sa ce llegar los productos al merc

distribuidores farmacéuticos, farmacias y delicatesen; estos canales 

son ágiles y facilitan el la distribución del producto en el mercado. 

 son los suficientes para difundir los productos del Laboratorio en el 

do. 

P

las siguientes actividades: 

 

 Impulsaciones de los productos. 

 Distribución de Flyers. 

 

C
uye una ebilidad, debido a que las actividades que se realizan, son 

ientes para dar a conocer el producto en el mercado.  

ea de Recursos Humanos 
 

Esta área está conformado por un Psicólogo Industrial, el 

umplimiento a las siguientes funciones: 

 Reclutar, seleccionar, contratar e inducir al  person
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 Evaluar el desempeño de los trabajadores, buscando el bienestar de los 

mismos.  

 

 Contribuir al desarrollo de un clima de trabajo adecuado con los 

ins o

ge

su 

 

 Realizar un seguimiento y control del sistema de remuneración del 

 

s Frosher del Ecuador muestra un 36,36% del personal 

erteneciente a mandos medios, los mismos que en su mayoría son 

 los cuales un 45,45% han alcanzado un 

tulo profesional y un 18,18% un nivel de post grado. 

La parte administrativa está representada por un 18,18% los cuales han  

realizado una tecnología, finalmente cabe destacar que un 9.09% del total 

el personal corresponde a técnicos y obreros respectivamente, en cuanto 

onnotación Gerencial: El área de recursos humanos es una fortaleza 

para el Laboratorio, ya que realiza eficientemente el proceso de selección 

del personal y lo evalúa constantemente y busca crear un buen ambiente 

 

 

 

 

trument s necesarios para el desenvolvimiento de las actividades,   

nerando   así   satisfacción   en   los colaboradores y contribuyendo a 

progreso y desarrollo en la empresa.  

personal 

Laboratorio

p

profesionales (27,27%), por otro lado los directivos representan otro 

importante porcentaje 27,27%,  de

tí

 

d

al técnico a alcanzado su formación para serlo y por otro lado el obrero 

cuenta con una formación superior como respaldo. 

  

C

de trabajo en la empresa. 
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2.4.9 Matriz resumen análisis interno 
 

CUADRO # 2.21 
MATRIZ RESUMEN AMBIENTE INTERNO 

FACTORES CLASIFICACIÓN 

Es
se poseen demasiados 
 

tructura orgánica 
Fortaleza: Con la estructura organizacional 
que tiene la empresa,  agiliza los procesos, ya 
que no 
departamentos.

Direccionamiento estratégico actual  
1. P

g
empr que se deben manejar en la misma. 

rincipios: Elementos éticos que 
uían las decisiones de una 

esa. 

Fortaleza: Los principios le permiten a la 
empresa tener claros los lineamientos éticos 

2. Valores: convicción sólida sobre lo 
que es apropiado y lo que no lo es. 

Fortaleza: Los valores que la empresa pone 
en práctica día a día, mejoran las relaciones 
laborales y la productividad. 

3. Misión: 
p
n
e
c
satisfacer 
c
de Quito, mejorando así su calidad 
de vida. 

Producir y comercializar 
roductos farmacéuticos y 
aturales de consumo humano bajo 
stándares de calidad y eficiencia, 
on la más alta tecnología, para 

las necesidades de 
uidado de la salud de la población 

Fortaleza: La misión de la empresa, contiene 
todos los elementos con los cuáles se 
muestra la función que desempeña en la 
sociedad. 

4. V
primera empre
p
p
n

isión: Transformarnos en la 
sa Nacional 

roductora y comercializadora de 
roductos farmacéuticos y 
aturales de consumo humano. 

Debilidad: En la visión planteada por el 
Laboratorio, no se definen  elementos 
necesarios como el tiempo, o una estrategia 
guía a seguir para mantener el Laboratorio en 
el mercado. 

5. O
C
c

Laboratorio son claros, 
les. 

bjetivos empresariales: 
onstituyen los fines que el 
ompromiso institucional refleja. 

Fortaleza: Los objetivos empresariales 
planteados por el 
específicos y realizab

Capacidad directiva  
Área administrativa: 
obj
dife

Tiene por 
eto la mejora continua en las 
rentes áreas la organización. 

Fortaleza: Se encuentra bien definida la 
delegación de la autoridad y responsabilidad 
en los diferentes procesos administrativos y 
productivos facilitando el desarrollo y logrando 
eficiencia. 

Áre ación 
eco las 
proyecciones futuras del laboratorio. 

Fortaleza: Los recursos financieros de la 
organización son manejados según la 
normativa ecuatoriana; además la empresa 
cuenta con un programa contable, que le 
permita agilitar los procesos. 

a financiera: Maneja la situ
nómica presente y 

Área de Producción: Administración 
de materia prima, materiales, 
fabricación de productos, control de 
producto terminado. 

Fortaleza: Frosher mantiene un departamento 
de producción organizado, en donde existe 
una planificación y un buen manejo de los 
diferentes procesos productivos, permitiendo 
el logro de los objetivos de manera eficiente. 

Ár a
de los productos y servicios que

e  de Marketing: Facilita la venta 
 

ofrece el Laboratorios. 

Debilidad: No se realizan investigaciones de 
mercado, ni planes de marketing, los mismos 
que impulsen los productos y se está 
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consiguiendo una participación considerable 
en el mercado. 

  Fuerza de Ventas: La empresa 
tiene, visitadores mé
impulsadoras y supervisor. 

Fortaleza: La realización de cursos de 
, permite que la fuerza de ventas, 

s herramientas necesarias para 
dicos, capacitación

conozca la
cerrar una venta. 

 Market  ing Mix 
1. Pro er fabrica 8 

n tercerizados y 4 
lizados por la 

empresa en el mercado.   
oducción es aún insuficiente 

ducto: Frosh Fortaleza: Los productos de la empresa 
constituyen una fortaleza, ya que por ser 
naturales tienen una buena aceptación en el 
mercado. 

menaza: La prA
para obtener mayor participación en el 
mercado. 

productos, 4 so
son comercia

2. Precio: establecidos bajo Fortaleza: Los precios de los productos son 
accesibles, por lo que las personas pueden 
adquirir los mismos. 

normas de fijación de precios. 

3. Plaza: La empresa hace Amenaza: Los canales de distribución no son 
los suficientes para difundir los productos del 
Laboratorio en el mercado. 

llegar los productos al mercado, 
directamente al consumidor final 
o a través de intermediarios. 
4. Promoción: Frosher realiza 
impulsaciones de los productos, 
publica banners y distribuye 
Flyers. 

da

Debilidad: Las actividades que se realizan en 
cuanto a promoción, son insuficientes para 

r a conocer los productos en el mercado.  

Á
R

Fortaleza: El área de recursos humanos 
realiza con eficiencia el proceso de selección 

rea de Recursos Humanos: 
ecluta y selecciona personal 

eficiente. del personal y lo evalúa constantemente; 
además busca crear un buen ambiente de 
trabajo en la empresa. 

 
ado por: Verónica Orquera S. Elabor
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2.5 DIAGNÓSTICO 
 
2.5.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Matrices de Afinidad 

Tendencia creciente Incremento en la 

crecimiento del PIB salud. 

del PIB, por ende 
incremento en la 
producción del país. 

fabricación de productos 
farmacéuticos, por 

1. Oportunida
creciente de
producción 
salud y a niv

d: La tendencia 
l PIB, genera mayor 
en el sector de la 
el nacional. 

Las normas y reglamentos 

están 
establecidas bajo un marco 
legal.  

que rigen la producción y 
comercialización de los El manejo de políticas 

para la preservación del 
medio ambiente; genera 
un entorno saludable. 

medicamentos 

2. Oportunidad: El cumplimiento de las 
normas y reglamentos que rigen la 
producción, comercialización de 
medicamentos y el medio ambiente, 
generan un entorno saludable. 
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Los productos naturales ricos en 
son de fácil adquisición 
la población y los 

farmacéuticos se encuentran 
posicionados en el mercado. 

hierro 
para 

El hierro polimaltosado tiene como 
productos sustitutos diferentes 
alimentos como distintos vegetales, 
carnes, huevos, entre otros; 
mientras que los productos 
farmacéuticos son en su mayoría 
una composición de hierro simple 
que genera una competencia 
agresiva en el sector. 

Permanencia en el mercado de 

ompetitivos con el hierro 
olimaltosado, ya sean de 

se encuentran 

productos directamente 
c
p
formulación natural, 

el mercado.posicionados en

3. Amenaza: Los productos 
sustitutos, ya sean naturales o 
farmacéuticos son de fácil 
adquisición y se encuentran 
posicionados en el mercado. 

 

Disponer de una 
cartera de 
proveedores que 
mantenga canales de 
distribución y 
condiciones de venta 
eficientes. 

Existe una adecuada
comunicación empresa - 
proveedor, por lo tanto, se 
puede negociar aspectos 
como precio, condiciones de 
pago, entrega de materiales, 
entre otros. 

 

4. Oportunidad: Disponer de una cartera 
de proveedores, con los cuales se 
mantenga una buena comunicación, 
para obtener  resultados positivos en 
cuanto a precio, condiciones de pago 

 
 
 
 
 
 
 
 



 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

Los principios le permiten 
a la empresa tener claros 
los lineamientos éticos 
que se deben manejar en 
la misma. 

Los valores que la 
empresa pone en práctica 
día a día, mejoran las 
relaciones laborales y la 
productividad. 

5. Fortaleza: Los principios y valores 
de la empresa, permiten tener 
claros los lineamientos éticos que 
se deben aplicar en el día a día, 
para mejorar las relaciones 
laborales.

Los precios de la 
empresa son fijados bajo 
normas dictadas por la 
ley. 

Los precios de los 
productos son accesibles, 
por lo que las personas 
pueden adquirir los 
mismos. 

6. Fortaleza: Los precios en la 
empresa son fijados de acuerdo a 
la ley, esto hace que los productos 
tengan precios accesibles, para 
que la población pueda adquirirlos. 
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2.5.2 Matrices de Impacto 

CUADRO # 2.22 
MACROAMBIENTE 

 

 Factor Nivel de impacto Ord. 
Oportunidades Alto 

(5) 
Medio Bajo

(3) (1) 

1 La tendencia creciente del PIB, genera mayor producción en el 
sector de la salud y a nivel nacional.  x  

2 La tendencia estable de las tasas  de interés permiten acceder a 
un crédito.  x  

3 
Las remesas permiten el incremento en la producción del sector 
de la salud, generando un mejor nivel de ingresos y estilo de vida 
de las personas. 

x   

4 Los inversionistas extranjeros pueden inyectar capital en el país, al 
mantenerse en niveles bajos el riesgo país.   x 

5 
La tasa de crecimiento de población anual en Quito mantiene un 
ritmo acelerado, permitiendo ampliar el mercado para la 
comercialización de  distintos productos. 

X   

6 Al integrarse las personas a la PEA a temprana edad, pueden 
adquirir productos y consumirlos por largo tiempo.  X  

7 La tendencia creciente del salario mínimo vital permite destinar 
una mayor cantidad de los ingresos al cuidado de la salud. X   

8 La educación permite mejorar el nivel de vida de las personas por 
ende se consumirá mayor cantidad de productos para la salud.  X  

9 Las personas buscan mantener una buena salud, por ésto se 
incrementará el consumo de medicamentos. X   

10 El gobierno ha implementado políticas y programas para la salud, 
ésto incrementa la producción de medicamentos.  X  

11 
Los avances tecnológicos agilizan los procesos de fabricación y 
comercialización en el mercado;  evitando así el desperdicio de 
recursos. 

 X  

12 
El cumplimiento de las normas y reglamentos que rigen la 
producción, comercialización de medicamentos y el medio 
ambiente, generan un entorno saludable. 

x   

Alto Medio BajoOrd. Amenazas (5) (3) (1) 

1 En la balanza comercial, el país no tiene un margen de 
exportación adecuada que genere ganancias.  X  

2 Los insumos para elaboración de productos se incrementan por la 
inflación, lo que se refleja en el precio de venta al público x   

3 Dentro de la canasta básica no se invierte un porcentaje 
significativo en el área de la salud. x   

4 La corrupción no permite que se realicen inversiones, impidiendo 
que se incrementen las actividades empresariales en el Ecuador  X  

5 Las relaciones colombo - ecuatorianas pueden afectar las 
importaciones de materias primas por problemas políticos.  X  

 
laborado por: Verónica Orquera S. E
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CUADRO # 2.23 
MICROAMBIENTE 

 Factor Nivel de impacto Ord. 
Oportunidades Alto 

(5) 
Medio Bajo

(3) (1) 
El Laboratorios cuenta con varios clientes en la ciudad de 
Quito para comercializar nen 
gran aceptación en el m ocedencia natural. 

 sus productos, los mismos que tie
ercado por su pr

1 x   

2 x  
Los intermediarios compran los productos de la empresa al por 
mayor y hacen llegar los mismos a una gran cantidad de  
consumidores. 
Los consumidores pueden establecer condicionantes en 

3  x  cuanto a marketing para el producto, por ejemplo: espacios 
especiales en percha, stands del producto, banners, etc; esto 
puede aprovechar la empresa, para darse a conocer. 

4 x  
Disponer de una cartera de proveedores, con los cuales se 
mantenga una buena comunicación, para obtener  resultados 
positivos en cuanto a precio, condiciones de pago etc. 

 

Ord. Amenazas Alto Medio Bajo
(5) (3) (1) 

1 x  Los productos de la competencia, poseen ventas altas y un 
porcentaje considerable de participación.  

2 ad lo x   

Las marcas que pertenecen a laboratorios farmacéuticos 
multinacionales realizan fuertes inversiones en publicid
cual presiona a que nuevas marcas puedan penetrar en el 
sector sin disponer de campañas de marketing agresivas. 

3 os a costos más x  
El gran volumen de compra de materia prima por parte de la 
competencia, genera una venta de insum
bajos incidiendo directamente en el precio de venta al público. 

 

4  x  Barreras como publicidad, permisos, inciden de manera 
significativa en el ingreso de nuevos competidores. 

5 es de venta en base al volumen de compra, estas x   

Los proveedores del Laboratorio pueden establecer 
condicion
condiciones afectan directamente al producto tanto en su 
elaboración como en su comercialización. 

6 
ciertas condiciones de 

compra, que si no se los ejecuta, adquirirán los producto
la competencia. 

Muchas veces los compradores exigen 
s de x   

Los productos sustitutos, ya sean naturales o farmacéuticos 
son de fácil adquisición y se encuentran posicionados en el x  7  
mercado. 

E ra

 

 
 

labo do por: Verónica Orquera S. 
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AMBIENT
CUADRO # 2.24 

E INTERNO 

Factor  
Nivel de impacto Ord. 

Fortalezas Alto 
(5) 

Medio 
(3) 

Bajo
(1) 

1 C
los proceso

on la estructura organizacional que tiene la empresa,  agiliza 
s, ya que no se poseen demasiados departamentos.     

2 
E so 
d
busca crear 

 x  
l área de recursos humanos realiza con eficiencia el proce
e selección del personal y lo evalúa constantemente; además, 

un buen ambiente de trabajo en la empresa. 

3 L presariales planteados por el Laboratorio son 
c x   os objetivos em
laros, específicos y realizables. 

4 
Se encuentra bien definida la delegación de
responsabilidad en los diferentes procesos 
p . 

 la autoridad y 
administrativos y 

roductivos facilitando el desarrollo y logrando eficiencia
x   

5 
L
según la nor
u s. 

x 
os recursos financieros de la organización son manejados 

mativa ecuatoriana; además la empresa cuenta con 
n programa contable, que le permita agilitar los proceso

  

6 

rosher mantiene un depa  producción organizado, 
n donde existe una plan n buen manejo de los 

d
o

F
e

rtamento de
ificación y u

iferentes procesos productivos, permitiendo el logro de los 
bjetivos de manera eficiente. 

x   

7
L
de ventas, conozca la
venta. 

  
a realización de cursos de capacitación, permite que la fuerza 

s herramientas necesarias para cerrar una x  

8 L una 
b x   os productos de la empresa, por ser naturales tienen 

uena aceptación en el mercado. 

9 La misión d
c

e la empresa, contiene todos los elementos con los 
uáles se muestra la función que desempeña en la sociedad. x   

1
L
li  día, para 
m

0 
os principios y valores de la empresa, permiten tener claros los 
neamientos éticos que se deben aplicar en el día a
ejorar las relaciones laborales.  

 x  

1 Los product
pueda adquirirlos. 1 os tienen precios accesibles, para que la población  x  

Ord. Debilidades Alto 
(5) 

Medio 
(3) 

Bajo
(1) 

1 Las activida
in dar a conocer los productos en el mercado. 

des que se realizan en cuanto a promoción, son 
suficientes para X   

2 
En la visión 
elementos necesarios 
s mantener el Laboratorio en el mercado. 

planteada por el Laboratorio, no se definen  
como el tiempo, o una estrategia guía a 

eguir para 
x   

3 
e mercado, ni planes de 

marketing, los mismos que impulsen los productos y se está 
consiguiendo una participación considerable en el mercado. 

x   
No se realizan investigaciones d

4 Los canales de distribución no son los suficientes para difundir 
los productos del Laboratorio en el mercado. x   

5 La producción es aún insuficiente para obtener mayor 
participación en el mercado. x   

 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 



 

2.5.3 Matriz de acción, cruce FO, DA, FA, DO. 
 
  CUADRO # 2.25 

 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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o

FORTALEZAS

Se encuentra bi ini esponsabili en
procesos admini o lo y logran ici 5 5 3 26

Frosher mantie nizado, e d
planificación y un n er roductivos it
de los objetivos n

5 5 5 3 30

La realización d so n, it fuerza de s,
herramientas ne a ve 5 3 5 5 32
Los productos e sa, ales ti una bue ep n
mercado. 3 5 5 5 34

TOTAL 10 12 14 18 14 18 20 16
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REAS A

INCIDENCIA
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1 = B
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CUADRO # 2.26 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

quera S. 
 

Elaborado por: Verónica Or
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DEBILIDADES
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el

Las actividades que se realizan en cuanto a promoción, son insuficientes para
dar a conocer los productos en el mercado. 3 3 5 5 3 3 5 27

No se realizan investigaciones de mercado, ni planes de marketing, los
mismos que impulsen los productos y se está consiguiendo una participación
considerable en el mercado.

5 5 5 5 3 5 5 33

Los canales de distribución no son los suficientes para difundir los productos
del Laboratorio en el mercado. 5 3 5 5 5 3 5 31
La producción es aún insuficiente para obtener mayor participación en el
mercado. 3 5 5 5 5 3 5 31

TOTAL 16 16 20 20 16 14 20

MATRIZ DE ÁREAS DE DEFENSA ESTRATÉGICA

INCIDENCIA

5 = Alto
3 = Medio
1 = Bajo
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CUADRO # 2.27 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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L

FORTALEZAS
Se encuentra bien definida la delegación de la autoridad y responsabilidad en
los diferentes procesos administrativos y productivos facilitando el desarrollo y
logrando eficiencia.

3 3 5 3 3 5 22

Frosher mantiene un departamento de producción organizado, en donde
existe una planificación y un buen manejo de los diferentes procesos
productivos, permitiendo el logro de los objetivos de manera eficiente.

3 3 5 3 5 5 24

La realización de cursos de capacitación, permite que la fuerza de ventas,
conozca las herramientas necesarias para cerrar una venta. 1 5 3 5 5 5 24
Los productos de la empresa, por ser naturales tienen una buena aceptación
en el mercado. 3 5 5 5 3 5 26

TOTAL 10 16 18 16 16 20

MATRIZ DE ÁREAS DE RESPUESTA ESTRATÉGICA

INCIDENCIA

5 = Alto
3 = Medio
1 = Bajo
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CUADRO # 2.28 

 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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TO
TA

L

DEBILIDADES
La
c

s actividades que se realizan en cuanto a promoción, son insuficientes para dar a
onocer los productos en el mercado. 5 5 5 3 5 5 5 33
n la visión planteada por el Laboratorio, no se definen elementos necesarios como

tiempo, o una estrategia guía a seguir para mantener el Laboratorio en el
ercado.

1 3 1 1 5 3 1 15

o se realizan investigaciones de mercado, ni planes de marketing, los mismos que
pulsen los productos y se está consiguiendo una participación considerable en el
ercado.

5 5 5 3 5 5 3 31

s canales de distribución no son los suficientes para difundir los productos del
boratorio en el mercado. 5 5 5 3 5 5 5 33

 producción es aún insuficiente para obtener mayor participación en el mercado. 5 5 5 5 5 5 5 35

TOTAL 21 23 21 15 25 23 19

MATRIZ DE ÁREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATÉGICA

E
el
m
N
im
m
Lo
La

La

INCIDENCIA

5 = Alto
3 = Medio
1 = Bajo
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2.5.4 Matriz de síntesis fortalezas, oportunidade menazas. 

quera S. 

AMENAZAS

s, debilidades, a
CUADRO # 2.29 

 Elaborado por: Verónica Or

OPORTUNIDADES

FA FO
Los proveedores del Laboratorio pueden establecer condiciones de venta en base al
volumen de compra, estas condiciones afectan directamente al producto tanto en su
elaboración como en su comercialización.

Disponer de una cartera de proveedores, con los cuales se mantiene una buena comunicación,
para obtener  resultados positivos en cuanto a precio, condiciones de pago etc.

Muchas veces los compradores exigen ciertas condiciones de compra, que si no se los
ejecuta, adquirirán los productos de la competencia.

El cumplimiento de las normas y reglamentos que rigen la producción, comercialización de
medicamentos y el medio ambiente, generan un entorno saludable.

Frosher mantiene un departamento de producción organizado, en donde existe una
planificación y un buen manejo de los diferentes procesos productivos, permitiendo el logro
de los objetivos de manera eficiente.

El Laboratorio cuenta con varios clientes en la ciudad de Quito para comercializar sus
productos, los mismos que tienen gran aceptación en el mercado por su procedencia natural.

La realización de cursos de capacitación, permite que la fuerza de ventas, conozca las
herramientas necesarias para cerrar una venta.

Frosher mantiene un departamento de producción organizado, en donde existe una planificación
y un buen manejo de los diferentes procesos productivos, permitiendo el logro de los objetivos
de manera eficiente.

Los productos de la empresa, por ser naturales tienen una buena aceptación en el
mercado.

La realización de cursos de capacitación, permite que la fuerza de ventas, conozca las
herramientas necesarias para cerrar una venta.

Los productos de la empresa, por ser naturales tienen una buena aceptación en el mercado.

DA DO
Las marcas que pertenecen a laboratorios farmacéuticos multinacionales realizan fuertes
inversiones en publicidad lo cual presiona a que nuevas marcas puedan penetrar en el
sector sin disponer de campañas de marketing agresivas.

La tasa de crecimiento de población anual en Quito mantiene un ritmo acelerado, permitiendo
ampliar el mercado para la comercialización de  distintos productos.

Los productos de la competencia, poseen ventas altas y un porcentaje considerable de
participación.

Las personas buscan mantener una buena salud, por esto se incrementará el consumo de
medicamentos.

Los productos sustitutos, ya sean naturales o farmacéuticos son de fácil adquisición y se
encuentran posicionados en el mercado.

El Laboratorios cuenta con varios clientes en la ciudad de Quito para comercializar sus
productos, los mismos que tienen gran aceptación en el mercado por su procedencia natural.

No se realizan investigaciones de mercado, ni planes de marketing, los mismos que
impulsen los productos y se stá consiguiendo una participación considerable en el Las actividades que se realizan en cuanto a promoción, son insuficientes para dar a conocer los

productos en el mercado.

son los suficientes para difundir los productos del Los canales de distribución no son los suficientes para difundir los productos del Laboratorio en
el mercado.

para obtener mayor participación en el mercado. La producción es aún insuficiente para obtener mayor participación en el mercado.

MATRIZ DE SINTESIS ESTRATÉGICA

FO
R

TA
LE
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S

D
EB

IL
ID

A
D

ES

e
mercado.
Los canales de distribución no
Laboratorio en el mercado.
La producción es aún insuficiente 
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2.5.5 Identificación de áreas estratégicas ofensivas, defensivas 
CUADRO # 2.30 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

AMENAZAS OPORTUNIDADES

1. Los proveedores del Laboratorio pueden establecer condiciones de venta
en base al volumen de compra, estas condiciones afectan directamente al
producto tanto en su elaboración como en su comercialización.

1. Disponer de una cartera de proveedores, con los cuales se mantiene
una buena comunicación, para obtener resultados positivos en cuanto a
precio, condiciones de pago etc.

2. Muchas veces los compradores exigen ciertas condiciones de compra, que
si no se los ejecuta, adquirirán los productos de la competencia.

2. El cumplimiento de las normas y reglamentos que rigen la producción,
comercialización de medicamentos y el medio ambiente, generan un
entorno saludable.

3. Las marcas que pertenecen a laboratorios farmacéuticos multinacionales
realizan fuertes inversiones en publicidad lo cual presiona a que nuevas
marcas puedan penetrar en el sector sin disponer de campañas de marketing
agresivas.

3. El Laboratorios cuenta con varios clientes en la ciudad de Quito para
comercializar sus productos, los mismos que tienen gran aceptación en el
mercado por su procedencia natural.

4. Los productos de la competencia, poseen ventas altas y un porcentaje
considerable de participación.

4. La tasa de crecimiento de población anual en Quito mantiene un ritmo
acelerado, permitiendo ampliar el mercado para la comercialización de
distintos productos.

5. Los productos sustitutos, ya sean naturales o farmacéuticos son de fácil
adquisición y se encuentran posicionados en el mercado.

5. Las personas buscan mantener una buena salud, por esto se
incrementará el consumo de medicamentos.

Estrategias FA Estrategias FO
1. Frosher mantiene un departamento de producción
organizado, en donde existe una planificación y un buen 
manejo de los diferentes procesos productivos,
permitiendo el logro de los objetivos de manera
eficiente.

E1 - F1 - A1, A4: Buscar proveedores que brinden condiciones de venta
adecuadas, para que la empresa ofrezca precios competitivos en sus
productos.

E 1 - F1 - O1: Cancelar los pagos a tiempo, para manterner relaciones
adecuadas con los proveedores

2. La realización de cursos de capacitación, permite
que la fuerza de ventas, conozca las herramientas
necesarias para cerrar una venta.

E2 - F2 - A3, A5: Realizar campañas eficientes de marketing, con énfasis en
promoción y publicidad para dar a conocer los productos en el mercado.

E2 - F3 - O2: Establecer y cumplir parámetros eficientes, en cuanto a
manejo de materias primas, producción y material de desecho.

3. Los productos de la empresa, por ser naturales
tienen una buena aceptación en el mercado.

E3 - F3 - A2, A5: Fabricar los productos con materia prima de calidad, para
generar ventas y confianza en el consumidor

E3 - F2 - O3, O4, O5 : Realizar campañas eficientes de marketing, con
énfasis en promoción y publicidad para dar a conocer los productos en el
mercado y aumentar nuestra cartera de clientes.

Estrategias DA Estrategias DO
1. No se realizan investigaciones de mercado, ni planes
de marketing, los mismos que impulsen los productos y
se está consiguiendo una participación considerable en
el mercado.

E1 - D1 - D4 - A4, A5: Realizar investigaciones de mercado y planes de
marketing, que permitan conocer como se encuentra la empresa con respecto 
a competencia, clientes, proveedores, etc.

E1 - D3 - O2: Incrementar la producción, rigiéndose a normas

 
 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

y
reglamentos. 

2. Los canales de distribución no son los suficientes
para difundir los productos del Laboratorio en el
mercado.

E2 - D2 - A2 Realizar Alianzas con canales de distibución, para hacer llegar
los productos al consumidor final.

E2 - D2 - D3 - O3, O4, O5: Incrementar la producción y los canales de
distribución, para adquirir mayor cantidad de clientes.

3. La producción es aún insuficiente para obtener
mayor participación en el mercado.
4. Las actividades que se realizan en cuanto a

dar a conocer los

E3 - D4 - O3, O4, O5: Realizar mayor impulsación de los productos par

promoción, son insuficientes para
productos en el mercado.

atraer el interés de la población por los mismos. 

FO
R
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ID
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D

ES

E3 - D3 - A1: Incrementar la capacidad de producción en la empresa para a
ganar mayor participación de mercados.
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2.5.6 Matriz de evaluación de los factores externos (EFE) 
 

MATRIZ DE EVALUACIÓN OPORTUNIDADES – AMENAZAS 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 

CUADRO # 2.31 

Nivel de %Acumulado Ord.  Factor FODA Valor % Relativo Calificación Impacto Coordinado 

1 
Disponer de una cartera de proveedores, con los cuales se mantiene 
una buena comunicación, para obtener  resultados positivos en cuanto 
a precio, condiciones de pago etc. 

A 5 0,11 4 0,44 

2 
El cumplimiento de las normas y reglamentos que rigen la producción, 
comercialización de medicamentos y el medio ambiente, generan un 
entorno saludable. 

M 3 0,075 3 0,225 

3 
El Laboratorios cuenta con varios clientes en la ciudad de Quito para 
comercializar sus productos, los mismos que tienen gran aceptación 
en el mercado por su procedencia natural. 

A 5 0,11 4 0,44 

4 
La tasa de crecimiento de población anual en Quito mantiene un ritmo 
acelerado, permitiendo ampliar el mercado para la comercialización de  
distintos productos. 

A 5 0,11 4 0,44 

O
po

rt
un

id
ad

es
 

Las personas buscan mantener una buena salud, por esto se 
incrementará el consumo de medicamentos. A 5 0,11 4 0,44 5 

1 
Los proveedores del Laboratorio pueden establecer condiciones de 
venta en base al volumen de compra, estas condiciones afectan 
directamente al producto tanto en su elaboración como en su 
comercialización. 

M 3 0,075 2 0,15 

2 Muchas veces los compradores exigen ciertas condiciones de compra, 
que si no se los ejecuta, adquirirán los productos de la competencia. M 3 0,075 2 0,15 

3 
Las marcas que pertenecen a laboratorios farmacéuticos 
multinacionales realizan fuertes inversiones en publicidad lo cual 
presiona a que nuevas marcas puedan penetrar en el sector sin 
disponer de campañas de marketing agresivas. 

A 5 0,11 1 0,11 

4 cia, poseen ventas altas y un porcentaje A 5 0,11 1 0,11 Los productos de la competen
considerable de participación. 

A
m

en
az

as
 

 sean naturales o farmacéuticos son de 
ran posicionados en el mercado. A 5 0,11 1 0,11 Los productos sustitutos, ya

fácil adquisición y se encuent5 

  TOTAL  44 1,00 26 2.62 
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2.5.7 Matriz de evaluación de los factores internos (EFI) 
 

CUADRO # 2.32 
MATRIZ EVALUACIÓN FORTALEZAS - DEBILIDADES 

Ord.  Factor FODA Nivel de 
Impacto Valor % Relativo

%Acumulad
o 

Coordinado
Calificación 

 

1 
Frosher mantiene un departamento de producción organizado, 
en donde existe una planificación y un buen manejo de los 
diferentes procesos productivos, permitiendo el logro de los 
objetivos de manera eficiente. 

M 3 0,09 3 0,27 

2 A 5 0,15 4 0,60 
La realización de cursos de capacitación, permite que la fuerza 
de ventas, conozca las herramientas necesarias para cerrar 
una venta. Fo

rt
al

ez
as

 

Los productos de la empresa, por ser naturales tienen una A 5 0,15 4 0,60 buena aceptación en el mercado. 3 

1 A 5 0,15 1 0,15 
No se realizan investigaciones de mercado, ni planes de 
marketing, los mismos que impulsen los productos y se está 
consiguiendo una participación considerable en el mercado. 

2 A 5 0,15 1 0,15 Los canales de distribución no son los suficientes para difundir 
los productos del Laboratorio en el mercado. 

3 La producción es aún insuficiente para obtener mayor 
participación en el mercado. A 5 0,15 1 0,15 

4 

D
eb

ili
da

de
s 

Las actividades que se realizan en cuanto a promoción, son 
insuficientes para dar a conocer los productos en el mercado. A 5 0,15 1 0,15 

 33 1,00 15 2,07   TOTAL 
 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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                   2                     3 
 

 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

VII 

ca y Desarróllese

CUADRO # 2.33 
MATRIZ PERFIL COMPETITIVO 

    
     

   

Persista o Resista Crez

    1 

                  1 

2.5.8 Matriz del perfil competitivo 
 

 
 

VIII IX 

Crezca y Desarróllese 

IV 
Coseche o Elimine 

 

V 
Persista o Resista 

VI 

Crezca y Desarróllese 

I 

Coseche o Elimine 

 

II III 
Coseche o Elimine Persista o Resista 

Fortalezas – Debilidad
AMBIENTE INTERNO 

es 

A
M
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N
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 y
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E 
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O
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2.5.9 Diagnóstico de matrices 
 

Luego de haber realizado el estudio de las distintas variables 

macroambientales y microambientales, se ha desarrollado un análisis 

minucioso de cómo se encuentra la empresa internamente; como resultado de 

esto, se obt ron opor ades, lezas, debilidades y amenazas, que 

permiten co er el olvimiento del Laboratorio en el sector 

farmacéutico; también ayudan a la formulación de estrategias y acciones para 

el mejoramiento de la misma. 

 

En la matriz  perfil c petitivo empres e ha ubicado dentro del 

cuadrante # IX, crezca y desarrólles ebido a  Laboratorios Frosher del 

or aún ha alcanz  un nive  ventas y participación en el mercado 

icie te a o pa petir a la par de laboratorios más 

es; es ello que eben re an acciones en cuanto a promoción y 

 ya que o permitirá que los productos se ozcan en el mercado. 
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CAPÍTULO III 
 
 

INVESTIGACIÓN DE MERCADOS 

tigación de mercados, es la identificación, acopio, análisis, difusión y 

chamiento sistemático y objetivo de la información con el fin de mejorar la 

e decisiones relacionada con 
22

 

“Inves

aprove

toma d la identificación y la solución de los problemas y 

las oportunidades de marketing.”  

 

 

3.1 PR
 

de 

identificar distintas variables que permitirán establecer estrategias enfocadas 

en el cliente para su satisfacción.   

.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACIÓN 

3.2.1 General 
 

Obtener información necesaria acerca del mercado de hierro polimaltosado, 

para poder tomar decisiones adecuadas que permitan incrementar la 

participación de Laboratorios Frosher del Ecuador. 

 
 
 

                                              

OPÓSITO DE LA INVESTIGACIÓN 

El propósito de la investigación es conocer de manera específica el segmento 

de mercado al cual se va a dirigir el esfuerzo de marketing, además 

 

 
3
 

   
 MALHOTRA, Naresh K. Investigación de Mercados Aplicada; Prentice Hall; Cuarta Edición; Pág. 7.    22
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3.2.2 Específicos 
 

 

 Identificar el segmento de mercado al ierro 

polimaltosad ducir el producto en 

el mercado. 

 Conocer la competencia de hierro polimaltosado en el mercado. 

 

les clientes están dispuestos a pagar por 

el producto y establecer a través de que medios se dará a conocer el 

atorios Frosher quiere abarcar.  

 

 Estimar cual será la captación del mercado, tomando en cuenta la 

 el Laboratorio, para plantear estrategias 

que permitan incrementar la ventas. 

3.3 TIP
 

E que facilitan al investigador 

a realizar su trabajo, a continuación se describen brevemente las 

investigaciones que pueden ser exploratorias, descriptivas, causales, en donde 

se trasmite el grado de profundidad de la investigación realizada. 

 

cual se va a dirigir el h

o, para tomar acciones que permitan intro

 

 Definir las características del producto, acorde a las necesidades de los 

clientes. 

 

 Determinar el precio que los posib

mismo. 

 

 Establecer la oferta y demanda que existe en el mercado, para conocer 

que porcentaje del mismo Labor

capacidad instalada que posee

 
 

OS DE INVESTIGACIÓN 

xisten diferentes tipos de investigación los mismos 
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3.3.1 Investigación exploratoria 
 

bjetivo: Descubrir ideas y conocimientos. 

s procedimientos adecuados para 

laborar una investigación posterior.  

 Encuestas a personas especializadas 

Encuestas pilotos 

3.3.2 Investigación descriptiva 

imp

 
Métodos: 
 Datos Secundarios 

 Datos de Observación 

O
 
La investigación exploratoria destaca los aspectos fundamentales de una 

problemática determinada y encuentra lo

e

 
Métodos: 

 Datos secundarios 
 

 Opiniones a expertos 
 
 

 
Objetivo: Describir características o funciones de mercado. 

 

Esta investigación busca especificar propiedades, características y rasgos 

ortantes de cualquier fenómeno que se analice. 

 Focus Group 

 Encuestas 
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3.3.3 Investigación causal o explicativa 

. 

étodos: 
ntos. 

ipos de investigación es apropiada la utilización de la 

descriptiva, ya que permiten conocer a fondo las 

querimientos del mercado y así llegar a conclusiones 

apropiadas para la toma de decisiones. 

3.4 TÉCNICAS DE MUESTREO 
 
Las técnicas de muestreo se clasifican en: 

 

 

.1 MUESTREO NO PROBABILÌSTICO 

o que no utilizan procedimientos de selección por 

u lugar, se basan en el juicio personal del investigador. 

 
 
 

                                              

 
Objetivo: Determinar relaciones de causales

 
Este tipo de investigación, pretende establecer las causas de los eventos, 

sucesos o fenómenos que se estudian. 23 

 

M
 Experime

 
o Dentro de los t

investigación 

características y re

 

 

3.4
 
Técnicas de muestre

casualidad. En s

 

   
 HERNANDEZ, Roberto. Metodología de la Investigación; Tercera Edición; Pág. 6, 117, 119. 

    
23
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 Muestreo por conveniencia 
 
Técnica de muestreo no probabilístico que intenta obtener una muestra de 

lementos convenientes. La selección de las unidades de muestreo se deja e

principalmente al entrevistador. 

 

 Muestreo por Juicio 

reo por conveniencia en el que los elementos de población 

son seleccionados a propósito con base en el juicio del investigador. 

 

 
Forma de muest

 Muestreo por Cuotas 

ica de muestreo no probabilístico q

 
Técn ue es un muestreo por juicio 

stringido de dos etapas. La primera etapa consiste en desarrollar categorías 

e control o cuotas de elementos de la población. En la segunda etapa, los 

eleccionan con base en la conveniencia o juicio. 

 

re

d

elementos de muestra se s

 Muestreo de Bola de Nieve 
 
Técnica de muestreo no probabilístico en la que un grupo inicial de 

ma aleatoria. Los encuestados 

ubsecuentes se seleccionan con base en referencias o información 

  

 
3.4.2 MUESTREO PROBABILÍSTICO 
 

Procedimiento de muestreo en el que cada elemento de la población tiene una 

. 

encuestados es seleccionado en for

s

proporcionada por los encuestados iniciales. Este proceso se puede realizar 

en ondas al obtener referencias de las referencias. 

oportunidad probabilística fija de ser seleccionado para la muestra
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 Muestreo Aleatorio Simple 
 
Técnica de muestreo probabilístico en el que cada elemento de la población 

tiene una probabilidad de selección conocida y equitativa. Cada elemento se 

selecciona en forma independiente a otro elemento y la muestra se toma por 

n procedimiento aleatorio de un marco de muestreo. 

 

u

 Muestreo Sistemático 

leccionar 

n punto de inicio aleatorio y luego se elige cada n elemento en la sucesión 

del marc

 
Técnica de muestreo probabilístico en la que se elige la muestra al se

u

o de muestreo 

 
 Muestreo Estratificado 

 
Técnica de muestreo probabilístico que utiliza un proceso de dos etapas para 

dividir a la población en subpoblaciones o estratos. Los elementos se 

eleccionan de cada estrato mediante un procedimiento aleatorio. 

 

s

 Muestreo por Agrupamientos 

tro aleatorio simple. Para 

da agrupamiento seleccionado se incluyen ya sea todos los elementos en la 

uestra o se toma una muestra de elementos en forma probabilístico. 

 

 
Primero, la población objetivo se divide en subpoblaciones mutuamente 

excluyentes y colectivamente exhaustivas llamadas agrupamientos. Luego, 

una muestra aleatoria de agrupamientos se selecciona con base en una 

técnica de muestreo probabilístico como el mues

ca

m
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Método 

entro de este tipo de muestreo, se tomará en cuenta el muestreo aleatorio 

simple, y rá realizada a médicos con especialidades 

n pediatría y ginecología es decir que se encuentra un marco de muestreo 

 
3.5  METODOL UESTRA 

 

  
 

 

a Utilizar 
 
Para este estudio se utilizará el muestreo probabilístico debido a que todos los 

elementos de la población tienen la misma probabilidad de conformar parte de 

la muestra. 

 

D

a que la investigación se

e

establecido en el cual se realizará un procedimiento aleatorio para obtener la 

información requerida. 

 

OGÍA Y TAMAÑO DE LA M

3.5.1 Cuestionario  
 

CUADRO # 3.1 

ENCUESTAS

 
Ca

   
racterísticas 

 
Ventajas Desventajas Uso 

 
 S

forma regular. 

    U
c
p

 
   Se clasifican 

por su 
contenido en: 
Psicográfica, 
Estilo de vida, 

 
 El investigador 

se enfoca en 
un segmento 
específico del 
mercado. 

 
 Pueden ocurrir 

errores debido 
a la mala 
recordación 
de los 

 
perfiles de 
consumidor. 

 
 Establecer 

publicidad, y 
eficacia de la 

e realizan en 

tilizan un 
uestionario 
rediseñado. 

 
 Constituyen la 

manera más 
flexible de 
obtener datos 
de los 
encuestados. 

 
 Los datos de 

las encuestas 
pueden estar 
limitados de 
manera 
significativa. 

 
Se utilizan para: 
 
 Segmentación 

de mercados. 
 
 Establecer
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e
publicidad, y 
generales. 

 

 Son el método 
primario de 

motivos de los 
consumidores, 
actitudes y 

encuestados o 
a que 
manifiestan 

 
 Las muestras 

pueden estar 

s pueden no 
estar 
debidamente 
entrenados. 

publicidad. valuación de  

obtener 
información 
acerca de los 

respuestas 
deseadas 
socialmente. 

preferencias.  desviadas, las 
preguntas mal 
planteadas. 

 
 Los 

entrevistadore

 
Fuente: MALHOTRA, Naresh K. Investigación de Mercados Aplicada. 
Ela orad

 
b o por: Verónica Orquera S. 

 

Para el desarrollo de la investigación se ha escogido el uso de los cuestionarios, 

debido a que: 

 Permiten averiguar aspectos e identificar perfiles de segmentos. 

 

 No está sujeta de manera relevante a la experiencia del entrevistador. 

o l

debe formularse de una manera muy senc  

qu

 

 

 

 Permiten ahorrar tiempo y recursos

tener gran cantidad de infor

. 

mación. 

 

 Puede ob

 

Siend a encuesta la parte esencial pa

a muestra. 

ra el desarrollo de la

illa y comprensib

 investigación, esta 

le para los elementos

e conforman l
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3.5.2 Tamaño de
 

 la Muestra 

oblación: Total de todos los element o de 

características  de del problema de 

investigación de

 
Muestra: Subgr do para participar en 

un estudio. 

 

Población Objetivo: La recopilación de elementos u objetos que  poseen la 

información buscada por el investigador án las 

deducciones. 
 

 los elementos de población 

s. 

de Laboratorios Frosher del Ecuador se ha tomado como población 

 los médicos ginecólogos y pediatras inscritos en el Colegio de Médicos de la 

Población Total 

N 

P os que comparten un conjunt

den el propósitocomunes  y compren

 mercado. 

upo de elementos de la población selecciona

 y acerca de la cual se har

Unidades de Muestreo: Unidad básica que contiene

que serán muestreado

 
Para el cálculo de la muestra que se estudiará para el producto Hierro 

Polimaltosado 

a

Ciudad de Quito. 

 

CUADRO # 3.2 

POBLACIÓ

Ginecólogos 884 

Pediatras 519 

Total 1403 
Fuente: Colegio de Médicos – Quito. 06/2008 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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Cálculo del tamaño de la muestra 
 

ciudad de Quito. 

Para determinar el tamaño de la muestra se empleará la fórmula para población 

finita, debido a que se conoce el número específico de médicos ginecólogos y 

pediatras que existen en la 

 

qpZNe
qNpZn .2

=  
.)( 22 +

 

al  estándar correspondiente al nivel de confianza deseado. 
 = Éxitos 

 = Valor del error muestral, asumido en base a la experiencia, varía entre  4% 

En donde: 
n = Tamaño de muestra 
Z =  Valor norm

p
q = Fracasos 

N = Población 

e
hasta un 7%. 

 

encuestasn

n

n

n

n

n

12666.125

86,3
08.

35,051,3
08,485

8,3) 1403(0025,0
  126.27)(8416,3

)1,0)(9,0(96,1)4031(05,0
 1403)1,0)(9,0(96,1

2

2

≅=

=

+
=

+
=

+
=

=
qpZNe

qNpZ
.)(

.
22

2

+

)1,0)(9,0(416
 

485
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3.6
 

RECURSOS FECHA LUGAR 
 

HORARIO 
 

RESPONSABLE 

 

3.6
 

ACTIVIDAD RECURSOS FECHA LUGAR 
 

HORARIO 
 

RESPONSABLE 

  PLAN DE TRABAJO DE CAMPO   PLAN DE TRABAJO DE CAMPO 

CUADRO # 3.3 
Plan Levantamiento de la Información 

    

CUADRO # 3.3 
Plan Levantamiento de la Información 

    
ACTIVIDAD 

 

Aplicación 
Cuestionarios 

 

Cuestionarios -

Papel Bond  

Esferos  

older 

ware SPSS 

 

Del 07/07/08 

Al 19/07/08 

 

Ciudad de 

Quito. 

 

nes a Viernes 

16:30 a 19:00 

 

Sábado 

08:00 a 16:00 

 

Verónica Orquera S.  Lu

F

Soft

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 
 
3.7  DE PRE TEST  
 
Se 

Ciu

INSTRUCCIONES:
1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantea a continuación.
2.- Los resultados de esta encuesta serán analizados con absoluta reserva.
3.- Señale con una "x" en el lugar que corresponda.

Fecha: Código:

1) Nombre

2) Género Femenino Masculino

3) Especialidad

4) Teléfono
5) Sector en el que trabaja Sur Centro Nombre Valles

Si No

7) ¿En que casos usted prescribe hierro?. 

6) ¿Prescribe a sus pacientes hierro?

ENCUESTA

OBJETIVO: Conocer cual es la demanda de hierro polimaltosado en el mercado, para ganar participación en el mismo.

INFORMACIÓN PERSONAL

INFORMACIÓN 

  APLICACIÓN

realizó una encuesta piloto a 10 médicos entre ginecólogos y pediatras de la 

dad de Quito. 
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Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 

1

Luego de aplicar la encuesta piloto, se realizaron cambios en ciertas preguntas para 

la obtención de la encuesta definitiva, estos fueron:  

 
Pregunta 2 y 5  Se eliminó género y sector en el que trabaja por mail y  

            dirección. 

 
Pregunta 6  Se incremento que tipo de hierro prescribe. 

• Polimaltosado  

• Simple 

8) ¿Qué porcentaje de pacientes que atiende al día, prescribe hierro?

9) ¿Cuántos paceintes en promedio atiende al día?

sen scrib

Comprimid s
Jarabe

las

12) ¿Con que frecuen tan los representantes de los laboratorios?

Una vez a l )

3) ¿Qué le hace tomar la desición de prescribir entre una marca u otra de hierro? Califique entre 1 y 5 siendo 1 menos 
       importante y 5 más importante

as para 

la obtención de la encuesta definitiva, estos fueron:  

 
Pregunta 2 y 5  Se eliminó género y sector en el que trabaja por mail y  

            dirección. 

 
Pregunta 6  Se incremento que tipo de hierro prescribe. 

• Polimaltosado  

• Simple 

8) ¿Qué porcentaje de pacientes que atiende al día, prescribe hierro?

9) ¿Cuántos paceintes en promedio atiende al día?

sen scrib

Comprimid s
Jarabe

las

12) ¿Con que frecuen tan los representantes de los laboratorios?

Una vez a l )

3) ¿Qué le hace tomar la desición de prescribir entre una marca u otra de hierro? Califique entre 1 y 5 siendo 1 menos 
       importante y 5 más importante

1) ¿Què tipo de pre11) ¿Què tipo de pre tación de hierro pretación de hierro pre e?e?

oo

Cápsu
Inyecciones
Otras 

Cápsu
Inyecciones
Otras ¿Cúal?¿Cúal?

cia le visicia le visi

a semana Otro (especifiquea semana Otro (especifique

1
  
1
  
Información biblioInformación bibliográfica
Muestras médicas
Cursos
R
O

ecordatorios de marca
tro ¿cuál?

ajo

15) ¿Considera que el precio de $11 por un frasco de hierro polimaltosado de 50 mg. por dosis, que contiene 150 ml. es?

Alto
Medio

14) ¿Considera que el precio de $15 por una caja de 30 comprimidos de hierro polimaltosado de 100mg. es?

Alto
Medio
B

Bajo GRACIAS POR SU COLABORACIÓN

0) ¿Qué marcas hierro polimaltosado conoce?1
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Pregunta 7  Se incluyó opciones de casos en los que se prescribe hierro. 

 Anemia 
 Embarazo 
 Control Prenatal 
 Otros 

 
Pregunta 10  Se incluyó opciones de marcas de hierro que se comercializan  

       en el mercado. 

 Biofer 
 Ferbio Plus 
 Ferbio Fol 
 Ferrum 
 Ferrum Im 
 Ferrum Fol 

 
Pregunta 13  Se incremento la opción tolerancia. 

 
Pregunta 14 y 15   Se reemplazaron las preguntas de precio por: 

 

 ¿Considera que el precio de una caja de 30 comprimidos de hierro 

 debe estar?   

    

 Entre $15,1 y $17        

 Cons era que el pr  un frasco de hierro polimaltosado de 50 mg. por 

dosis, que contiene 150 ml. Debe estar?      

 $14   
  Entre $10,    

polimaltosado de 100 mg.

  Entre $11 y $13        

  Entre $13,1 y $15    

 

        

¿ id ecio por

  Entre $8 y $10   Entre $12,1 y

1 y $12   



 

3.8 DISEÑO DEL CUE IONARIO 
CUADRO # 3.4 

Matriz de datos Secundarios 

 uente Medio 

ST

Tipo de dato F
 
dar Inte

 
Externo 

 

 
Impreso o 

 
Actualidad

 
 

Específi Tipo 
información

de Objetivo co  
rima

 
rno

  
P rio Secun io Magnétic 

 
ntific

rcad

gir el

ra to

rmita

duct

Ide

me

diri  hierr

pa

pe n 

pro o en e

 
 
 07

ar el

mar 

 segmen

o al cual se va a

o polimalto

acciones

introducir 

l mercado

to d

sado

 qu

e

. 

e 

 

, 

e 

l 

 
 

rmaci
camp

 
 

X 

 
 

X 

 
 
 

 
 
/06 

 
 

X 
 Info ón de

o 
 

 

pro

nec de los

 
 
 
 

 
 
 
 

 
 
 

Información de 
campo 

07

 
 

X 

 
 
 
 
 

  
 
 

X 

 
 
 

X 

Definir las car

ducto

esida

acterístic

corde a

 clien

as de

 la

tes  

l 

s 

 
 
/06 , a

des 

Co de

hie al

me
  X DATAQUEST 07 X  

nocer

rro p

rcado

 la 

olim

. 

competenci

tosado en el

a  

 
 
/06 
 

 X

 
Determin l pre ue lo

posib l

dispuestos a pag por 

producto y travé

de que medi á 

conocer el mismo. 

 
 
 
 

 
X 

 
 
 
 

 
Información de 

campo 
07  

X 

ar e

les c

cio q

ientes está

ar 

 establecer a 

os se dar

s 

n 

el 

s 

a 

 
 
 
/06 
 
 
 

 
X 
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borado por: Verónica Orquera S. 

 
 
 
 
 
 

Tipo de dato Medio 

Ela

Fuente 
Objetivo Específico 

 
Primario 

 
Secundario 

 
Interno

 
Externo 

 
Tipo de 

información 

 
Actualidad

  
Impreso 

 
Magnético 

 
Es y 

dema l 

o, para conocer que  
 

X  X DATAQUEST 07/06 X  

tablecer la oferta 

nda que existe en e

mercad

porcentaje del mismo 

Laboratorios Frosher quiere 

abarcar.  

 

Estimar cual será la captación 

del mercado, tomando en 

cuenta la capacidad instalada 

que posee el Laboratorio, 
  

X
 

X 

 
 

Estudios de la 
a  

 

para plantear estrategias que 

permitan incrementar la 

ventas. 

 
 
 

  
 

empres
 

Históricos 
07/06 X 
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CUADRO # 3.5 
 Matriz de Planteamiento del Cuestionario 

  

 GENÉRICA 

 
VARIAB

ESPE FICA 

 
ESCAL

 
A 

 
OPCIONES OBJETIVOS VARIABLE 

 

LE  
CI

A PREGUNT

 
Iden

al c  

polim  Características

Nombre 
Especialidad 

eléfono 
Mail 
Dirección 

Nomi

Nombre ___________ 
Especialidad________ 
Teléfono___________ 

Dirección___________ 
 

---- 

tificar el segmento de mercado 

ual se va a dirigir el hierro

altosado, para tomar acciones

que permitan introducir el producto 

en el mercado. 

T nal Mail_______________ 

 

 las características del 

producto, acorde a las necesidades 

ient

Características Producto 

 
Nominal 

 
 
 

Nominal 
 
 
 

Nominal 
 
 

Nominal 
 
 
 
 

Ordinal 

¿En que casos usted 
prescribe hierro? 
 

 porce aje de 
pacientes que atiende al

cribe hierro? 
 
¿Cuántos pacientes en 
promedio atiende al día? 
 
Qué tipo de presentación de 
hierro prescribe con mayor 
frecuencia 
 
 
 
¿Qué le motiva a prescribir 
entre una marca u otra de 
hierro? Califique entre 1 y 5 
siendo 1 menos importante y 5 

Anemia 
Embarazo 
Control Pren. Otros 
 

 
---- 

 
 

---- 
 
 
Comprimidos 
Jarabe 
Cápsulas 
Ampollas 
Otros 
 
Inform. Científica 
Muestras médicas 
Cursos 
Record. de marca 

Definir

de los cl es  

 
¿A qué nt

 día, 
pres
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Elaborado por: Verónica Orquera S. 

más importante Tolerancia 

Conocer la competencia de hierro 

polimaltosado en el mercado. Competencia Competencia Nominal ¿Qué marcas de hierro 

Bio
Ferbio Plus __ 
Ferbio Fol __ 
Ferrum __ 
Ferrum IM __ 
Ferrum Fol __ 

polimaltosado conoce? 

fer __ 

Determinar el precio que los 

posibles clientes están dispuestos a 

pagar por el producto y establecer a 

través de que medios se dará a 

conocer el mismo. 

 
 
 

Precio 
 
 
 
 
 
 

Promoción 
 

 
 
 
 

Precio 
 
 
 
 
 
 

Promoción 
 

Intervalo 
 
 
 

o de 
idos 
de 

100 mg. debe estar? 

l precio por 
n frasco de hierro 

polimaltosado de 50 mg. por 
ml. 

¿Con que frecuencia le visitan 
s 

Entre $ $13 
Entre $13,1 y $15 
Entre $15,1 y $17 
 

10 

ntre $12,1 y $14 
 
 
 

2 veces  sem. 
 vez al mes 

 

 
Intervalo 

 
 
 
 

Nominal 

¿Considera que el preci
una caja de 30 comprim

e hierro polimaltosado d

 
¿Considera que e
u

dosis, que contiene 150 
Debe estar? 
 

los representantes de lo
laboratorios? 

11 y 

 
Entre $8 y $
Entre $10,1 y $12 
E

1 vez a la semana 
 a la

1
 

er la oferta y demanda que Establec

existe en el mercado, para conocer 

que porcentaje del mismo 

Laboratorios Frosher quiere abarcar.  

Demanda Hierro Polimaltosado No nal 

SI __ 

mi ¿Prescribe a sus pacientes 
hierro? 

Polimaltosado 
Simple 
 
NO __ 
 



 

3.8.1 E t

INSTRUCCION
1.- Responda c
2.- Los resultados de esta encuesta serán analizados con absoluta reserva.
3.- Señale con una "x" en el lugar que corresponda.

Fecha: C :

1) Nombre

2) Especialidad

3) Teléfono
4) Mail
5) Dirección

Si Polim
Sim

7) ¿En que casos usted prescribe hierro?. 

Anemia Otra 

nc

nceri

ues

dad

a d

s sig

ef

uien

in

tes p

iti

reg

va 

untas 
ES:
on si  a la que se plantea a continuación.

ódigo

altosado
ple

No

¿Cuál
Embarazo
Control Prenatal

8) ¿A qué porcentaje de tes que atiend a, prescribe h

9) ¿Cuántos pacientes en promedio atiende al día?

Biofer Ferrrum Fol
Ferbio plus Ferrum IM
Ferbio fol
Ferrum 

11) ¿Qué tipo de presentación de hierro prescribe con mayor frecuencia?

Comprimidos
Jarabe
Cápsulas
Ampollas
Otras 

12) ¿Con que frecuencia tan los representantes de boratorios?

Una vez a la semana Otro (especifique)
Una vez  cada dos sem
Una vez al mes

13) ¿Qué le motiva a p ribir entre una marca u otra  entre 1 y 5 siendo 1 me
         importante.

Información científica Tol
Muestras médicas
Cursos
Recordatorios de marc

14)¿Considera que el caja de 30 compri sado de 100 mg. de

Entre $11 y $13
Entre $13,1 y $15
Entre $15,1 y $17

15)¿Considera que el  un frasco de hierro po or dosis, que con ?

Entre $8 y $10
Entre $10,1 y $12
Entre $12,1 y $14 GRACIAS POR SU COLABORACIÓN

6) ¿Prescribe a sus pa ro?

10) ¿Qué marcas de hier maltosado conoce?

OBJETIVO: Co e cons maltosado

INFO Ó AL

?

e al dípacien ierro?

 le visi  los la

anas

resc

a

precio de una 

precio por

de hierro? Califique

erancia

midos de hierro polimalto

limaltosado de 50 mg. p

nos importante y 5 m

be estar?

ne 150 ml. Debe estartie

cientes hier

ro poli

EN

ume 

CU

hier

ESTA

ro polinocer las característic

ás 

as del mercado qu .

RMACI N PERSON

INFORMACIÓN 
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3.9 ANÁLISIS DE DATOS 
 
 

 Información General (especialidad) 
 

CUADRO # 3.6 
 
 
 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 

GRÁFICO # 3.1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 
 
Análisis:  
De la información general que se pudo recabar en la s encuestas se obtuvo el 

siguiente resultado en cuanto a la especialidad de los médicos: pediatras con 

un 38% y por otro lado Ginecólogos con un 61%. 

 
 
 
 

Frecuencia Porcentaje
Pediatra 49 38,89%
Ginecólogos 77 61,11%

Especialidad

ESPECIALIDAD DE MÉDICOS

39%

61%

Pediatra
Ginecólogos



 

Pregunta 1: ¿PrescribePregunta 1: ¿Prescribe a sus pacientes hierro? 

 
CUADRO # 3.7 

 
 
 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 

GRÁFICO # 3.2 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 

Análisis:  
El 89% de los médicos encuestados prescriben hierro a sus pacientes, 

ientras que un 11% no lo prescribe. 

 
regunta 

CUADRO # 3.8 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 

 

 a sus pacientes hierro? 

 
CUADRO # 3.7 

 
 
 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 

GRÁFICO # 3.2 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 

Análisis:  
El 89% de los médicos encuestados prescriben hierro a sus pacientes, 

ientras que un 11% no lo prescribe. 

 
regunta 2: ¿Qué tipo de hierro prescribe? 

CUADRO # 3.8 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 

Prescribe hierro Frecuencia Porcentaje
Si 112 89%
No 14 11%
Total 126 100%

PRESCRIBE HIERRO A LOS PACIENTES

89%

11%

Si

No

mm

PP 2: ¿Qué tipo de hierro prescribe? 

  

  
Tipo de hierro Frecuencia Porcentaje
Polimaltosado 60 44%
Simple 76 56%
Total 136 100%
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  GRÁFICO # 3.3 

 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

Análisis:  
El 56% de los médicos encuestados, entre pediatras y ginecólogos 

prescriben hierro simple, y un 44% prescribe hierro polimaltosado.  

 
 

      Pregunta 3: ¿En qué casos usted prescribe hierro? 

 

CUADRO # 3.9 
 

 

 

 

 

 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 

 

 

 

GRÁFICO # 3.3 

 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

Análisis:  
El 56% de los médicos encuestados, entre pediatras y ginecólogos 

prescriben hierro simple, y un 44% prescribe hierro polimaltosado.  

 
 

      Pregunta 3: ¿En qué casos usted prescribe hierro? 

 

CUADRO # 3.9 
 

 

 

 

 

 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 

 

 

  
  
 
 
 

 
 
 

TIPO DE HIERRO QUE PRESCRIBE

  
  44%

56%

Polimaltosado
  Simple

  
  

  

Casos Frecuencia Porcentaje
Anemia 107 48%
Embarazo 60 27%
Prenatal 42 19%
Otros 14 6%
Total 223 100%
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GRÁFICO # 3.4 

 

GRÁFICO # 3.4 

 

 

 

  

 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

Análisis:  
La mayoría de los casos en los que se prescribe hierro es por anemia con un 

48%, seguido por mujeres que se encuentran en periodo de gestación con 

un 27%, mientras que el 19% se prescribe cuando se realizan controles 

prenatales y por último al 6% de los prescritos se les suministra hierro a 

lactantes y adolescentes como suplemento vitamínico. Este análisis muestra 

problemas de desnutrición serios no solo en el Distrito Metropolitano de 

Quito, sino a nivel macro, los cuales ar una alimentación 

inadecuada. 

  Pregunta 4: ¿A qué porcentaje de pacientes que atiende al día,   prescribe 

CUADRO # 3.10 
 

 
 
 

 
Elaborad  S. 

 

 

 

  

 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

Análisis:  
La mayoría de los casos en los que se prescribe hierro es por anemia con un 

48%, seguido por mujeres que se encuentran en periodo de gestación con 

un 27%, mientras que el 19% se prescribe cuando se realizan controles 

prenatales y por último al 6% de los prescritos se les suministra hierro a 

lactantes y adolescentes como suplemento vitamínico. Este análisis muestra 

problemas de desnutrición serios no solo en el Distrito Metropolitano de 

Quito, sino a nivel macro, los cuales se dan por manejar una alimentación 

inadecuada. 

  Pregunta 4: ¿A qué porcentaje de pacientes que atiende al día,   prescribe 

CUADRO # 3.10 
 

 
 
 

 
Elaborad  S. 

MOTIVOS PORQUE PRESCRIBE

48%

27%

19%

6%

0%

10%

20%

30%

40%

50%

60%

Anemia Embarazo Prenatal Otros

  

  

    
  
  
  

  

 se dan por manej

  
    

hierro? hierro? 

% Pacientes 
prescritos Frecuencia

10% 18
2% 13

20% 12
50% 6

100% 4
60% 6

  
  

o por: Verónica Orquerao por: Verónica Orquera
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GRÁFICO # 3.5 

 

 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

Análisis:  
El presente gráfico indica los porcentajes más incidentes en el estudio en 

cuanto a la prescripción de hierro, estos valores varían en los médicos 

encuestados entre el 1 y el 100% de pacientes a los que suministran este 

medicamento (ver anexo 1),  es decir que por lo menos 1 de los pacientes 

atendido diariamente, necesita de este suplemento y/o complemento. 

Pregunta 5: ¿Cuántos pacientes en promedio atiende al día? 

CUADRO # 3.11 

 
 
 
 
 

 
 

 

GRÁFICO # 3.5 

 

 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

Análisis:  
El presente gráfico indica los porcentajes más incidentes en el estudio en 

cuanto a la prescripción de hierro, estos valores varían en los médicos 

encuestados entre el 1 y el 100% de pacientes a los que suministran este 

medicamento (ver anexo 1),  es decir que por lo menos 1 de los pacientes 

atendido diariamente, necesita de este suplemento y/o complemento. 

Pregunta 5: ¿Cuántos pacientes en promedio atiende al día? 

CUADRO # 3.11 
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Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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# de doctores que prescriben

PACIENTES PRESCRITOS HIERRO

Pacientes 

atendidos 

diariamente
20 25 33%
15 19 25%
12 9 12%
10 16 21%
8 6 8%

Frecuencia Porcentaje
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GRÁFICO # 3.6 

 
 

 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

o muestra que la mayoría de médicos encuestados atienden entre 

a. 

 encuestados ver anexo 2). 

¿Qué marcas de hierro polimaltosado conoce? 

 
CUADRO # 3.12 

 
 
 
 
 

 

 

GRÁFICO # 3.6 

 
 

 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

o muestra que la mayoría de médicos encuestados atienden entre 

promedio 15 pacientes atendidos al día. 

 encuestados ver anexo 2). 

¿Qué marcas de hierro polimaltosado conoce? 

 
CUADRO # 3.12 
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Análisis:  Análisis:  
Este gráficEste gráfic

20 y 8  pacientes diarios, siendo el 20 y 8  pacientes diarios, siendo el promedio 15 pacientes atendidos al dí

(Totalidad de médicos(Totalidad de médicos

  
  
Pregunta 6: Pregunta 6: 

  
Marcas Frecuencia % Encuesta

Ferrum 74 24%
Biofer 66 22%
Ferrum Im 52 17%
Ferrm Fol 45 15%
Ferbio Plus 35 11%
Ferbio Fol 33 11%
Total 305 100%  

Elaborado por: Verónica Orquera S. Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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GRÁFICO # 3.7 GRÁFICO # 3.7 
  
  
  
  
  
  
  
 

 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

nálisis:  
e acuerdo a los datos analizados se puede identificar que Ferrum con un 

4%, representa el mayor competidor para el jarabe de Laboratorios Frosher, 

tros porcentajes importantes son Biofer con un 22%, Ferrum Im con el 17%.  

or lo anteriormente mencionado las marcas prescritas están posicionadas en 

l mercado, por

regunta 7: ¿Qué tipo de presentación de hierro prescribe con mayor 

CUADRO # 3.13 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 

 

 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

nálisis:  
e acuerdo a los datos analizados se puede identificar que Ferrum con un 

4%, representa el mayor competidor para el jarabe de Laboratorios Frosher, 

tros porcentajes importantes son Biofer con un 22%, Ferrum Im con el 17%.  

or lo anteriormente mencionado las marcas prescritas están posicionadas en 

l mercado, por lo que se busca abarcar un 10% del mayor competidor, en 

este caso Ferrum de Laboratorios Vifor. 

regunta 7: ¿Qué tipo de presentación de hierro prescribe con mayor 

CUADRO # 3.13 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

MARCA DE HIERRO POLIMALTOSADO

24%

22%
17%

15%

11%
11% Ferrum

Biofer

Ferrum Im

Ferrm Fol

Ferbio Plus

Ferbio Fol
  
  

  

  
AA
DD

22

oo

  

PP

ee  lo que se busca abarcar un 10% del mayor competidor, en 

este caso Ferrum de Laboratorios Vifor. 

  
PP

frecuencia? frecuencia? 

  
Presentaciones Frecuencia % Encuesta

19%
Otras 18 13%
Total 135 100%

Járabe 55 41%
Comprimidos 51 38%
Cápsulas 41 30%
Ampollas 25
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GRÁFICO # 3.8 
 

 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

nálisis:  
a presentación que mayor acogida tiene por los médicos para prescribir a sus 

acientes es hierro en jarabe con un 41%, seguido de comprados y cápsulas 

on el 38% y 30% respectivamente. 

re s 

CUADRO # 3.14 

 

GRÁFICO # 3.8 
 

 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

nálisis:  
a presentación que mayor acogida tiene por los médicos para prescribir a sus 

acientes es hierro en jarabe con un 41%, seguido de comprados y cápsulas 

on el 38% y 30% respectivamente. 

regunta 8: ¿Con qué frecuencia le visitan los representantes de los 

laboratorios? 

CUADRO # 3.14 

TIPO DE PRESENTACIÓN DE HIERRO QUE PRESCRIBE
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PP gunta 8: ¿Con qué frecuencia le visitan los representantes de lo

laboratorios? 

  

  
Vis 

 
 

 
 
 
  
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 
 

 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
 

ita representates lab. Frecuencia % Encuesta

no contesta 15 12%

una vez cada dos semanas 37 29%
una vez a la semana 33 26%
una vez al mes 32 25%
otros 9 7%

Total 126 100%
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GRÁFICO # 3.9 

 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 

 

Análisis:  
El 30% de médicos reciben una visita de los representantes de los 

laboratorios una vez cada dos semanas, mientras que el 26% de los 

encuestados una vez a la semana. 

 
 
Pregunta 9: o? 

s 

 
CUADRO # 3.15 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 

 

GRÁFICO # 3.9 

 
 

 

 

 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 

 

Análisis:  
El 30% de médicos reciben una visita de los representantes de los 

laboratorios una vez cada dos semanas, mientras que el 26% de los 

encuestados una vez a la semana. 

 
 
Pregunta 9: ¿Qué le motiva a prescribir entre una marca u otra de hierro? 

Califique entre 1 y 5 siendo 1 menos importante y 5 más 

importante. 

 
CUADRO # 3.15 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 

  

  
  
  
  
  

 

 

 

F E VISITA DE LOS REPRESENTANTES DE 
IOS

30%

26%

25%

7%
12%

RECUENCIA D
LOS LABORATOR

una vez cada dos semanas

una vez a la semana

una vez al mes

otros

no contesta

¿Qué le motiva a prescribir entre una marca u otra de hierr

Califique entre 1 y 5 siendo 1 menos importante y 5 má

importante. 

  
Motivo para prescribir Frecuencia % Encuesta

Información científica 75 43%
Tolerancia 62 36%
Cursos 15 9%
Muestras Médicas 12 7%
Recordatorios de Marca 10 6%
Total 174 100%
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GRÁFICO # 3.10 

Elaborado por: 

 
nálisis: 
l 43% de los médicos, son motivados a prescribir hierro en base a la 

formación científica que reciben acerca del producto, un 33% toma en cuenta 

 tolerancia del paciente a este medicamento. Por otro lado otras de las 

otivaciones para prescribir una u otra marcad de hierro son: cursos 9%, 

uestras médicas 7% y recordatorios de marca 6%.  

regunta 1

CUADRO # 3.16 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 

 

GRÁFICO # 3.10 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
nálisis: 
l 43% de los médicos, son motivados a prescribir hierro en base a la 

formación científica que reciben acerca del producto, un 33% toma en cuenta 

 tolerancia del paciente a este medicamento. Por otro lado otras de las 

otivaciones para prescribir una u otra marcad de hierro son: cursos 9%, 

uestras médicas 7% y recordatorios de marca 6%.  

regunta 10: ¿Considera qué el precio de una caja de 30 comprimidos de 

hierro polimaltosado de 100 mg. debe estar? 

CUADRO # 3.16 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 

  

MOTIVACIÓN PARA PRESCRIBIR HIERRO
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PP 0: ¿Considera qué el precio de una caja de 30 comprimidos de 

hierro polimaltosado de 100 mg. debe estar? 

  

  
  

Precio comprimidos Frecuencia % Encuesta
entre $11 y $13 70 62,50%
entre $13.1 y $15 32 28,57%
entre $15.1 y $17 2 1,79%
no contesta 8 7,14%
Total 112 100%
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GRÁFICO # 3.11 

 
Elaborado por: Verónica Or

 

Análisis: 
a mayoría de los médicos encuestados con un 67%, considera que el precio 

ara comprimidos de hierro polimaltosado debería costar entre $11 y $13, 

eguido de un 31% que piensa que el precio debería ubicarse entre $13.1 y 

15. 

regunta erro polimaltosado 

que contiene 150 ml. Debe estar? 

CUADRO # 3.17 
 
 
 
 
 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 

 

GRÁFICO # 3.11 

 
Elaborado por: Verónica Or

 

Análisis: 
a mayoría de los médicos encuestados con un 67%, considera que el precio 

ara comprimidos de hierro polimaltosado debería costar entre $11 y $13, 

eguido de un 31% que piensa que el precio debería ubicarse entre $13.1 y 

15. 

regunta 11: ¿Considera que el precio por un frasco de hierro polimaltosado 

que contiene 150 ml. Debe estar? 

CUADRO # 3.17 
 
 
 
 
 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 

 
 
 
 

PRECIO COMPRIMIDOS
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2% 7%

29%
entre $11 y $13
entre $13.1 y $15
entre $15.1 y $17
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quera S. quera S. 
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PP  11: ¿Considera que el precio por un frasco de hi

de 50 mg. por dosis, de 50 mg. por dosis, 

  

Precio jarabe Frecuencia % Encuesta
entre $8 y $10 67 59,82%
entre $10.1 y $12 36 32,14%
entre $12.1 y $14 3 2,68%
no contesta 6 5,36%
Total 112 100%
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GRÁFICO # 3.12 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
3.9.1.1 Prescripción de hierro vs. Tipo de Hierro 
 

CUADRO # 3.18 

 
Elaborad
 

 

 

GRÁFICO # 3.12 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
3.9.1.1 Prescripción de hierro vs. Tipo de Hierro 
 

CUADRO # 3.18 

 
Elaborad
 

 

PRECIO JARABE

60%

32%

3% 5%

entre $8 y $10
entre $10.1 y $12
entre $12.1 y $14
no contesta

  
  
Análisis: 
La mayoría de los médicos encuestados con un 63%, considera que el precio 

para jarabe de hierro polimaltosado debería costar entre $8 y $10, seguido de 

un 34% que piensa que el precio debería ubicarse entre $10.1 y $12. 
 

Análisis: 
La mayoría de los médicos encuestados con un 63%, considera que el precio 

para jarabe de hierro polimaltosado debería costar entre $8 y $10, seguido de 

un 34% que piensa que el precio debería ubicarse entre $10.1 y $12. 
 
  

3.9.1 CRUCE DE VARIABLES 3.9.1 CRUCE DE VARIABLES 

Prescribe Hierro Frecuencia Simple Frecuencia Polimaltosado

Si 76 56% 60 44%

Tipo de hierro que prescribe

o por: Verónica Orquera S. o por: Verónica Orquera S. 
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GRÁFICO # 3.13 GRÁFICO # 3.13 
  

Elaborado por: 
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CUADRO # 3.19 

 

 
 
 

 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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CUADRO # 3.19 

 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
 
 

PRESCRIPCIÓN DE HIERRO VS. TIPO DE HIERRO

56%

44%
Simple
Polimaltosado

Verónica Orquera S. 

  
nálisis: 
e los médicos que prescriben hierro, un 56% prescribe hierro simple, en tanto 

ue un 44% suministra hierro polimaltosado. 

 

nálisis: 
e los médicos que prescriben hierro, un 56% prescribe hierro simple, en tanto 

ue un 44% suministra hierro polimaltosado. 

 

3.9.1.2 Especialidad vs. Casos de Prescripción 3.9.1.2 Especialidad vs. Casos de Prescripción 

Especialidad Frecuencia 
Anemia %Anemia Frecuencia

Embarazo
% 

Embarazo

Frecuencia
Control 
Prenatal

% Control
Prenatal

Frecuencia
 Otros % Otros

diatras 19 56% 5 15% 6 18% 4 12%
Ginecologos 31 45% 21 30% 12 17% 5 7%

Casos de prescripción

Pe

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 
Análisis: 
Los pediatras tienden a prescribir mayor cantidad de hierro en los 

siguientes casos: el 56% de los médicos prescribe hierro por presentación 

de anemia en los niños, seguido de un 18% de prescripción en el caso de 

control prenatal. 

GRÁFICO # 3.15 

 
 
 
 
 

 
 

 

 

 

 
 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 
Análisis: 
Los pediatras tienden a prescribir mayor cantidad de hierro en los 

siguientes casos: el 56% de los médicos prescribe hierro por presentación 

de anemia en los niños, seguido de un 18% de prescripción en el caso de 

control prenatal. 

GRÁFICO # 3.15 

 
 
 
 
 

 
 

GRÁFICO # 3.14 GRÁFICO # 3.14 
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Elaborado por: Verónica Orquera S. Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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Análisis: 
idad de hierro en los 

iguientes casos: el 45% de los médicos prescribe hierro por presentación 

de anemia en las mujeres aso 

de embarazo, ya sea este como complemento vitamínico o como 

suplemento. 

 

 

 de presentación de hierro 

CUADRO # 3.20 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 
 

GRÁFICO # 3.16 
 

 

o por: Verónica Orquera S. 
 
 

 

 

Análisis: 
idad de hierro en los 

iguientes casos: el 45% de los médicos prescribe hierro por presentación 

de anemia en las mujeres aso 

de embarazo, ya sea este como complemento vitamínico o como 

suplemento. 

 

 

 de presentación de hierro 

CUADRO # 3.20 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 
 

GRÁFICO # 3.16 
 

 

o por: Verónica Orquera S. 
 
 

 

Los ginecólogos tienden a prescribir mayor cantLos ginecólogos tienden a prescribir mayor cant

ss

, seguido de un 30% de prescripción en el c, seguido de un 30% de prescripción en el c

3.9.1.3 Especialidad vs. Tipos3.9.1.3 Especialidad vs. Tipos
  

Especialidad Frecuencia 
Comprimidos

% 
Comprimidos

Frecuencia 
Jarabes

% 
Jarabes

Frecuencia 
Cápsulas

%
 Cápsulas

Frecuencia 
Ampollas

% 
Ampollas

Frecuencia 
Otros

% 
Otros

Pediatra 4 7% 37 62% 6 10% 1 2% 12 20%
Ginecólogo 47 36% 18 14% 35 27% 17 13% 13 10%

Tipos de presentación
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AAnálisis: 
Los pediatras prefieren pr un 62%, seguido de un 20% en 

tras presentaciones tales como gotas bebibles. 

 
GRÁFICO # 3.17 

 

ólogos prefieren prescribir comprimidos en un 36%, seguido de 

ción (jarabe) vs. Precio de frasco de Jarabe 

CUADRO # 3.21 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 
 

 

nálisis: 
Los pediatras prefieren pr un 62%, seguido de un 20% en 

tras presentaciones tales como gotas bebibles. 

 
GRÁFICO # 3.17 

 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 

ólogos prefieren prescribir comprimidos en un 36%, seguido de 

ción (jarabe) vs. Precio de frasco de Jarabe 

CUADRO # 3.21 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
Análisis: Análisis: 
Los ginecLos ginec

un 27% en cápsulas y un 14% en jarabes. un 27% en cápsulas y un 14% en jarabes. 

  

  

3.9.1.4 Tipo de presenta3.9.1.4 Tipo de presenta
  

 

JARABE Frecuencia 
entre $8 y $10

%entre 
$8 y $10

Frecuencia 
entre $10.1 y $12

%entre 
$10.1 y $12

Frecuencia 
entre $12.1 y $14

%entre 
$12.1 y $14

SI 33

Precio del jarabe de hierro polimaltosado

  
62,26% 18 33,96% 2 3,77%

  127 



 

GRÁFICO # 3.18 
 

 Verónica Orquera S. 

0. 
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JARABE vs PRECIO DE PRESENTACIÓN

62%

34%

4%

entre $8 y $10
entre $10.1 y $12
entre $12.1 y $14

Elaborado por:Elaborado por:
 
Análisis: 
El 62% de médicos encuestados que prefieren prescribir la presentación de 

jarabe, consideran que el precio adecuado para el producto debería estar 

entre $8 y $1

 
Análisis: 
El 62% de médicos encuestados que prefieren prescribir la presentación de 

jarabe, consideran que el precio adecuado para el producto debería estar 

entre $8 y $1

  
33

Prescribe 
hierro

Nivel de 
importancia

Frec.
I.C.

Información
 Científica

Frec.
M.M.

Muestras 
Médicas

Frec.
C. Cursos Frec.

R.M.
Recordatorios 

de Marca
Frec.

T. Tolerancia

Muy importante 45 40% 6 5% 8 7% 3 3% 50 45%
Importante 30 27% 6 5% 7 6% 7 6% 12 11%
Algo importante 14 13%
Menos importante 5 4%

33 29% 20 18% 9 8% 12 11%
32 29% 25 22% 17 15% 4 4%

Nada Importante 18 16% 35 31% 52 46% 76 68% 34 30%

Motivación para prescribir entre marcas

Si
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GRÁFICO # 3.19 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 
 

edicamento y también la 

información científica que se les provee. También es importante obsequiar 

a los médicos recordato e esta manera se logrará el 

posicionamiento deseado y además la fidelización del producto. 

 
3.9.1.6 Especialidad vs. Frecuencia de visita de los representantes de 

los laboratorios. 
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Importante
Algo importante
Menos importante
Nada Importante

  

Análisis: Análisis: 
Los médicos encuestados consideran como factores muy importantes al 

momento de prescribir hierro, la tolerancia del m

Los médicos encuestados consideran como factores muy importantes al 

momento de prescribir hierro, la tolerancia del m

rios de marca; drios de marca; d

 

Especialidad
Frecuencia Una 

vez 
a la semana

%Una vez 
a la semana

Frecuencia Una 
vez cada 

dos semanas

% Una vez cada 
dos semanas

Frecuencia 
Una vez 
al mes

% Una 
vez 

al mes

Frecuencia 
Otros

% 
Otros

Pediatra 14 32% 18 41% 8 18% 4 9%
Ginecólogos 19 28% 19 28% 24 36% 5 7%

Con qué frecuencia le visitan los representantes de los laboratorios

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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GRÁFICO # 3.20 

Análisis: 
Se puede observar que el 4 as son visitados una vez cada 

os semanas, a un 32% se les visita una vez a la semana, siendo este último 

mas importante ya que con visitas mas a menudo se puede llegar a conseguir 

una mejor relación con el médico y lograr una fidelización. 
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Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 
  

1% de los pediatr1% de los pediatr

dd

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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GINECÓLOGO VS. VISITAS REPRESENTANTES LABORATORIOS

28%

28%

%

7%

Una vez a la semana
Una vez cada dos semanas
Una vez al mes37
Otros
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An
En  

en tanto que a un 28% son visitados una vez a la semana y otro 28% una vez 

a l

seguimiento adecuado ya que las visitas son muy esporádicas. 
 
 
3.10  SEGMENTACIÓN DEL MERCADO 

 
Es el proceso de dividir el mercado en grupos de consumidores que se 

parezcan más entre sí en relación con algunos o algún criterio razonable. Los 

mercados se pueden segmentar de acuerdo con varias dimensiones. 

 
3.10.1 Beneficios de la segmentación de mercados 

 
 Identificación de las nec dentro del submercado, 

ara crear una estrategia de marketing para satisfacerlas. 

 

 Los ejecutivos de marketing optimizan su trabajo por ende sus recursos al 

conocer los segmentos individuales. 

 

 Publicidad eficaz ya que los mensajes promocionales y los medios de 

comunicación con los cuales se difunden pueden ser dirigidos a un 

segmento particular de mercado. 

 

 Las empresas de tamaño mediado pueden crecer rápidamente, si obtienen 

una posición sólida en los segmentos especializados de mercado. 

 

  grande también prefieren segmentar para de ese 

odo alcanzar fragmentos de mercado antes considerados mercados 

asivos y homogéneos. 

 
 

 

álisis: 
el presente gráfico el 37% de los ginecólogos son visitados una vez al mes,

as dos semanas. Este punto debería ser mejorado ya que no existe un 

esidades de los clientes 

p

Las empresas de tamaño

m

m
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3.10.2  Tipos de Segmentación 

 Segmentación geográfica.  
 

   

Mu

geográfico: amaño de la ciudad, zona urbana, suburbana o 

rural y el clima. Varias venden sus productos exclusivamente en una región 

geográfica limitada.  

   

 Segmentación demográfica.  
   

El criterio de mayor uso es algún factor demográfico: edad, sexo, ingresos, 

etapa en el ciclo de la vida familiar, origen étnico, etc.  

Todos los actores demográficos puede se  

operacionales ya que reúnen las condiciones de una buena segmentación: 

mensurables, accesibles y lo suficientemente grandes.  

 

Edad.- Se sabe muy bien que las necesidades de deseos cambian con los 

años. En el reconocimiento de este hecho, infinidad de empresas usan las 

categorías de edad como criterio para segmentar los mercados de sus 

productos.  

   

Sexo.- Se ha empleado comúnmente como base de la segmentación para 

muchos productos.  

   

Ing rcados a partir de los ingresos es una estrategia 

que aplican las compañías que venden productos y servicios como 

automóviles, viviendas, viajes, joyas y pieles. Los ingresos suelen combinarse 

 

chas organizaciones segmentan su mercado a partir de algún criterio 

región del censo, t

rvir de base para obtener segmentos

r sos.- Segmentar los mee

también con algún otro criterio. La clase social puede ser un preeditor más 

confiable del comportamiento que el simple ingreso.   
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   Segmentación psicográfica.  
   

Tres bases comunes de la segmentación psicográfica de los mercados de 

consumidores son la estructura de la clase social, las características de la 

personalidad y el estilo de vida.  

   

Clase social.- Ejerce una profunda influencia en su elección entre muchas 

categorías de productos.  

   

Característica de la personalidad.  Los rasgos de la personalidad deberían 

constituir un buen criterio para segmentar los mercados. Las características de 

la personalidad plantean algunos problemas que reducen su utilidad en la 

egmentación del mercado. Esos rasgos suelen ser prácticamente imposibles 

de medir con exactitud en forma cuantitativa.  

a segmentación por estilo de vida es una útil herramienta de la 

mas limitaciones propiedades de la 

segmentación hecha a partir de las características de la personalidad. Resulta 

 Bases relacionadas con el producto.  

Algunos mercadólogos tratan regularmente de segmentar sus mercados 

 

 los beneficios del producto y no 

s

   

Estilos de vida.- Ser cauteloso, escéptico, ambicioso, adicto al trabajo o un 

imitador puede considerarse tanto un rasgo de la personalidad como 

características del estilo de vida. Los estilos de vida se relacionan con las 

actividades, intereses y opiniones.  

 

L

mercadotecnia, presenta alguna de las mis

difícil medir con exactitud el tamaño de los segmentos del estilo de vida en una 

forma cuantitativa.  

   

   

basados en las características conductuales del consumidor relacionadas con 

el producto.  

  

Los beneficios deseados de este tipo de segmentación son compatibles con la 

idea de que una compañía debería vender
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simplemente sus características físicas o químicas. Desde el punto de vista de 

Para que sea eficaz, hay que realizar dos tareas: 

2) a

 3) 

) aspectos independientes.  

Una vez determinada estos beneficios individuales, la segunda tarea consiste 

áficas y psicográficas de los integrantes 

e cada segmento. Y así el vendedor se encuentra en posición de lanzar un 

pro dotecnia para llegar al segmento meta 

leccionado. 

Por se un jarabe de hierro polimaltosado, que solo se vende en farmacias 

entación se vuelve fácil de determinar; 

a continuación se identifican la variables que permitirán determinar el 

 

 

los consumidores, en realidad están comprando los beneficios del producto y 

no simplemente el producto. El cliente querrá una superficie suave (el 

beneficio) y no la lija (el producto).  

Primero, una compañía ha de ser capaz de identificar los beneficios que el 

público busca en el producto o servicio.  

 

1) aspecto sensorial, 

specto social, 

preocupaciones, 

4

 

en describir las características demogr

d

ducto y un programa de merca

se

  

 
3.10.3  SEGMENTOS IDENTIFICADOS 

 

bajo prescripción médica, la segm

segmento. 
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CUADRO # 3.24 

VARIABLE  

Geográfica Ciudad: Quito 

País: Ecuador  13´605.485  

Distrito Metropolitano de Quito  2´064.611 

Demográfica Ocupación: Médicos pediatras y ginecólogos.  140

médicos. 

Educación: Superior 

3 

 

 

3.11 ELECCIÓN DEL SEGMENTO 
 
El segmento de mercado para la comercialización del jarabe de hierro 

olimaltosado es: p

 

 Médicos pediatras que se encuentren dentro del Distrito 

Metropolitano de Quito. 

 

 Médicos ginecólogos que se encuentren dentro del Distrito 

Metropolitano de Quito. 

 

ecialistas que trabajan con este medicamento y 

escriben el mismo a sus pacientes. 

 
 se tomarán en cuenta ciertos 

factores de posicionamiento: 

Se han seleccionado estos segmentos debido a que los médicos pediatras y 

ginecólogos son los esp

pr

 
3.11.1 Elección de posicionamiento y ventaja diferencial mercado 

meta 

Para determinar el posicionamiento

 

 Mercado Meta 

 Propuesta única de venta 
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 Marco de referencia 

upo de clientes (personas o empresas) a las que el 

vendedor dirige específicamente sus esfuerzos de marketing. La 

acta del mercado objetivo, son 

esenciales para el desarrollo de una mezcla del marketing efectiva. 

iatras, debido a que estos especialistas prescriben en su 

mayoría la presentación de jarabe a sus clientes (véase análisis de 

ltosado es un medicamento que se puede 

ico o como complemento 

hierro como la anemia. 

 

 

 
 

» Mercado Meta 
 
Es un gr

elección cuidadosa y la definición ex

 

El mercado objetivo para el siguiente estudio son los médicos 

ped

datos. Capítulo 3). 

 

 

» Propuesta única de venta 
 
El jarabe de hierro polima

suministrar como suplemento vitamín

cuando el caso lo amerite, es decir si se presentan enfermedades 

causadas por la deficiencia de 
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» Marco de Referencia 

CUADRO # 3.25 

 
 
 
 
 
 

 

» Marco de Referencia 

CUADRO # 3.25 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

HIERRO 
POLIMALTOSADO 

Médicos 
Pediatras 

Médicos 
ginecólogos 

 Mujeres  Lactantes 
 Niños 

Vitamina 
MedicamentoVitamina 

Medica entom

Prescripción 
como 
suplemento 

Prescripción 
como 
complemento 

Prescripción 
como 
suplemento 

Prescripción 
como 
complemento 

  137 



 

 
3.12 OFERTA 

Mientras la demanda muestra el comportamiento de los consumidores, la oferta 

eñala el comportamiento de los productores. Sí la demanda relaciona los precios 

con c a 

unos precios determinados, las cantidades que los productores estarían 

dispuestos a ofrecer.  

A precios muy bajos los costes de producción no se cubren y los productores no 

producirán nada; conforme los precios van aumentando se empezarán a lanzar 

unidades al mercado y, a precios más altos, la producción será mayor. 

 

RO # 3.26 
 
 
 
 
 
 
 
 

  Elaborado por: Verónica Orquera S. 
   Fuente: Dataquest. 
     

 
CÁLC
 

t s nuales 2007  

$ 3.011.000 x 3   =   9.033.000,00 

 

s

antidades que los consumidores desean comprar, la oferta representa, par

CUAD

AÑO OFERTA
2003 1.740.000,00

OFERTA
Mercado de hierro polimaltosado

2004 2.853.000,00
2005 2.794.000,00
2006 2.817.000,00
2007 3.011.000,00

PROY* 2008 3.394.800,00

 

ULO 

Ven a  A
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Este c  

industr

 

1. Asegurar el inventario en bodegas 

2 Para mantener el proceso de ventas 

3. Para que el producto esté en perchas en el mercado. 

 
Población a nivel Nacional: 13´605.485  

 

Población del Distrito Metropolitano de Quito: 2´064.611 

 

Población médicos pediatras y ginecólogos del DMQ: 1403  

OFERTA 
    
        
Personas prescritas hierro en el DMQ 2.064.611*40%      825.844 

Pacientes prescritos hierro 5.88 *44%       363371.36 

 

Mercado Nacion   $ 9.033.000 

Prescripciones de hierro en el DMQ    $ 3.613.200 

Prescripciones de hierro polimaltosado DMQ   $ 1.589.808 

Personas que prefieren jarabe de hierro polimalt. (62%  985.680 
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   por: Verónica Orquera S. 

álculo se lo realiza tomando en cuenta el comportamiento de la

ia, la misma que tiene una relación de 3 a 1: 

álculo se lo realiza tomando en cuenta el comportamiento de la

ia, la misma que tiene una relación de 3 a 1: 

. . 

  

        

 polimaltosado 82 polimaltosado 82

al de Hierro polimaltosado rro polimaltosado 

)     $)     $

  
 
 
 
 

Año OFERTA
2008 985.680,00
2009

0
2011

1.220.478,19
2013 1. 4

1.054.677,60
1.128.505,03
1.184.930,28

201

2012
257.092,5

  
  
  
 
 
 
 
 

 

   
 
 
   ElaboradoElaborado
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3.13 DEMANDA 

Cantidad de una mercancía que los consumidores desean y pueden comprar a un 

precio dado en un determinado momento. La demanda, como concepto 

económico, no se equipara simplemente con el deseo o necesidad que exista por 

un bien, sino que requiere además que los consumidores, o demandantes, tengan 

el deseo y la capacidad efectiva de pagar por dicho bien. La demanda total que 

existe en una economía se denomina demanda agregada y resulta un concepto 

importante en los análisis macroeconómicos. 

Para calcular la demanda de hierro polimaltosado se tomarán los siguientes 

datos: 

 

Población a nivel Nacional: 13´605.485  
 
Población del Distrito Metropolitano de Quito: 2´064.611 
 
Población del tamaño de la Muestra: 825.844  
 
 

 
Datos tomados de la Investigación de Mercados: 
 
Personas prescritas hierro polimaltosado   44% 

Personas que prefieren los Jarabes     62% 

Personas que pagarían entre $8 y $10 por el jarabe 62% 

 
 

CÁLCULO 
 

825.844 X 62% =  512.023 

825.844 – 512.023 = 313.821 

313.821 X 62% = 194.569  

313.821 – 194.569 = 119.252 *12 meses = 1.431.024             

 
 

Personas a las que se les 
prescribe hierro polimaltosado 
(44%)  

Demanda



 

CUADRO # 3.27 
 
 
 
 
 
 
 
 
   

 
 

.14  DEMANDA INSATISFECHA 
 
Para el estudio de la demanda mará en cuenta la diferencia que 

existe entre la demanda y la oferta, con datos proyectados hasta el año 2013. 
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Para el estudio de la demanda mará en cuenta la diferencia que 

existe entre la demanda y la oferta, con datos proyectados hasta el año 2013. 

 
CUADRO # 3.28 

 
 
 

 
 
 

 laborado por: Verónica Orquera S. 
 
 
 
 
 
 
 
 

 

Año DEMANDA

2008 1.431.024,00
2009 1.451.058,34
2010 1.471.373,15
2011 1.490.501,00
2012 1.509.877,52
2013 1.531.015,80

Elaborado por: Verónica Orquera S. Elaborado por: Verónica Orquera S. 

33

 insatisfecha, se to insatisfecha, se to

Año DEMANDA OFERTA
DEMANDA 

INSATISFECHA
2008 1.431.024,00 985.680,00 445.344,00
2009 1.451.058,34 1.054.677,60 396.380,74
2010 1.471.373,15 1.128.505,03 342.868,12
2011 1.490.501,00 1.184.930,28 305.570,72

 
 
 
 2012 1.509.877,52 1.220.478,19 289.399,32

1.257.092,54 273.923,262013 1.531.015,80 
 
 
 

EE
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CAPÍTULO IV 
 

CAPÍTULO IV 
 

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

 

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS 
 

4.1  OBJETIVOS 
 
“Lo en por medio de una u otra actividad. 

Enuncian resultados finales y son la exteriorización del compromiso institucional 

de irección y permitiendo 

evaluar resultados, en base a ciertos parámetros en cada uno de los procesos de 

la o

 

4.2  
 

y presario y 

col inen los 

procesos, es por ello que se deben trazar objetivos que permitan el mejoramiento 

con

 

 
 
 
 

 
 
 

s objetivos, son los fines que se persigu

producirlos, evitando que se lleven a cabo acciones sin d

rganización”.24 

IMPORTANCIA 

Es necesario dirigir y analizar la dirección  la visión que tenga cada em

aborador, generando retos a largo, mediano y corto plazo que encam

tinuo de la empresa. 

4.2.1 Clasificación de los objetivos 
GRÁFICO # 4.1  

OBJETIVOS 

Según el tiempo Por su naturaleza Otros 
 

 Corto Plazo 
 Mediano Plazo 
 Largo Plazo 

 Objetivos Estratégicos 
 Objetivos Operativos 

 Objetivos Individuales 
Objetivos Sociales

 
                                                 
24 SALAZAR, Francis, Gestión Estratégica de Negocios, Edición, Pág. 
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OBJETIVOS SEGÚN EL TIEMPO  
 

 

bjetivos nacen del análisis situacional de la empresa, reflejando así 

sultado a largo plazo. Estos a su vez pueden ser aplicados en diferentes áreas 

- Productos 

- Mercados 

 Recursos humanos 
- Contratación 

- Motivación 

- Retribución 

- 
- 

 

 Fin
- Rentabilidad 

Corto Plazo: Tienen una duración de 1 año o menos. 

Mediano Plazo: Duración de 1 a 5 años. 

Largo Plazo: Su duración es de más de 5 años.  

OBJETIVOS SEGÚN SU NATURALEZA 
 

Objetivos Estratégicos 
 

Estos o

re

de la organización así como: 

 

 Marketing 
- Ventas 

- Promoción 

- Cuotas de mercado 

- Posicionamiento 

 

Promoción 

Desempeño 

anzas 
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- Utilidades 

- Capital 

 

 Innovación y productividad 
- De la organización 

- Por departamento 

- Por áreas 

Objetivos Operativos 

Estos objetivos generalmente están basados y dirigidos hacia áreas claves de 

resultados. Se lo planifica a corto plazo, ya que pueden ser modificados 

Objetivos Individuales 
 

rata de los objetivos personales de los miembros de una organización sobre una 

ase diaria, semanal, mensual o anual. Las necesidades que un individuo intenta 

satisfacer trabajando en una organización en las relaciones entre el incentivo de 

una organización y las contribuciones individuales son interdependientes.  
 

Objetivos Sociales 
 

Se  organización para la sociedad, se incluye el 

compromiso de dar apoyo al cumplimiento de requerimientos establecidos por la 

comunidad y varias dependencias gubernamentales que se refieren a la salud, 

seguridad, practicas laborales, reglamentación de precios y contaminación 

ambiental. Además se incluyen los objetivos orientados a aplicar el mejoramiento 

social, físico y cultural de la comunidad.  

 

 

frecuentemente. 

 

OTROS OBJETIVOS  
 

T

b

 refieren a los fines de una
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4.2.2 Características de lo
 

• Los objetivo toria del rendimiento 

y avance de una organización. 

 A diferencia de las metas los objetivos se consideran S.M.A.R.T., es decir: 

s objetivos 

s son considerados como patrones de trayec

 

•

 
 Specific (Específicos)  Claros, bien definidos, comprensibles. 
 Mensurable (Medible) Evaluados de acuerdo a un parámetro  

cuantificable. 
                    

 Assignable (Delegable)  Designado a uno o varios responsables de 

su cumplimiento o evaluación. 
 Realistic (Realizable)  Posibles de ejecutar con los recursos 

disponibles actual o potencialmente. 
 Time (Tiempo Asignado) Deben tener un inicio o final concreto. 

 

• Son orientados al mejoramiento. 
 

• Deben ser compactos, definidos en frases concretas. 
 

• Por otro lado son posicionales en función de las metas. 

 Desafiantes pero a su vez factibles. 

 Finalmente orientados tanto a corto como a largo plazo. 
 
4.2.3 Metodología para fijar objetivos SMART 
 

os objetivos deben ser formulados en base a ciertos factores tales como: 

 Rentabilidad (grado de utilidad)  

 

•

 

•

L
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 Posición en el mercado  

 Productividad  

largo plazo  

Las metodologías que existen para trazar objetivos son: 

e la situación real del producto a partir de un 

diagnóstico inicial. A continuación se presenta un gráfico con los pasos a 

ta metodología. 

GRÁFICO # 4.2 
MÉTODO DEL ESPIRAL 

 

 

 

 Liderazgo del producto  

 Desarrollo del personal  

 Actividades de los empleados  

 Responsabilidad pública  

 Equilibrio entre los planes a corto y 

 

4.2.3.1 Método del espiral 
 
Esta metodología parte d

seguir en es

 

 

 1. Diagnostico 

 

5. Objetivos 
teóricos  

 
2. Objetivos 
conseguibles  6. Estudio 

Variabilidad 
lo

8. Ajuste de 
medios  

 

 

4. Recursos 
realmente gro

 

 
3. Solicitud 

medios 

disponibles 

7. Ajuste 
objetivos 

alcanzables
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4. .3.2 Méto2 do GAP 

 

 

ste método es importante el análisis FODA, el mismo 

que permitirá determinar las oportunidades y amenazas de la organización en 

 

 

O GAP 
 

 

 
Relaciona las diferencias que 

existen entre la tendencia de la 

organización y hasta donde se 

quiere llegar.  

 

 MÉTODO GAP 

 

Para el desarrollo de e

el ambiente externo en el que se desenvuelve determinando las decisiones 

más acordes a la realidad. 

FACTORES MÉTOD

 ¿Dónde estamos?: Situación actual de la organización. 

 
 ¿Dónde vamos según la tendencia?: Tendencias de la empresa, en 

cuanto a tecnología,  preferencias de mercado, ventas, innovaciones. 

 
 ¿Dónde vamos a seguir?: Estimación de a dónde vamos a llegar, si las 

condiciones siguen igual y tomando en cuenta factores como el 

el producto, estrategias de la competencia, productos 

sustitutos, entre otros. 

 

envejecimiento d

 ¿A dónde queremos llegar?: Establecimiento de objetivos de hacia 

donde se quiere llegar en un determinado período de tiempo. Los mismos 

que tienen que ser SMART. 
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 ¿Qué debemos hacer?: Planes a seguir, para los cuales se designan 

responsables y plazos de tiempo para su cumplimiento. 

 
 ¿Qué más podríamos hacer?: Valor agregado a los objetivos con ideas y 

planes para cumplir lo planificado anteriormente y superar las expectativas 

que plantearon.  

 
 Establecer el objetivo: Definir el objetivo, luego de haber motivado e 

 

 

incentivado a los miembros del grupo para que propongan estrategias, 

ideas, planes.  

OBJETIVOS A APLICARSE 

 Ob ultados a conseguir para lograr el 

ción de 

ercados, introducción de nuevos productos, planes de marketing,  entre 

 

jetivos de Marketing: Definen los res

desarrollo de la empresa, ya sea en un incremento de la participa

m

otras. 

 Objetivos de Productividad: se relacionan con la optimización de 

procesos en los diferentes departamentos de la organización y en si en la 

 
estructura de la empresa. 

 Objetivos de Recursos Humanos: Se basan en la capacitación del 

personal, análisis de clima laboral, evaluación de desempeño de los 

e identificado con la 

organización. 

 

trabajadores, obteniendo así un personal calificado 

 Objetivos de Innovación: Innovación implica la mejora de los procesos 

de los 

empleados), estructuras organizacionales innovadoras, y su interacción 

uevos servicios, cambio en las formas de 

productivos (disminuir costos o mejorar la situación de trabajo 

entre empresas e instituciones, n

  148 



 

uso de un producto determinado, nuevos modelos de negocio enmarcados 

l. en el entorno loca

 

 Objetivos de Responsabilidad Pública: Se refieren a la responsabilidad 

clientes ya sean internos o externos y la 

 

4.2.4 Objetivos para la propuesta 

Los objetivos para Laboratorios Frosher de Ecuador se fijarán a través del 

e ha adaptado en cuatro pasos previos a la 

jación del objetivo.  

 

OBJETIVO DE MARKETING 

de la empresa para con sus 

sociedad. 

 

Método GAP, el mismo que s

fi

 

Cuadro # 4.1 

ETAPA EMPRESA MERCADO 

 
¿EN DÓNDE 
ESTAMOS? 

 

No existe un plan de marketing 

estratégico para comercializar los 

productos, por ende no se logra una 

considerable participación en el 

mercado. 

La permanencia en el mercado de 

productos directamente 

competitivos o a su vez productos 

sustitutos los cuales han ganando 

mercado.  

¿A DÓNDE VAMOS, 
SEGÚN LA 

TENDENCIA? 

Permanencia del actual volumen de 

ingresos con la comercialización de 

productos actuales. 

Las marcas que pertenecen a 

laboratorios farmacéuticos 

multinacionales disponen de una 

fuerte inversión en publicidad lo 

cual presiona a que nuevas 

marcas puedan penetrar en el 

sector sin disponer de campañas 

de marketing agresivas. 
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 ¿A DÓNDE 

DESEARÍAMOS 
LLEGAR? 

Abarcar el 10% del mercado de hierro polimaltosado que existe 

actualmente. 

¿A DÓNDE DEBEMOS 
LLEGAR? 

Obtener el 5.73% de participación del mercado de hierro polimaltosado. 

FIJACIÓN DE 
OBJETIVO 

Realizar un Plan Estratégico de Marketing para obtener una participación 

del 5.73% del mercado de hierro polimaltosado en la ciudad de Quito. 

 
Elabor

TIVO DE PRODUCTIVIDAD 

ado por: Verónica Orquera S. 
 

Cuadro # 4.2 
 

OBJE

ETAPA EMPRESA MERCADO 

¿EN DÓNDE Existe un 10% d

ESTAMOS? 
e desperdicios 

de materias primas. 

Varias empresas de la industria 

farmacéutica manejan una adecuado 

proceso de control de materias primas, lo 

que genera un máximo aprovechamiento de 

los recursos. 

¿A DÓNDE 
e 

VAMOS, SEGÚN 
LA TENDENCIA? 

Los desperdicios generan 

perdidas en la empresa. 

Adecuado control de manejo d

desperdicios. 

¿A DÓNDE 
Disminuir en un 5% los desperdicios de materias primas en el área de 

DESEARÍAMOS 
LLEGAR? 

producción. 

¿A DÓNDE 
DEBEMOS 
LLEGAR? 

Optimizar los recursos de tal forma que se genere un desperdicio de materia

primas del 7%

s 

 máximo en el proceso de producción de hierro polimaltosado. 

FIJACIÓN DE 
OBJETIVO 

producción del jarabe de hierro polimaltosado, para disminuir un 3% e

desperdicios de materia prima. 

Mantener Buenas Prácticas de Manufactura en todos los procesos de 

n 

 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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Cuadro # 4.3 
 

OBJETIVO DE RECURSOS HUMANOS 

ETAPA EMPRESA MERCADO 
 

¿EN DÓNDE 
ESTAMOS? 

Personal del Laboratorio con un 

nivel 

Alto nivel de conocimiento del personal de

 

medio de capacitación y 

motivación. 

 

las empresas que representan la 

competencia. 

 
 DÓNDE 
S, SEGÚN 

No existe una capacitación formal 

en 

Poseer personal altamente calificado que¿A
VAMO
LA TENDENCIA? 

todas las áreas de la 

organización. 

 

genere un alto desempeño en las 

actividades realizadas. 

 

¿A DÓNDE 
Capacitar constantemente al personal, para el mejoramiento de los procesos 

DESEARÍAMOS 
LLEGAR? 

q. 

 
¿A DÓNDE
DEBEMOS 

 
Capacitar y motivar trimestralmente al personal, para que mejore el 

desempeño laboral en la empresa. 
LLEGAR? 

 
 

FIJACIÓN DE Capacitar y motiv
OBJETIVO 

 

ar al personal ventas con el fin de potenciar las destrezas y 

habilidades de las personas para un desempeño laboral eficiente. 

 
o por: Verónica Orquera S. 

 
Elaborad

Cuadro # 4.4 
 

OBJETIVO DE INNOVACIÓN TECNOLÓGICA 

ETAPA EMPRESA MERCADO 
 

¿EN DÓNDE 
Laboratorios Frosher no cuenta 

con un alto índice de desarrollo e 

investigación tecnológica. 

Los grandes laboratorios poseen un

avanzado desarrollo tecnológico, lo qu

permite la innovación de los procesoESTAMOS? 

 

e 

s 

  151 



 

 productivos. 

 
A DÓNDE 

Los avances tecnológicos 

El desarrollo tecnológico en la industria 

farmacéutica se incrementa con rapidez, 

a 

 

¿
VAMOS, SEGÚN 
LA TENDENCIA? 

permiten mayor eficiencia en el 

proceso productivo. 

generando soluciones inmediatas 

inconvenientes que se presentan en el

día a día. 

¿A DÓNDE 
DESEARÍAMOS 

Crear nuevas tecnologías físicas y de investigación para la agilización de 

LLEGAR? 
procesos. 

¿A DÓNDE 
s 

DEBEMOS 
LLEGAR? 

Mantener al Laboratorio a la par con tecnologías utilizadas por las grande

empresas farmacéuticas. 

 
Desarro

FIJACIÓN DE 
OBJETIVO 

 

llar tecnologías de investigación con respecto al hierro y adquirir 

nuevas maquinarias para que al trabajar conjuntamente, se elaboren 

productos con lo dares de calidad. s más altos están

 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 

 
 

OBJETIVO DE RES

Cuadro # 4.5 
 

PONSABILIDAD PÚBLICA 

ETAPA EMPRESA CADO MER
 

¿EN DÓNDE 
ESTAMOS? 

Falta de concientización de la 

comunidad en temas referentes a 

la salud. 

La c

preocup

capacita

ompetencia presenta mayor 

ación por la colectividad y la 

. 

 
 DÓNDE 

MOS, SEGÚN 

E

¿A
VA
LA TENDENCIA? 

l 

cono

Lab lta de 

participación. 

brindan

campañ

mercado no posee 

cimiento de los productos del 

oratorio por fa

El mercado colabora con la colectividad, 

do capacitación y ofreciendo 

as para mejor la salud. 

¿A DÓNDE 
DESEARÍAMOS 

LLEGAR? 

Ser agentes activos de la comunidad, a través de la concientización en el 

cuidado de la salud. 
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¿A DÓNDE 
D Cola

de la
bEBEMOS 

LLEGAR? 

orar con la sociedad en el tema de la salud, para mejorar el nivel de vida 
s personas. 

 
FIJACIÓN DE 

JETIVO 

Interact

OB

uar con la sociedad a través de la participación en eventos 

rela la 

misma y a la vez dar a 

cionados con la salud, para concienciar la importancia de preservar 

conocer el producto. 
 

 
Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 

CUADRO RESUMEN DE FIJACIÓN DE OBJETIVOS DE  
LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR 

 

TIPO DE OBJETIVO 
 

 
OB

 
 

Cuadro # 4.6 
 

JETIVOS  
 

MARKETING .73% del me

ciudad de Quito. 

Realizar un Plan Estratégico

participación del 5

 de Marketing para obtener una 

rcado de hierro polimaltosado en la 

PRODUCTIVIDAD 

Mantener Buenas Prácticas de M os los procesos de 

ma. 

anufactura en tod

producción del jarabe de hierro polimal

desperdicios de materia pri

tosado, para disminuir un 3% en 

RECURSO
HUMANO 

 
Capacitar y motivar al personal de ventas con el fin de potenciar las 

destrezas y habilidades de las personas para un desempeño laboral 

eficiente. 

INNOVACIÓN 

Desarrollar tecnologías de investigación con respecto al hierro y adquirir 

nuevas maquinarias para que al trabajar conjuntamente, se elaboren 

productos con los más altos estándares de calidad. 

Interactuar con la sociedad a través de la participación en eventos 
RESPONSABILIDAD relacionados con la salud, para concienciar la importancia de preservar 

la misma y a la vez dar a conocer el producto. 
PÚBLICA 

Elabora a Orq
 

 
 

do por: Verónic uera S. 
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4.3  ESTRATEGIAS 
 

 
“La estrategia se deriva del griego Strategos (liderazgo, arte, don de mando, 

saber co o hacer 

que sa s

 

 Algunas de las definiciones de estrategia se presentan a continuación: 

 

e

 

“Estrategia es el patrón de los objetivos, propósitos o metas y las políticas y 

pla les

defina en qué clase de negocio la empresa está o quiere estar y qué clase de 

empresa es y quiere ser”. 

 

  (196

 

“La estrategia es un lazo común entre las actividades de la organización y las 

relaciones producto-mercado tal que definan la esencial naturaleza de los 

ne ue

en e

 

4.4  IMPORTANCIA DE LA ESTRATEGIA 
 

La utilización de estrategias es clave para desarrollar el proceso de 

administración del desempeño en una organización debido a que es el patrón de 

movimientos de la  que utiliza la 

dirección para el logro de los objetivos y la misión de la empresa. Además mezcla 

movimie tos anter

                  

m las cosas), por lo que se pued

igue para adaptarse al context

e definir como la forma o camino 

o y lograr sus objetivos”.25  una empre

 Kenneth Andr ws (1965) 

nes esencia  para conseguir dicha meta, establecidas de tal manera que 

Igor Ansoff 5) 

gocios en el q

l futuro”. 

 está la organización y los negocios que la organización planea 

 misma. Por otro lado representa el enfoque

n iores y nuevas acciones. 

                               
, Edición, Pág.25 SALAZ  AR, Francis, Gestión Estratégica de Negocios
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4.4.1 Elementos de la estrategia 
 

 

 Obje
 

tividad: Específico, medible, realizable, asignable. 

 Proactividad: Anticiparse a los cambio

plazo. 
s del entorno, en el corto y largo 

 Creati
desa

vi
rrol bios. 

dad: Flexibilidad  como para dar respuestas a los nuevos 

los o cam

 
 Dire

acci

ccio
ones etas. 

namiento: Contienen las metas que deban alcanzar, políticas, 

 que alcanzarán las m

 Efectivid
ue

 

ad: Se desarrollan alrededor de pocos elementos claves, para 

dan tener cohesión y equilibrio. que p

 Visionaria: Anticipa lo imprescindible y están preparadas para lo 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

desconocido. 
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dro sinóptico de estrategias 

 

 
 

 
 
 
 

 
 
 
 

ESPECIALISTA 

SEGUIDOR 

ADO 

DIVERSIFICADO 

DIFERENCIACIÓN 

ESTRAT
CORPORATIVA  

 

 EGIAS 

 
 

 
 

4.4.2 Cua
 

 
 
 
 

INTEGRDE CRECIMIENTO 

LIDER 

RETADOR 
COMPETITIVA 

INTENSIVO 

CONCENTRACIÓN 

LIDERAZGO EN COSTOS 

DE DESARROLLO 

S

DE INNOVACIÓN 
TECNOLÓLICA 

ADMINISTRACIÓN 
DEL CONOCIMIENTO 

ICA 

D DE SERVICIO 

E 

PLANEACIÓN ESTRATÉG

CALIDA

ORIENTACIÓN AL CLIENT
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ANÁLISIS DE ESTRATEGIAS

CUADRO # 4.7 

 
CLASIFIC 

 
SUB- CLASIFIC 

 
DEFINICIÓN 

C DO UAN CUANDO NO 
USARLA 

VENT S AJA DESVENTAJAS APLICACIÓN 
U LA SAR

D
E

S
A

R
R

O
LL

O
 

LIDERAZGO EN COSTOS 

Superar el desempeño de 

los competidores 

generando bienes y/o 

servicios a un costo inferior 

Es po utilizasible rla 

cuando empre la sa 

cuenta n  co un 

elevad ado o gr de 

productividad y un 

riguroso control de 

costos 

No es conveniente 

utilizar esta 

estrategia en 

economías 

inestables o cuando 

la empresa no 

dispone de una 

adecuada estructura 

productiva 

Es una lente exce

barrera d rada e ent

para evos nu

competidores. 

La empre uede sa p

resistir m una 

Por reducir costos se 

puede perder la 

perspectiva so

ejor 

guerra de s precio

bre las 

preferencias y 

expectativas de los 

clientes. 

Especialmente en lo 

que a calidad se 

refiere 

Esta estrategia se 

aplicará mediante el 

manejo efectivo de 

desechos. 

D
E

S
A

R
R

O
LL

O
 

N 

ene por ob

distintivas 

para el consu

le diferenci

competencia 

e recomienda 

tilizarla cuando el 

roducto ofrecido 

enga una 

aracterística 

mportante que le 

iferencie de otros 

 

está 

la 

e se 

cios 

 

sustituible los 

productos 

Genera fi d en 

los clientes

Hace d la 

entrada  

competido

nuevos. 

en la 

e la 

para 

esa 

a largo 

cilidad 

uctos 

Esta estrategia no se 

aplica, debido a que 

existen en el 

mercado varios 

productos iguales al 

mismo. 

Reduce el carácter

de 

delida

  

ifícil 

 de

res 

Se concentra 

capacidad d

empresa 

mantener 

diferenciación 

plazo  

Existe gran fa

para imitar prod

Esta estrategia no es 

conveniente cuando

el mercado no 

orientado hacia el 

aseguramiento de 

calidad, sino qu

rige por pre

bajos 

Ti jetivo dar al 

producto cualidades 

importantes 

midor y que 

en de la 

S

u

p

t

c

i

d

DIFERENCIACIÓ

D
E

S
A

R
R

O
LL

O
 

CONCENTRACIÓN 

Esta estrategia se 

concentra en satisfacer las 

necesidades de un grupo o 

segmento particular de 

mercado 

Para que una 

empresa utilice esta 

estrategia con éxito 

es necesario que el 

segmento de 

mercado escogido 

sea rentable y la 

competencia no lo 

haya explotado. 

Cuando el segmento 

de mercado no tenga 

perspectivas de 

crecimiento o las 

necesidades de los 

consumidores 

cambien con 

facilidad 

Permite obtener 

cutas de 

participaci altas ón 

dentro del segmento 

escogido  

La empresa puede 

Las diferencias entre 

los segmentos

posicionarse 

fácilmente 

 y el 

mercado pueden 

disiparse fácilmente 

El segmento puede 

subdividirse a su vez 

en segmentos más 

especializados y 

poco rentables 

Se aplica la 

estrategia debido a 

que el producto se 

concentra en 

médicos pediatras.. 



 

 

 
CLASIFIC 

 
SUB- CLASIFIC 

 
DEFINICIÓN 

CUANDO CUANDO NO 
VENTAJAS DESVE A S NT JA APLICACIÓN 

USARLA USARLA 

CRECIMIIET. 

INTENSIVO 
PENETRACIÓN 

Esta estrategia consiste en 

intentar aumentar las 

ventas de productos 

actuales en mercados 

Es útil cuando la 

actuales 

empresa ya tiene 

una posición 

reconocida dentro 

del mercado; 

adicionalmente debe 

influir en sus 

compradores o 

mejorar 

continuamente los 

productos ofertados. 

No se recomienda 

utilizar este tipo de 

estrategia cuando la 

empresa intenta 

ingresar en un 

mercado nuevo del 

que conoce muy 

poco 

Cuando es aplicada 

con éxito, se puede 

incrementar las 

ventas, la cuota de 

participación dentro 

del mercado o el 

nivel de beneficios 

Sien la p a 

para la empresa 

do rimer

opción para l  e

crecimiento de e ntro d

un mercado, las 

em  n presas utiliza

ampliamente este 

tipo de estrategias; lo 

que origina una 

Si se aplica ya que 

se va a empezar a 

co ializar merc

formalmente el 

producto. 

com cia e  peten xtrema

CRECIMIIET. 

INTENSIVO 

DESARROLLO DEL 

MERCADO 

Esta estrategia tiene por 

objetivo desarrollar las 

ventas introduciendo los 

productos actuales de la 

empresa en nuevos 

mercados 

 

No 

recom

empre

bien d

del de 

mercado qu eren 

atacar 

éxito par

ación de 

tegia se 

a distribuci

eting propi

ganización 

Los segmentos que 

se desean presentan 

bar de e a 

difíc e sup

No se aplica debido 

a que no se va a 

introducir en otros 

mercados. 

es 

endable 

utilizarla cuando 

sas no tie

efinido el 

segmento 

e qui

muy 

las 

nen 

perfil 

El 

aplic

estra

en l

mark

la or

a la 

esta 

basa 

ón y 

os de 

generalmente 

reras 

iles d

ntrad

erar 

CRECIMIIET. 

INTENSIVO 

DESARROLLO DEL 

PRODUCTO 

Consiste en aumentar las 

ventas desarrollando 

productos mejorados o 

nuevos, destinados a los 

mercados ya atendidos por 

la empresa  

Se utiliza cuando se 

puede aprovechar la 

experiencia con que 

la empresa cuenta 

en mercados 

similares 

Esta estrategia no es 

recomendable si el 

mejoramien o to 

desarrollo de 

productos h  que acen

la org ción aniza

pierda la dirección o 

giro de negocio 

Satisface las 

expectativas 

cambiantes de los 

consumidores 

Permite descubrir 

usos alternativos 

para productos 

Los ursos a 

existentes 

 rec par

investigación y 

desarrollo de 

productos son 

generalmente 

limitados 

Existe una gran 

facilidad para imitar 

Esta estrategia se 

aplicará para ir 

desarrollando 

nuevas formas de 

diseño del producto. 

productos 
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CLASIFIC 

 
SUB- CLASIFIC 

 
DEFINICIÓN 

CUANDO CUANDO NO 
VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACIÓN 

USARLA USARLA 

CRECIMIIET. 

INTEGRADO 

INTEGRACIÓN HACIA 

ARRIBA 

Una estrategia de 

integración hacia arriba 

está generalmente guiada 

por la preocupación de 

estabilizar, o de proteger, 

una fuente de 

aprovisionamiento de 

importancia estratégica 

Cuando los 

disponen de 

recursos o 

conocimiento 

tecnológico para 

fabricar 

componentes o 

insumos 

indispensables para 

la actividad de la 

empresa 

Si los proveedores 

de una empresa 

aseguran la calidad 

del insumo que 

distribuyen 

Se estrechan las 

relaciones de la 

empresa con sus 

proveedores 

La calidad entrega 

oportuna y cantidad 

de los insumos están 

completamente 

aseguradas 

Para que la 

estrategia surta el 

efecto que se desea, 

la empresa debe 

poseer un elevado 

poder de negociación 

frente a sus 

proveedores 

a que  no 

se fabrica materia 

 la 

elaboración de 

jarabe de hierro 

proveedores no 

No aplica y

prima para

polimaltosado.  

CRECIMIIET. 

INTEGRADO 

Una estrategia de 

INTEGRACIÓN HACIA 

ABAJO 

integración hacia el 

consumidor tiene como 

motivación básica 

asegurar el control de las 

salidas de los productos 

sin los cuales la empresa 

esta asfixiada 

Se utiliza cuando se 

tiene por finalidad 

comprender mejor 

las necesidades de 

los usuarios de los 

productos fabricados 

No es recomendable 

utilizar este tipo de 

estrategias cuando la 

empresa no cuenta 

con una red de 

distribución propia 

Se busca satisfacer 

plenamente las 

necesidades de los 

consumidores 

Las relaciones entre 

la empresa y sus 

clientes se fortalecen 

La empresa puede 

Esta estrategia 

permitirá al 

Laboratorio tomar en 

abarcar más de los cuenta las 

que debe. necesidades de los 

consumidores y 

satisfacerlas. 

CRECIMIIET. 

INTEGRADO 

 

INTEGRACIÓN 

HORIZONTAL 

 

Se sitúa en una 

perspectiva muy diferente, 

el objetivo es   reforzar la 

posición competitiva 

absorbiendo o controlando 

a algunos competidores 

.  

Una empresa puede 

utilizar esta 

estrategia siempre y 

cuando tenga una 

estructura que 

permita influir en 

redes de distribución 

o en sus competen. 

 

 

Cuando la empresa 

no tiene poder dentro 

del mercado o frente 

a sus competidores 

La competencia 

puede neutralizarse 

con facilidad  

Se pueden 

aprovechar redes de 

distribución  

Ingreso nuevos 

productos 

Para una 

implementación 

efectiva de la 

estrategia, la 

empresa requiere de 

elevados recursos 

financieros 

No aplica ya que  no 

se fabrica otros 

productos a partir de 

las líneas de 

producto ya 

existentes en 

Laboratorios 

Frosher. 
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Elaborado por: Verónica Orquera S. 
 

 
 
 
 
 

 
CLASIFIC 

 
SUB- CLASIFIC 

 
DEFINICIÓN 

CUANDO CUANDO NO 
VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACIÓN 

USARLA USARLA 

CRECIMIT. 

DIVERSIFIC. CONCÉNTRICA 

En una estrategia  de este 

tipo, la empresa sale de su 

y 

com adir 

actividades nuevas, 

complementarias de las ya 

existentes en el plano 

Se justifica si el 

mercado en el que 

se la 

emp nta 

muy pocas 

Si la empresa se 

 

de ado 

normal, con 

La empresa se 

beneficia de los 

 

que se consigue 

gracias a la 

La empresa pierde el 

posicionamiento que No aplica ya que el 

p  

 a 

posicionar en el 

ercado de la 

ciudad de Quito   

DIVERSIFICACIÓN 

sector industrial 

ercial; y busca añ

tecnológico y comercial 

encuentra 

resa prese

oportunidades de 

crecimiento y de 

rentabilidad  

desenvuelve dentro

un merc

posibilidades reales 

de crecimiento y 

desarrollo 

efectos de la sinergia

complementación de 

actividades 

había conseguido 

dentro del mercado; 

adicionalmente 

genera confusión 

entre los 

consumidores  

m

roducto se va a

empezar

CRECIMIT. 

DIVERSIFIC. 
DIVESIFICACIÓN PURA 

diversificación pura, la 

empresa entra en 

actividades nuevas sin 

relación con sus 

 se 

encuentra totalmente 

saturado y no existe 

 con 

de 

ingresos 

en declive 

es muy 

arse hacia lo 

desconocido; la 

No aplica ya que el 

laboratorio solo se 

dedica a producción 

de productos 

En una estrategia de 

actividades tradicionales 

Esta estrategia se 

utiliza cuando el 

mercado

la posibilidad alguna 

de crecimiento 

Si la empresa se 

desenvuelve dentro 

de un mercado 

normal,

posibilidades reales 

de crecimiento y 

desarrollo 

Se puede generar 

una nueva fuente 

apartándose de un 

mercado que se 

encuentra 

El riesgo que corre la 

empresa 

grande, ya que esta 

estrategia consiste 

en lanz

empresa realizar 

funciones para las 

que no fue creada y 

estructurada 

farmacéuticos. 
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CLAS
IF. DEFINICION FIN QUE 

PERSIGUE CUANDO UTILIZARLA VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACIÓN 

EE
ST

R
A

TE
G

IA
 

 D
EL

 L
ÍD

ER
 

El líder del mercado 

tiene una posición 

predominante, y es 

reconocido a nivel de su 

mercado. 

 

  

Conservar y tener 

buena 

participación de 

mercado en razón 

de sus 

competidores.  

 Se debe utilizar esta estrategia 

cuando las empresa será 

reconocida en el mercado. 

 Cuando la posición de la 

empresa en razón de sus 

competidores, sea fuerte y 

muestre liderar el mercado.  

 Altos índices de ventas. 

 Reconocimiento del mercado. 

 Maneja una demanda global. 

 Se encuentra posicionada en el 

mercado.  

 Puede crear barreras de entrada 

para nuevos competidores.  

 Los competidores buscan 

siempre alcanzar al líder del 

mercado. 

 Debe mantenerse 

informado de cada uno de 

los cambios que se 

producen en el mercado. 

El laboratorio no pude adoptar 

esta estrategia, debido a que la 

competencia tiene un alto 

posicionamiento en es mercado. 

ES
TR

A
TE

G
IA

 
 D

EL
 

 R
ET

A
D

O
R

 

Son estrategias 

agresivas establecidas 

por empresas que no 

dominan el mercado que 

bien pueden elegir 

atacar al líder. 

Mejorar la 

participación de 

mercado y ocupar 

el puesto del líder. 

 vencerlo 

 

 Cuando la empresa esta en 

capacidad de brindar la misma 

calidad del líder 

 Si logra los propósitos podrá: 

 Ser reconocida 

 Mayor participación. 

 Mejores rendimientos. 

 

 

 Si no logra sus propósitos: 

 Malgastará recursos. 

 Perdería posicionamiento y 

competitividad. 

 Disminuiría su imagen. 

No se aplica esta estrategia 

debido a que el laboratorio no 

tiene la misma capacidad del 

líder. 

ES
TR

A
TE

G
IA

  
D

EL
  

SE
G

U
ID

O
R

 

El seguidor, es el 

competidor que tiene 

una cuota de mercado 

más reducida que el 

líder 

El competidor adopta un 

comportamiento en 

función de las decisiones 

que adopta el líder. 

 

El seguidor no 

ataca, coexiste 

con él líder para 

repartirse el 

mercado 

 

 

 Cuando se desarrolla la 

demanda genérica, con 

enfoque en segmentos de 

mercado en los que posee una 

mayor ventaja competitiva, con 

una estrategia propia 

 Si el mercado es oligopolista, 

sin posibilidades de 

diferenciación. 

 Gastos mínimos,  ya que no 

requiere de investigación de 

mercados, p or.  orque es imitad

 Pueden funcionar en el mercado 

de manera constante. 

 El seguidor puede adaptar 

condiciones similares a la 

empresa líder. 

 

 No muestra tasas de 

crecimiento de mercado y 

rentabilidad. 

 No logra otra posición, más 

que la de seguidor. 

 Sobrevive en el mercado. 

 

 

Laboratorios Frosher si aplica 

esta estrategia, debido a que 

sea desea conseguir un 10% de 

la participación que posee el 

líder en el mercado.  

ES
TR

A
TE

G
IA

 
 D

EL
 

 E
SP

EC
IA

LI
ST

A
 

 

La empresa busca un 

mercado en el que 

pueda especializarse y 

ofrecer servicios 

personalizados, a uno o 

pocos segmentos del 

mercado. 

  

Enfoca sus 

esfuerzos en 

segmentos 

específicos, 

dominándolo y 

sirviendo de 

manera 

especializada al 

mismo. 

 Si la empresa encuentra 

mercados rentables en los que 

pueda ofrecer servicios 

específicos. 

 

 Obtiene rentabilidad en el 

segmento de mercado en el que 

brinda servicios. 

 Se ofrece servicios en segmentos 

pequeños. 

Se encuentra posicionado en el 

segmento seleccionado. 

 Nichos pequeños. 

 Pueden desaparecen con el 

tiempo. 

 Puede descuidarse otros 

segmentos 

Esta estrategia no se aplica ya 

que el laboratorio no se 

especializa en un determinado 

producto dentr  o de su línea de

producción. 



 

4.4.3 Mat iz de alineamiento de objetivos ciona estrategias genéricas. 

 

r organiza les con las 
 

CUADRO # 4.8 

OBJETIVOS ESTRATEGIAS 

BASICAS CRECIMIENTO COMPETITIVAS 

INTENSIVO INTEGRADO 

 
 

PERSPECTIVA 

 
 
 

OBJETIVO 

Li
de

ra
zg

o 
en

 

co
st

os
 

 nt
ra

ci
ón

 
C

on
ce

Pe
ne

tr
ac

ió
n 

D
es

ar
ro
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de
 P

ro
du

ct
o 

 

In
te

gr
ac

ió
n 

Se
gu

id
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ha
ci

a
ab

a
 

jo
 

MARKETING 

Realizar e M

obtener una participación del 5.73% de

hierro polimaltosado en la ciudad de Quit

un Plan Estratégico d arketing para 

l mercado de 

o. 

 
X 

 
X 

 
  

X  
 

X 

PRODUCTIVIDAD 

Mantener  en todos 

los proce

disminuir u

   
 

Buenas Prácticas de Manufactura

sos de producción del Labo

n 3% en desperdicios. 

ratorio, para 
X 

  
X 

 

RECURSO 
O 

Capacit

HUMAN

ar 

fin de pot i

personas 

y motivar al personal de la e

enciar las destrezas y habil

para un desempeño laboral efi

mpresa con el 

dades de las 

ciente. 

X X X X X X 

INNOVACIÓN 

Desarrolla

 que al trabajar 

conjuntamente, se elaboren productos 

altos estándares de calidad. 

X X X X  

r tecnologías de investigaci

nuevas maquinarias para

ón y adquirir 

con los más 
X 

RESPONS
PÚBLIC

Interactuar con l

a

conocer el produ

X ABILIDAD 
A 

a sociedad a través de la

en eventos relacionados con la salud, p

la importancia de preservar la misma y 

cto. 

 participación 

ra concienciar 

a la vez dar a 

 
 

X X X X 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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.4.  alinea bjetivo

 
 

 

 
.4.  alinea bjetivo

 
 

44 4 Estrategias4 Estrategias das a los odas a los o s s 

TIPO DE ESTRATEGIA TIEMPO 

TIPO SUB CLASIFIC. 

 
DESCRIPCIÓN 
ESTRATEGIA 

 
PROYECTO CORTO  

PLAZO 
MEDIAN
O PLAZO 

LARGO  
PLAZO 

Liderazgo en cos  tos 

 
Lanzar al mercado 
través de la reducció
los procesos de producción. 

un producto accesible
n de desperdicios en to

, a 
dos  X 

 
BÁSICAS 

Concentración
 

Conocer los requeri

 Capacitar al personal en cada uno de los 
procesos de producción pa
productividad. 

investigaciones de me
   segmento al que se 

caso médicos con esp

mientos y necesidades 
dirige el producto, en 
ecialización en pediatría

del 
este 
. 

 Realizar 
conocer la

 
 Implementar un sistema de 

desperdicios de materia prima. 
manejo de 

ra lograr 

rcado para 
ntes X s necesidades de los clie

Penetración i

tiva acerca 

  

Incrementar las vent
de la introducción
polimaltosado en el merc

as del laboratorio a tr
 del jarabe de h

ado. 

avés 
erro 

 
 Campaña 

beneficios 
 Cursos pa
 Participar 

acerca del

informa
del producto. 
ra los clientes para que c

en los seminarios q
 hierro. 

de los 

onozcan 
ue traten 

X   

INTENSIVA 

Desarrollo de 
Productos 

Incrementar las presentaciones de hierro 
polimaltosado en el mercado. 

 
 Realizar un estudio de mer

determine que presentación de hierro es 
aceptado por el mercado. 

  X cado que 
 

CRECIMIENTO 

a abajo 

 
- Proveer de material necesario al cliente para 
que se mantenga informado acercad el producto. 

 
- Realizar una venta personalizada. 

 
 Emitir publicidad. 
 Incrementar la fuerza de venta 
 Capacitar al personal de ventas 

 
 

X   

COMPETITIVA  Seguidor 
Lanzar un producto de calidad, que permita 
alcanzar participación en el mercado y 
posicionarnos tras el líder. 

 Trabajar con buenas prácticas de 
manufactura.   X 

INTEGRADO Integración haci

S

CUADRO # 4.9 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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4.5 P A ES ICA 
 

ión 

ro comerci  f acéuticos y natura s consumo 

 

ar e  c de l ión de 

uito

4.5.2 Visión 

sa lí

s s 

rementa ra el 

nua y n su 

ROPUEST

4.5.1 Mis
 

TRATÉG

P

humano bajo estándares de calidad y eficiencia, con la más alta tecnología,

p

Q

 

ducir y 

a satisface

, mejora

aliz

ec

í su c

ar productos

des de

ad de vida

arm

uidad

. 

le de 

r la

ndo 

2013 

s n

as

sida

alid

o a salud de la poblac

 
Ser

at

rá

p

en

 u

ura

ctic

acto 

te. 

na em

les, a tr

as de m

en el 

pre

avé

an

me

der a nivel n

 innovación e

a en su fabric

a través de la

aci

n los procesos y la aplicación de buena

ación

 mejo

onal en productos farmacéuticos y 

, inc

ra conti

n

p

im

g

 

de

ac

ad

 la

tur

o, 

uf

rc

ndo de 

 el com

es

promi

ta mane

so co

4.5.3 Principios 
 

 Trabajo en equipo  con transparencia y profesionalismo. 

 Innovación y Creatividad para lograr la competitividad. 

 Consideración tanto al cliente interno como al externo. 

 Cumplimiento de compromisos. 

 
4.5.4 Valores 

 
 Crecimiento M  utuo 

 poderamieEm nto 

 Disciplina    

 Ética 

 Lealtad    
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 Pro actividad 

 Puntualidad 

 Respeto 

 
Dentro de la propuesta estratégica para Laboratorios Frosher del Ecuador se 

ha reali s en la visión que tenía planteado el laboratorio, debido a 

que no cumplía con los elementos necesarios qu

(véase capítulo 2, Análisis Interno). 

 

Por otro lado la misión, principios y valores se encuentran bien establecidos, 

por lo que no hubo la necesidad de modificarlos.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

zado cambio

e una misión debe contener. 
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.5.5 Mapa Estratégico de Marketing 

 

.5.5 Mapa Estratégico de Marketing 

VISIÓN 2013 
Ser una empresa líder a nivel nacional en productos 

farmacéuticos y naturales, a través de la innovación 

en los procesos y la aplicación de buenas prácticas 

de manufactura en su fabricación, incrementando de 

esta manera el impacto en el mercado, a través de la 

mejora continua y el compromiso con su gente. 

Mutuo 

44

MISIÓN 
Producir y comercializar productos farmacéuticos y 

naturales de consumo humano bajo estándares de 

calidad y eficiencia, con la más alta tecnología, para 

satisfacer las necesidades de cuidado de la salud 

de la población de Quito, mejorando así su calidad 

de vida. 

 

PRINCIPIOS 
 Trabajo en equipo  con transpare

profesionalismo. 
nci  ya  

 Innovación y Cre
competitividad. 

atividad para lograr la 

 Consideración tanto al cliente intern  como 
al externo. 

o

 Cumplimiento de compromisos.

VALORES 
 Crec ento imi
 Empoderamiento 
 Disciplina  
 Ética 
 Lealtad 
 Pro actividad 
 Puntualidad 
 Respeto 

2009 

i
prima.
 

- Conoce requerimientos 
del segmento 
- Proveer de material e 

 bu
c  

información necesaria al 
cliente 

20  
 
en manejo 

11

- Lograr un
de desperd

 
ios de materia 

2013 
-Incrementar las 
presentaciones de hierro 
polimaltosado en el 
mercado. 
- Posicionar el producto 



 

CAPÍTULO V 
 

TIVO DE MARKETINGPLAN OPERA  
 

5.1 P

el producto 

 se durante 

n período determinado, se descubre que el patrón de ventas más común 

onsistente de Introducción, Crecimiento, Madurez y 

eclinación. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

RODUCTO 
 
Es un grupo de atributos tangibles e intangibles que incluyen el envase, 

el color, el precio, la calidad y la marca; más los servicios y la reputación 

del vendedor. Puede ser un bien tangible, un servicio, un lugar, una 

persona, una idea. 

 
5.1.1 Ciclo de vida d
 
El Ciclo de Vida es el proceso mediante el cual los productos o servicios que se 

lanzan al mercado atraviesan una serie de etapas que van desde su 

concepción hasta su desaparición por otros más actualizados y más adecuados 

desde la perspectiva del cliente.  

Cuando monitorear los resultados de muchos productos o servicios 

u

sigue una curva c

D
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 Etapa previa  
En esta etapa, antes de su origen, se desarrollan, entre otros, los siguientes 

o: concepción de la idea, desarrollo del 

s anteriores a su producción masiva y lanzamiento, 

p etc.  

 

 Etapa de introducción  

 

 tapa de crecimiento 

 el mercado. 

as características que permiten identificar esta etapa son: 

- Posicionamiento en el segmento definido;  

- Diferenciación básica creciente; 

- Buena cobertura en los canales de distribución; entre otros. 

  

 
cipación posible y 

a de su evolución en el mercado, se ha llegado a la etapa 

enominada de madurez.  

as señales clave que reflejan esta etapa son: 

- Nivel óptimo de cobertura y penetración de mercado, con pocas 

posibilidades de crecimiento; finalización de la tendencia de 

crecimiento de ventas;  

- Niveles máximos de contribución y rentabilidad final, firmes pero 

estabilizados; Máxima acción de la competencia para desplazar 

posiciones alcanzadas;  

- Liderazgo y dominancia en los segmentos operados, o en el 

mercado total;  

- Altos índices de fidelización de clientes. 

 

 

procesos de la vida del product

proyecto, investigacione

lan de negocios, 

Una vez lanzado el producto al mercado, la empresa se ocupa de todas las 

actividades necesarias para asegurar el plan de cobertura y penetración 

original previsto en los objetivos. 

E
En esta etapa, el producto completa su posicionamiento definitivo, consolidada 

su cobertura y comienza a aumentar su participación en

L

Etapa de madurez 
Cuando el producto ha alcanzado la máxima parti

pronosticad

d

L
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 Etapa de declinación  
Después de muy buenas ventas y utilidades en el mercado, todo producto o 

servicio, con el tiempo, tiende a decrecer en su evolución. Ello puede originarse 

en algunas, o varias, de las siguientes causas:  

 

- Cambios en las conductas de los clientes y usuarios;  

- Innovación tecnológica que marque la iniciación de un ciclo de 

obsolescencia;  

- Errores estratégicos propios de la compañía;  

 
El jarabe de hierro polimaltosado de Laboratorios Frosher del Ecuador se 

ubican en la primera etapa del ciclo de vida del producto, es decir en la 

introducción, ya que mediante una adecuada planificación de marketing se 

desarrollan las acciones que se requieran para asegurar la cobertura y 

posicionamiento del producto en el mercado de modo que se cumplan con los 

objetivos fijados por la organización. 

 
 
5.1.2 Atributos del producto 
 
Los atributos del producto se constituyen como las propiedades físicas del 

mismo, diseñadas para crear un efecto sobre las compras del consumidor, 

algunos de estos atributos son: 

 

 Núcleo.- comprende aquellas propiedades físicas, químicas y 

técnicas del producto, que lo hacen apto para determinadas 

funciones y usos.    
 

El producto está compuesto por: Hierro polimaltosado, solvitol, 

goma xantan, sodiolauril sulfato, metilparabeno, propilparabeno, 

citrato de sodio, ácido cítrico, sabor acerola, azúcar. 

 

 Calidad.- valoración de los elementos que componen el núcleo, 

en razón de unos estándares que deben apreciar o medir las 

cualidades y permiten ser comparativos con la competencia. 
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Para la elaboración aboratorios Frosher trabaja 

con altos estándares de calidad para la obtención de un producto 

que c

 

 Empaque.- elemento de protección del que está dotado el 

to y tiene, junto al diseño, un gran valor promocional y de 

imagen.  

 

, facilitar su almacenamiento, uso y disposición, 

permitir su reciclado y reducir el daño al medio ambiente. 

 

 Diseño, forma y tamaño.- que permiten, en mayor o menor 

 

 

re.- facilita la identificación del producto y permiten su 

recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy en día es uno de los 

principales activos de las empresas.  

El nombre del producto deberá ser llamativo e innovador, con el 

fin de captar el mercado al cual se está dirigiendo. 

 

 Imagen del producto.- opinión global que se crea en la mente 

del consumidor según la información recibida, directa o 

indirectamente, sobre el producto «en sí mismo».  

La imagen que el jarabe desea proyectar es que es un producto 

de calidad que satisface las necesidades y requerimientos de los 

personas. 

 del producto, L

umpla con normas y lineamientos exigidos. 

produc

El diseño del empaque cumplirá con las cuatro funciones 

esenciales que son: contener y proteger el producto, promoción 

del producto

grado, la identificación del producto o la empresa y, 

generalmente, configura la propia personalidad del mismo.  

La forma del producto es una botella de 150 ml. La misma que 

contiene el jarabe en forma líquida.  

 Nomb

 

 

170 



 

 Imagen de la empresa.- opinión global arraigada en la memoria 

; así como una buena imagen de marca consolida 

a la empresa y al resto de los productos de la misma.”26 

maneja valores y principios 

bien fomentados, además que ofrecen productos de calidad. 

a, que se proyectan al 

púb o  diseño tipográfico especial. La 

bolo, 

alfabeto, colores y el sistema de señalización) da la apariencia global de 

ituye una expresión física muy importante en los 

del mercado que interviene positiva o negativamente en los 

criterios y actitudes del consumidor hacia los productos. Una 

buena imagen de empresa avala, en principio, a los productos de 

nueva creación

 
En la actualidad los clientes de Laboratorios Frosher perciben a la 

empresa como una organización que 

 
 
5.1.3 Branding 
 
Son las representaciones gráficas de una empres

lic  a través de un símbolo o un

combinación de los elementos visuales (nombre comunicativo, sím

la empresa y const

mercados en los que esta concurre. 

 

 

5.1.3.1 Estrategia de Branding 
 

 Crear un nombre llamativo para el producto y un eslogan que 

 

 

 
                                                

identifique el mismo. 

 

 

 

 
26 www.marketing-xxi.com 
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ESTRATEGIAS DE BRANDING 
CUADRO #5.1 

Costos Tiempo 
Acciones Unitario Anual Responsables Inicio Final 

 Diseñar el nombre 
del producto. 

$ 250,00 $ 250,00 Dep. Marketing 01/2009 01/2009 

 
 

 Crear un e
para el o 01/2009 01/2009 slogan 

 pr ducto. $ 250,00 $ 250,00 Dep. Marketing

 
$ 500,00     TOTAL 

Elaborado: Verónica Orquera S. 
 
Indicador de gestión  Ventas anuales 

 

 

Nombre del Producto: 

 

“PoliFer” 
 

“te ayuda a crecer” 
 
 
El nombre y eslogan permitirán que el producto se posicione en la mente 

 
 
 

Eslogan: 

 

del consumidor. 
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5.1.4 Estrategias del producto 
 
Empaque 
 

 

 

STRATEGIAS DE PRODUCTO 
CUADRO #5.2 

Diseñar un empaque de fácil uso para el cliente. 

E

Costos Tiempo 
Acciones Unitario Anual Responsables Inicio Final 

 Diseñar una 
etiqueta para el 
envase (frascos 
pet) del jarabe. (ver $ 100,00 $ 100,00 Dep. Marketing 09/2009 09/2009 

anexo) 
 

 Elaborar 
etiqueta 
envase (2000) 

9 
una 

para el $ 0,10 $ 2400,00 Dep. Marketing 09/2009 09/200

 Diseñar un 
empaque 
secundario (cajas, $ 130,00 $ 130,00 Dep. Marketing 09/2009 09/2009 
ver anexo). 

 
 Elaborar cajas para 

$ 0,10 $ 2400,00 Dep. Marketing 09/2009 09/2009 el envase (2000) 

TOTAL $ 5,030.00     
Elabora

 

 

 

 

Se diseña

además se 

producto en b  para captar la 

tención de las personas. 

do: Verónica Orquera S. 

Indicador de gestión  Ventas anuales 

ra y elaborará una etiqueta para el envase que contendrá el jarabe, 

elaborará un empaque secundario que permitirá mantener el 

uenas condiciones y mejorar la imagen del mismo

a

 
 
 

173 



 

5.2 PRECIO
 

Valor mo

debe fijar

• Los c

• Dem aumentar 

el precio). 

• Com

• Prior

 
El precio ha de generar un margen económico para la empresa, de este margen 

se debe reconocer los costes fijos de la empresa y  los beneficios para los 

a

por asociaciones industriales y 

profesionales pertenecen a esta categoría. Si la entrada está 

severamente restringida, los precios se relacionarán más con la 

capacidad y voluntad del cliente para pagar y menos con los costos.  

gobierno: Apuntan a la protección del 

consumidor fijando precios sobre una base de costo más un margen 

mod

 

b) PRECIOS ORIENTADOS AL MERCADO: 
 

Competitivos: Aceptando la tasa actual, manteniendo o 

aumentando la participación en el mercado mediante una agresiva 

política de precios.  

                                                

 

netario designado a un producto que se va a comercializar. El precio se 

 en función a cuatro variables27. 

ostes variables del producto. 

anda (para generarla disminuir el precio, para reducirla 

petencia (cuanto se paga en el mercado por el producto). 

idades del cliente. 

ccionistas. 

 
5.2.1 Métodos para la fijación de precios 
 
a) PRECIOS BASADOS EN COSTOS: 

 

Orientados a utilidades: Apuntando a un objetivo de utilidad 

mínima. Los precios fijados 

Precios controlados por el 

esto. 

 
om/trabajos7/mark/mark.shtml#mi 27 http://www.monografias.c
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Orientados  en relación con las 

actitudes y comportam ntes. La calidad y los costos se 

pueden variar para permanecer en armonía con los precio

r 

Se basan en los objetivos de la empresa, así se pueden mencionar los 

rio

 

- ad 

diferenciales (discriminación de precios)  

o Precios fijos o variables.  

 (ofertas).  

o 

o Precios éticos.  

B) Estrategias competitiva

o Precios similares a la competencia.  

 Precios descontados.  

 Venta a pérdida.  

o Licitaciones y concursos.  

C) Estrategias de

o Precio habitual.  

o Precio alto (de prestigio).  

o Líder en pérdidas.  

o Precio de paquetes.  

o Precio de productos cautivos.  

o Precio con dos partes.  

o Precio único.  

 

 

 al cliente: Precios establecidos

iento de los clie

s.  

 
5.2.3 Estrategias

 
 para fija precios 

siguientes crite

- Objetivos 
s: 

Flexibilid

- Orientación al mercado 

 

A) Estrategias 

o Descuentos aleatorios

Descuentos periódicos (rebajas).  

s  

o
o

 precios psicológicos  

o Precio según valor percibido.  

D) Estrategias de precios para líneas de productos  
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E) Estrategias de precios para nuevos productos  

o Estrategia de “descremación”.  

tegia de “penetración”.  

5.2.4 Elección de la Estrategia 
 

o Estra

 
 

 Establecer un precio competitivo en el mercado 

 
EGI  PR

CUADRO #5.3 
ESTRAT AS DE ECIO 

Costos Tiempo 
Acciones ResponsablesUnitario Anual Inicio Final 

 Fijación del precio 
en relación a la 
competencia 

$ 400,00 $ 400,00 Dep. Marketing 01/2009 01/2009 

$ 400,00     TOTAL 
Elabora ca O

 
do: Veróni rquera S. 

Indicador de gestión  Ventas anuales 

Para establecer el precio del producto se analizará los precios de la 

 para la jación del mismo como 

or ejemplo el mercado, el segmento al cual está dirigido, entre otros; 

ue ayudarán a que el Laboratorio introduzca el producto al mercado 

 
 

ervicios al mercado, estos canales dependen de 

ciertos factores que tienden a modificarlos con cierta frecuencia tales 

como: 

                                                

 

competencia y los factores que influyen  fi

p

q

con un precio asequible y competitivo.  

5.3 CANALES DE DISTRIBUCIÓN28 
 
Los canales de distribución permiten que una empresa pueda proveer 

sus productos o s

 
28 Ing. Ana Cobos. Apun tes personsales. 
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 Cambio en los hábitos de compra de los consumidores 

ambio en la fase del ciclo de vida del producto 

de un sector  

de organizaciones (fusiones, 

 

Actualmente Laboratorios Frosher utiliza un canal mayorista, lo que le 

per

con

 

 C

 Modificaciones en el entorno empresarial 

 Cambio en condiciones competitivas 

 Movimientos en la concentración 

adquisiciones y compra de empresas) 

 
 
5.3.1 Estructura de los canales de distribución 

GRÁFICO 5.1 

/CANAL CANAL CANAL 

A

CANAL AGENTE

DIRECTO DETALLISTA MAYORIST

 

INTERMEDIARIO 

Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante 

Agente o 
Intermediarios 

Mayoristas Mayoristas 

Detallistas Detallistas Detallistas

Consumidores Consumidores Consumidores Consumidores 
 

 

mite comercializar sus productos oportunamente, permitiéndole al 

sumidor adquirirlo de manera eficiente y aun tiempo real.  
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5.3
 

.2 Estrategias de Plaza 

 Determinar un canal de distribución adecuado que permita que el 

producto se comercialice efectivamente en el mercado. 

ESTRATEGIAS DE PLAZA 
 

CUADRO #5.4 

Costos Tiempo 
Acciones Unit Responsablesario Trimestral Inicio Final 

• Identificar  y 
seleccionar los 
detallistas 
(farma scia ) 
ade uadc os para 

Dep. $ 1200,00 $ 1200,00 01/2009 01/2009 Administrativo  
la 
comercialización 
del producto. 

• Determinar 
nuevas rut
distribución 
(distribuidor

ting 01/2009 01/2009 as de $ 2800,00 $ 2800,00 Dep. Marke

es) 

TOTAL $ 4000,00     
Elaborado: Veróni

 

Indicador de gestión 

 

Pa o producto a base de 

cionará el canal por el cual se 

va a distribuir el jarabe, para lo cual  se utilizará el canal de distribución 

mayorista, el mismo que incluy

 

        Consumidor  

 
 
 

ca Orquera S. 

 Ventas anuales 

ra lograr  una óptima comercialización del nuev

hierro polimaltosado, se identificará y selec

e: 

 

     

       Distribuidor            Farmacias   
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5.4 PROMOCIÓN DE VENTAS 

Como instr oción tienen como objetivo 

comunicar la existencia del producto, dar a conocer sus características, 

ventajas y las necesidades que satisface, por tanto se puede decir que 
29

• Informar 

• Persuadir 

• Recordar 

Dentro de la promoción de ventas podemos encontrar: 

V  Es a d n rson

ral en doble sentido entre comprador y vendedor. 

Se refiere a toda transmisión de información impersonal y 

remunerada, efectuada a través de un 

un público objetivo, en la que se identifica el emisor con una finalidad 

d o, trata de estimular la demanda 

de un producto, cambiar la opinión o el comportamiento del consumidor. 

R
relaciones con la prensa, el cui

o

m

 
 
Actividades 

usión de información:  

municación interna (circulares, periódicos, etc.) 
                                                

umento de marketing la prom

sus fines básicos son :  

enta Personal:  una form e comu icación interpe al, se produce 

una comunicación o

Publicidad: 
medio de comunicación, dirigida a 

eterminada, que, de forma inmediata o n

elaciones Públicas: Conjunto de actividades, que incluyen las 

dado de la imagen y el patrocinio. El 

bjetivo es conseguir la difusión de información favorable a través de los 

edios de comunicación. 

 
Dif

• Comunicación externa  Noticias 

• Material escrito (memoria anual, folletos, catálogos) 

• Material audiovisual 

• Co
 

k.shtml#mix 29 http://www.monografias.com/trabajos7/mark/mar
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Patrocinio:  

• Financiación de programas en TV y radio 

• Donaciones y subvenciones a instituciones educativas, culturales, 

• Becas y ayudas 

• Premios culturales y artísticos. 

 

.4.1 Estrategia de promoción y publicidad 
 
Promoción: 
 

deportivas 

• Organización de manifestaciones artísticas, culturales 

• Fundaciones 

5

 Realizar prom da r el pro

 

ESTRATEGIAS DE PROMOCIÓN 
CUADRO #5.5 

ociones para r a conoce ducto. 

Costos Tiempo 
Acciones Unitario Anual Responsables Inicio Final 

• Entregar muestras 
gratuitas a los 

Dep. 
$ 544,36 $ 6532,32 

médicos.  
Producción y 

Marketing 
01/2009 01/2013

• Entregar 
recordatorios de 
marca (2000 
tasas por $0.65, 
2000 esferos por 
$ 0.30, 1000 porta 
es 4

$ 2300,00 $ 27600,00 Dep. Marketing  01/2009 01/2013

feros por 0. 0) 
• Patrocinar 

eventos que 
t
l
e

13raten acerca de 
a salud (3 
ventos al año). 

$ 600 $ 1800 Dep. Marketing 01/2009 01/20

TOTAL $ 35932,35     
Elaborad

 

dicador de gestión  Ventas anuales 

o: Verónica Orquera S. 

In
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Para dar a conocer el producto se entregarán muestras médica y 

cordatorios de marca a los médicos para motivar a que prescriban el 

produ

año re rabe. 
 

 

Publicidad: 
 

re

cto al consumidor final. Además se patrocinarán tres eventos al 

lacionados con la salud para difundir los beneficios del ja

 Realizar i o e

 

G U
CUADRO #5.6 

publicidad para posic onar el product n el mercado. 

 

ESTRATE IAS DE P BLICIDAD 

Costos Tiempo 
Acciones Responsables  Unitario Anual Inicio Final 

• Realizar 
publicaciones en 
revistas 
relacionadas con 
la salud (fybeca, 
eres mamá, 
pharmacys, 

$ 420,00 $ 1260,00 Dep. Marketing 01/2009 01/2013

sana). 
• 

Banners ($90 c/u) 

• 

por 10) del 
banner y se 
reutilizarán las 
bases 

gráfico 

9

Diseño y 
elaboración de 10 

para ubicarlos en 
clínicas y 
laboratorios. 
A partir del 
segundo año se 
renovará la 
impresión ($45 

$900 $900 

Dep. de 
marketing y 
Diseñador 01/2009 01/200

• Diseño 
elaboración 
flyers (ver 
anexo). 
(50000 u por 
$0,04) 

$ 2000,00 $ 24000,00 Dep. Marketing 01/2009 10/2013

y 
de 

• Diseño de 
publicidad 
televisiva y 

$ 2400,00 $ 2400,00 Dep. Marketing 01/2009 01/2009
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pautaje de la 
misma. Canal 

Programa Salud 

Ecuavisa. 
Programa Hacia 
un nuevo estilo 
de vida 
(Dr.Albuja). 
Canal 
Gamavisión 

 
TOTAL $28560.00    

Elaborad a S. 

 

Indicador de gestión  Ventas anuales 

 

 

se diseñará un corte publicitario para presentarlo en televisión. Estas 

 

 

5.5 PERSONAL 
 

rma la impresión de la empresa con base en el 

comportamiento y actitudes de su personal. Las personas son 

esenciales tanto en la producción como en la entrega de la mayoría de 

, ya que forman parte de la diferenciación en la cual las 

compañías de servicio crean valor agregado y ganan ventaja 

 
 
 

o: Verónica Orquer

Para difundir estratégicamente la información, se realizará publicidad a 

través de medios masivos como son revistas especializadas, volanteo y

actividades permitirán posicionar el producto en el mercado y crear 

recordación del producto en el cliente. 

El personal que labora en todas las organizaciones es de vital 

importancia, pero es especialmente importante en aquellas 

circunstancias en que no existiendo las evidencias de los productos 

tangibles, el cliente se fo

los servicios

competitiva . 30

                                                 
ix) 30 http://es.wikipedia.org/wiki/Personal_(Marketing_m
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5.5.1 Estrategia de la fuerza de ventas 
 
 

 Mantener un personal motivado para obtener productividad en el 

 

TEGIAS DE PROMOCIÓN 
5.7 

Laboratorio. 

ESTRA
CUADRO #

Costos Tiempo 
Acciones Unitario Anual Responsables Inicio Final 

• Capacitar al 
personal de 
ventas acerca de 
todos los 
beneficios del 

Dep. Recursos $ 240,00 $ 480,00 01/2009 01/2013 Humanos 

producto.  

• Dar charlas de 
motivación. 

Dep. Recursos 01/2009 01/2013 $ 280,00 $ 280,00 Humanos 

• Entregar un bono 
al vendedor que 
pres
cuota de ventas 
superior en un 5% 

De
Humanos /2p. Recursos 01ente una 

a la establecida. 

$80,00 $960,00 009 01/2013 

TOTAL 1720,00   $   
Elabo ica Orquera S. 

 
stión  Ventas anuales 

stió

sonal del Laboratorio trabaje eficiente, se ejecutarán 

es que permitan a las personas mantenerse informadas de 

da a del p , a a so

vés de un bono para que superen las cuotas establecidas 

de venta

rado: Verón

Indicador de ge

Indicador de ge

 
Para que el per

n  Número de colocación del producto. 

capacitacion

manera adecua

de ventas a tra

cerca roducto demás se motiv rá al per nal 

s.   
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5.7 M
 

ATRIZ DE ESTRATEGIA DE MARKETING MIX 

ESTRATEGIAS MARKETING MIX 
CUADRO #5.7 

MARKETING 
Nº ESTRATEGIAS 

MIX 

Branding E1  
Crear un nombre llamativo para el producto y un 

eslogan que identifique el mismo. 

Producto E2 Diseñar un empaque de fácil uso para el cliente. 

Precio E3 Establecer un precio competitivo en el mercado 

Plaza E4 
ón adecuado que 

en el me

Determinar un canal de distribuci
permita que el producto se comercialice efectivamente 

rcado. 
E5 Realiza iones para dar a conocer el producto. r promoc

Promo R ubli ara pción 
E6 

ealizar p cidad p  posicionar el roducto en el 

mercado. 

Per
Mantener un personal motivado para obtener 

a o
sonal E7 

productivid d en el Lab ratorio. 
Elabora

ión de presupuesto 

terminadas las estrategias de la mezcla de marketing, la 

minar resup  e

a el presupuesto proyectado a 5 años. 

do: Verónica Orquera S. 

 
 
5.7.1 Determinac
 
Una vez de

organización debe 

continuación se present
 

 

 

deter su p uesto para l producto. A 
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CUADRO #5.8 

 

 
 

 

laborado: Verónica Orquera S. 

 
 
 

 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

                                    PERÍODO
CONCEPTO 20

PRODUCTO
 nomb

DISTRIBUCIÓ

09 2010 2011 2012 2013

re para el $ 250,00

el $ 250,00

Diseñar una etiqueta para el 
envase (fras e $ 10

e $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00

Diseñar un empaque secundario 
(cajas) $ 130,00

0,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00

PRECIO

.532,32 $ 6.532,32 $ 6.532,32 $ 6.532,32

(2000 tasas, 2000 esferos, 1000 
porta esferos)

$ 27.600,00 $ 27.600,00 $ 27.600,00 $ 27.600,00 $ 27.600,00

Patrocinar eventos que traten $ 1.800,00 $ 1.800,00 $ 1.800,00 $ 1.800,00 $ 1.800,00

ones en 
revistas de la salud $ 1.260,00 $ 1.260,00 $ 1.260,00 $ 1.260,00 $ 1.260,00

$ 76.142,32 $ 72.162,32 $ 72.162,32 $ 72.162,32 $ 72.162,32

N DEL PRESUPUESTO DE MARKETING ANUAL

Diseñar un
producto
Crear un eslogan para 
producto

co) del jarab 0,00

Elaborar etiqueta para el envas
(2000)

Elaborar cajas para el envase 
(2000) $ 2.400,00 $ 2.40

Fijación de precio $ 400,00
PLAZA
Identificar y seleccionar los 
detallistas (farmacias). $ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.200,00

Determinar nuevas rutas de 
distribución. $ 2.800,00 $ 2.800,00 $ 2.800,00 $ 2.800,00 $ 2.800,00

PROMOCIÓN
Entregar muestras gratuitas a los 
médicos $ 6.532,32 $ 6

Entregar recordatorios de marca 

acerca de la salud
Realizar publicaci

Diseño y elaboración de 10 
Banners ($90 c/u) para ubicarlos 
en clínicas y laboratorios. 
Renovación de impresión a partir 
del segundo año.

$ 900,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00

Diseñar y elaborar flyers $ 24.000,00 $ 24.000,00 $ 24.000,00 $ 24.000,00 $ 24.000,00

Diseño de publicidad televisiva $ 2.400,00

PERSONAL
Capacitar al personal de ventas 
acerca de todos los beneficios del 
producto

$ 480,00 $ 480,00 $ 480,00 $ 480,00 $ 480,00

Dar charlas de motivación $ 280,00 $ 280,00 $ 280,00 $ 280,00 $ 280,00
Entregar un bono al vendedor 
que presente una cuota de 
ventas altas

$ 960,00 $ 960,00 $ 960,00 $ 960,00 $ 960,00

TOTAL

E
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5.7.2 Controladores 
 

Para poder establecer un control eficiente del cumplimiento de las 

estr

indic

 

 Nivel d

 Cambio de conoc ortamiento del personal  

 Nivel de posicionamiento de la imagen de la empresa en la 

nte de ido

p

a participación de

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

ategias desarrolladas, es importante establecer los siguientes 

adores: 

e ventas  

imientos y comp

me l consum r.  

 Grado de satisfacción del cliente  

 Frecuen

 Incremento de l

 Número de clientes de la empresa  

cia de com ra  

 la empresa en el mercado.  
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CAPÍTULO VI 
 

EVALUACIÓN TRATÉGICO DE  FINANCIERA DEL PLAN ES
MARKETING 

 
6.1 PRESUPUES

La palabra presupuesto se deriva de dos raíces latinas: pre  “antes 

 “hecho”, lo cual indica “Antes de lo Hecho”. 

upuest   

predeterminación de cifras sobre bases estadísticas, costos, 

apreciacion e 

El  presupuesto es una estimación programada en forma sistemática  de 

i s 

ermina

.1.1 CONCEPTO DE PRESUPUESTO DE MARKETING 
 

onstituye como la expresión 

uantitativa formal de los objetivos que una organización se propone 

.1.2  PRESUPUESTO DE MARKETING PARA LA PROPUESTA 

todo de objetivo y tarea, debido a 

iones necesarias que se deben fijar para determinar el 

resupuesto, es decir determinar los objetivos que se desean lograr, las 

                                                

TO 
 

de”, supuesto 

 

Pres o es una herramienta técnica financiera de planificación y

es d hechos y fenómenos aleatorios. 

 

las operac

periodo det

one institucionales y de los resultados a obtener en un  

do31. 

 
6

El presupuesto de marketing se c

c

alcanzar mediante la aplicación de estrategias las cuales fijan cursos de 

acción los mismos que necesitan de un financiamiento para ser llevados 

a cabo, en un periodo determinado. 

 
6
 
Laboratorios Frosher,  hará uso del mé

las condic

p

 
31 Administración Presupuestaria (Teoría),  López Mayorga, Rosa 
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estrategias que permitan llegar a estos y finalmente el cálculo de los 

costos de cada uno de los cursos de acción para conseguirlos. 

El método de objetivo y tarea incluye el siguiente proceso: 

 Fijación de los objetivos estratégicos para el plan de 

marketing. 

 Formulación de las estrategias de desarrollo. 

 En base a las estrategias de desarrollo planteadas se 

establece el o los planes operativos de marketing mix. 

 Dicho plan operativo detalla las actividades o tareas 

necesarias para  dar cumplimiento a las estrategias y por 

ende a los objetivos planteados. 

 Las actividades son presupuestadas en base a costos 

estimados para su ejecución. 
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CUADRO # 6.1 

 
 
 

 

                                    PERÍODO
CONCEPTO 2009 2010 2011 2012 2013

PRODUCTO
Diseñar un nombre para el

DISTRIBUCIÓN DEL PRESUPUESTO DE MARKETING ANUAL

 
produc $ 250,00

C $ 250,00

Diseña
(cajas

(2000) $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00

Fijación de
PLAZA
Identificar y e
detallistas ( $ 1.200,00 $ 1.200,00 $ 1.200,00

Det minar nuevas rutas de 
distribución. $ 2.800,00 $ 2.800,00 $ 2.800,00 $ 2.800,00 $ 2.800,00

PROMOCIÓN
Entregar muestras gratuitas a los 
médicos $ 6.532,32 $ 6.532,32 $ 6.532,32 $ 6.532,32 $ 6.532,32

Entregar recordatorios de marca 
(2000 tasas, 2000 esferos, 1000 
porta esferos)

$ 27.600,00 $ 27.600,00 $ 27.600,00 $ 27.600,00 $ 27.600,00

Patrocinar eventos que traten 
acerca de la salud $ 1.800,00 $ 1.800,00 $ 1.800,00 $ 1.800,00 $ 1.800,00

Realizar publicaciones en 
revistas de la salud $ 1.260,00 $ 1.260,00 $ 1.260,00 $ 1.260,00 $ 1.260,00

Diseño y elaboración de 10 
Banners ($90 c/u) para ubicarlos 
en clínicas y laboratorios. 
Renovación de impresión a partir 
del segundo año.

$ 900,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00 $ 450,00

Diseñar y elaborar flyers $ 24.000,00 $ 24.000,00 $ 24.000,00 $ 24.000,00 $ 24.000,00

Diseño de publicidad televisiva $ 2.400,00

PERSONAL
Capacitar al personal de ventas 
acerca de todos los beneficios del 
producto

$ 480,00 $ 480,00 $ 480,00 $ 480,00 $ 480,00

Dar charlas de motivación $ 280,00 $ 280,00 $ 280,00 $ 280,00 $ 280,00
Entregar un bono al vendedor 
que presente una cuota de 
ventas altas

$ 960,00 $ 960,00 $ 960,00 $ 960,00 $ 960,00

TOTAL $ 76.142,32 $ 72.162,32 $ 72.162,32 $ 72.162,32 $ 72.162,32

to
rear un eslogan para el 

producto
Diseñar una etiqueta para el 
envase (frasco) del jarabe $ 100,00

Elaborar etiqueta para el envase 
(2000) $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00 $ 2.400,00

r un empaque secundario 
) $ 130,00

Elaborar cajas para el envase 
$ 2.400,00 $ 2.400,00

PRECIO
 precio $ 400,00

 sel ccionar los 
farmacias). $ 1.200,00 $ 1.200,00

er



 

En base a la elaboració to de marketing expuesto 

anteriormente, el índice que se muestra posteriormente permite conocer 

 

Marketing propuesto. 

n del presupues

la gestión de asignación que realizará Laboratorios Frosher en cuanto a

las ventas totales y la relación con la ejecución del Plan Estratégico de 

 

Índices: 

 

uestadaseNetasVentas
MKdePlanCtoventaslasarelaciónenmarketingdeuestoe

supPr
supPr =

 

 

 

 

 

 

CUADRO Nº 6.2 

Elaborado por: Verônica Orquera S. 

 

CUADRO Nº 6.3 

 

 

 Elaborado por: Verônica Orquera S. 

CONCEPTO VAL
PRODUCTO $ 24.7

OR PORCENTAJE
30,00 6,78%

PRECIO $ 400,00 0,11%

PERSONAL $ 8.600,00 2,36%

PLAZA $ 20.000,00 5,48%
PROMOCION $ 311.061,60 85,27%

TOTAL $ 364.791,60 100,00%

VENTAS 1.201.556,94
UTILIDA

 PRESUPUESTADAS
D ESPERADA 1.015.316,94

COSTO DEL PLAN DE MARKETING 364.791,60
PRESUP ESTO DEL PLAN DE MARKETING EN RELACION A LAS VENTAS 30,36%
PRESUP 35,93%

U
UESTO DEL PLAN DE MARKETING EN RELACION A LA UTILIDAD
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El presupuesto del plan estratégico de marketing realizado para PoliFer 

(jarabe de hierro polimaltosado) de Laboratorios Frosher del Ecuador, 

presenta el 30.36% del total de ventas presupuestadas en el período 

ja, con 

lación a las ventas en donde el valor esperado asciende los 200.000 

a

E quieren de un 

m

6.75 11% y 

finalmen

364.791,60

de marketin

 
6.2 EVALU

a evaluación de los beneficios es uno de los pasos más importantes al 

oncluir un Plan de Marketing estratégico debido a que mediante la 

formación que se obtenga como resultado de dicho análisis, se podrá 

acer ajustes o cambios oportunamente al proyecto. 

l presente Plan de Marketing Estratégico para la comercialización de 

rabe de hierro polimaltosado, utilizará una evaluación de los beneficios 

sperados del mismo, haciendo uso de flujos de caja, estado de 

sultados y análisis del retorno de la inversión (análisis de sensibilidad). 

STRUCTURA DE LA EVALUACIÓN 

 Elaboración de los flujos de caja mensuales, en el periodo de un año 

con las siguientes especificaciones: 

 Flujo de caja planeado para el plan 

 Análisis de resultados 

 

re

de cinco año, lo cual indica que la inversión es relativamente ba

re

nuales, generando además una considerable utilidad.  

n cuanto a los elementos del marketing mix, los que re

ayor rubro de inversión son: Promoción y Producto, con un 85.27% y 

%  respectivamente, por otro lado el precio participa con un 0,

te la plaza con un 5,48%, llegando a un total de inversión de $ 

 en los cinco años para los cuales se ha programado el plan 

g.  

ACIÓN DE BENEFICIOS 
 

L

c

in

h

E

ja

e

re

 

E
 

 

»

»
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 Elaboración de estad  (por año), proyectados al fin 

del período de aplicación del proyecto, con las siguientes 

especificaciones: 

 

» Estado de resultados de la propuesta 

» Análisis de los resultados 

 

 Análisis de sensibilidad 

 

» Definir escenarios optimista y pesimista 

» Flujo de caja proyectado para escenarios 

» Comparación de resultados 

» Retorno de la inversión 

» Punto de equilibrio 

 
 
6.2.1 FLUJO DE FONDOS 
 
El presupuesto de caja, comprende la proyección de las entradas y 

salidas de efectivo para un determinado período. Esta información 

permitirá una planificación más adecuada sobre las necesidades de 

financiamiento y sobre la colocación de eventuales excedentes, a fin de 

mantener bajo control la liquidez de la empresa, y que facilite el 

desarrollo normal de las actividades operacionales. 

Dependiendo del giro de negocio, la apertura del presupuesto de caja, 

puede ser mensual, trimestral o anual. 

 

 6.2.2 IMPORTANCIA DEL FLUJO DE CAJA 
 

a) Respecto de los ingresos 

» Permite conocer la estimación correcta de los cobros de 

acuerdo con la política de crédito establecida. 

os de resultados
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» Precisa el financiamiento exterior, de conformidad con los 

planes elaborados. 

» Considera el cumplimiento de las decisiones tomadas en 

relación a aumentos de capital, emisiones de obligaciones, 

etc.  

 
b) Respecto a los pagos 

» Procurar el cumplimiento oportuno de las obligaciones regulares 

por los pagos de sueldos y salarios, servicios básicos, alquileres, 

impuestos, etc. 
 

» Pretender el establecimiento de las provisiones necesarias para el 

cumplimiento de las obligaciones derivadas del logro de otros 

presupuestos, impuestos de la producción, IVA, impuesto sobre la 

renta, etc.  

 

» Fijación de políticas de pagos, por créditos de proveedores, en 

concordancia con la rotación de cuentas por cobrar y plazo medio 

 

 

 6.2.3 MÉTODOS PARA ELABORAR UN FLUJO DE CAJA 
 
Existen dos métodos para la determinación de los presupuestos de caja 

a continuación mencionados: 

 
 étodo Directo 

 

Se muestran los principales ingresos y egresos brutos de efectivo 

relacionados con la actividad operativa.  

 

 

 

de cobranza. 

M
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A continuación se muestra el flujo de caja para el proyecto jarabe de 

 Método Indirecto 
 

Se  muestra indirectamente el mismo flujo de caja partiendo de la utilidad 

neta, ajustada por los efectos de las transacciones que no representan 

efectivo. (No requieren de una conciliación por separado). 

 

hierro polimaltosado. 
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CUADRO Nº 6.4 

 CAJA 

Cuadro de Flujo de Fondos 
 

 
 

ITEM
1 3

GRE
 PO TAS 1 ,00 4 0 8 52 6195 2881
GRE 1 ,00 4 0 8 52 6195 2881

RES
S PR  E IN ,89 16 8 1 44 199 2193,06
 OB RECT ,00 359 0 7 50 3959 41570,31
 OB DIRE 7200,00 7560,00 7 00 833 8751,65
MIE 876,50 920,33 34 1014,66 1065,39
OS 34800,00 36540,00 8 00 40285,35 42299,62

T 23040,00 22782,00 3 10 24959,66 26207,64
REVISTO 3123,89 3236,26 3 27 3560,83 3738,08
RECIACI ANGIBL 2106,00 2106,00 2 00 2106,00 2106,00
RTIZACIO  DE INTAN 409,17 409,17 7 409,17 409,17
TOS POR VENTAS 81504,99 77717,89 985,71 78275,07 78579,37
AL EGRE 188758,43 188829,31 194453,53 200530,09 206920,28
IDAD BR 8053,57 27663,89 43688,99 61426,68 81232,17

RESOS NO ERACIONA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
ESOS NO OPERACIONA 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
IDAD ANTES DE IMPUES 8053,57 27663,89 43688,99 61426,68 81232,17
TICIPACIÓN TRABAJAD  (15% 1208,04 4149,58 6553,35 9214,00 12184,83
UESTO A LA RENTA (25% 1711,38 5878,58 9283,91 13053,17 17261,84
IDAD NETA 6342,18 21785,31 34405,08 48373,51 63970,33

ERSION INICIAL

RECIACION DE TANGIBL 2106,00 2106,00 2106,00 2106,00 2106,00
AMORTIZACIONES DE INTANGIBLES ,00 409,17 409,17 409,17 409,17 409,17

FLUJO NETO -38727,05 8857,35 24300,48 36920,25 50888,68 66485,50

I  

FLUJO DE

0

0,00
0,00

0,00
0,00
0,00
0,00
0,00
0,00

S 0,00
0,00

ES 0,00
0,00
0,00

0,00
0,00

)

38727,05

0,00
0

2 4 5

52,45
52,45

6,77
6,77

3,69
0,78
4,90

2
223

23

3

3
2

77

AÑO

142,
142,

812,
705,
938,
966,
367,
771,
392,
106,
409,1

S

93,2
93,2

47,6
10,0

ODO

216
216

PER

96812
96812

1497
34200

SOS
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TOS
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UTIL
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UTIL
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Resultados stado de flujo de caja anual del plan 

estratégico de marketing. 

a las ventas que tiene actualmente 

el Laboratorio. 

El análisis de sensibilidad permite conocer el impacto  que tendrían las 

d sa

 

Si es sensible, significa que los criterios de evaluación se ven afectados 

en igual proporción al incremento/disminución de la variable; es bastante 

sensible cuando los criterios de evaluación se afectan más que 

e la 

ariable, ante lo cual amerita el planteamiento de estrategias para evitar 

 
ios (pesimista, normal, optimista) 

spectiva; dicha metodología de 

scenarios permite una aproximación estratégica basada en asumir 

ituaciones posibles y a su vez moldear un conjunto de efectos y 

 obtenidos para el e

CUADRO Nº 6.4 

CONCEPTO DATOS ACTUALES CON PROYECTO DIFERENCIA INCREMENTO
VENTAS $ 987.

LUJO DE CAJA ANUAL $ 207.8
600,00 $ 1.201.556,94 $ 213.956,94 21,66%

F 26,23 $ 187.452,26 -$ 20.373,98 -9,80%

ANALISIS DE RESULTADOS DE FLUJO DE CAJA ANUALES

 

El flujo de caja estimado para el periodo de cinco años, incrementa los 

ingresos en un 21,66% con respecto 

Elaborado por: Verónia Orquera 

 
6.3 ANÁLISIS DE SENSIBILIDAD 
 

iver s variables en la rentabilidad del proyecto.  

proporcionalmente al porcentaje de incremento/disminución d

v

el impacto negativo de cada una de las variables. 

 
 

6.3.1 Escenar
 
Construir escenarios viene de una actitud de análisis del futuro hacia el 

presente la misma que se denomina pro

e

s
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consecuencias, las mismas que pueden nacer de amenazas o por el 

ontrario se constituyen como oportunidades con determinadas 

 negativa para la empresa creando una situación 

contraria para su desempeño. 

 

 

 Escenario deseado: es aquel que se encuentra dentro de lo posible 

pero no necesariamente es realizable, además las variables del 

entorno no influyen de manera negativa para la empresa creándose 

una situación esperada. 

 

 

 Escenario optimista: es aquel en donde las variables del entorno 

influyen de manera positiva para la empresa creando una situación 

favorable para su desempeño. 

 

FORMULACIÓN DE ESCENARIOS 
 

Se ha previsto una presentación de tres escenarios dados de la 

siguiente manera: con un  – 12.5% de ponderación, para el escenario 

pesimista, ya que actualmente representa el riesgo en el sector 

farmacéutico debido al posicionamiento de la competencia y con una 

ponderación del + 12.5% para el escenario optimista. 

 

Los valores de las ponderaciones a realizarse se obtuvieron como 

resultado de fuentes directivas de la empresa. Estos escenarios en los 

cuales se desarrolla Laboratorios Frosher del Ecuador, toma en cuenta 

variables que de alguna forma afectan o benefician el giro de negocio, 

por otro lado es de vital importancia analizar las posibles amenazas, las 

c

características y condiciones. 

 

 TIPOS DE ESCENARIOS 
 

 Escenario pesimista: es aquel en donde las variables del entorno 

influyen de manera
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cuales a su vez pueden convertirse en oportunidades generando un 

desarrollo para el laboratorio si las administra de forma adecuada. 

 
CUADRO Nº 6.5 

 

FORMULACIÓN DE ESCENARIOS 

ESCENARIOS  PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA 
PORCENTAJES 12.5% _ +12.5% 

Inestabilidad 
Jurídica 

Estabilidad 
Económica 

Acceso Avances 
Tecnológicos 

Inestabilidad 
Política 

Estabilidad 
Jurídica 

Apertura de nuevos 
mercados 

Incremento 
Inflación 

Estabilidad 
Política 

Reactivación 
Económica del País 

DETALLES 

Incremento 
Riesgo País 

Disminución 
Riesgo País 

Mejora de imagen 
del país a nivel 
internacional 

VOLUMEN DE VENTAS (UNIDADES - $) 

UNIDADES 1750 2000 2250HIERRO 
POLIMALTOSADO $ 1.351.751,56 1.201.556,94 1.051.362,132

 

 
Con respecto a los distintos escenarios planteados en este proyecto, se 

puede analizar la sensibilidad de los mimos, con respecto a las unidades 

vendidas, ya que al bajar las unidades en un 12.5% es decir con una 

producción de 1750 unidades, aún se pueden generar ingresos, pero es 

la cantidad mínima de producción. 

 

Y con respecto al escenario optimista, también se han incrementado las 

unidades en un 12,5% generando gran cantidades de ingresos para el 

laboratorio de ser este el caso. 

 

 

 
 
 
 

Elaborado por: Verónica Orquera S. 
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6.3.2 Flujo de caja proyectado de los escenarios 

UADRO Nº 6.6 

 

 puede observar en los resultados del cuadro, los flujos 

de caja varían considerablemente disminuyendo en un 37% en el 

escenario pesimista con respecto al esperado. Por otro lado el 

ecto al esperado se incrementa en 

un 61%, lo que quiere decir que tan solo con un incremento del 

 

sentar los resultados 

btenidos por las operaciones de la empresa en un período 

 

ste resultado, utilidad o pérdida es la diferencia entre los ingresos 

 
C

AÑO PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
2009 -10356,86 8857,35 28071,57
2010 3164,84 24300,48 45.436,11
2011 13671,05 36920,25 60.169,45
2012 25314,56 50888,68 76.462,80
2013 38353,97 66485,50 94.617,03

TOTAL 70.147,55 187.452,26 304.756,97

FLUJO DE CAJA CON ESCENARIOS

 
 

Como se

Elaborado por: Verónica Orquera S.

escenario optimista con resp

12.5% en la producción se obtiene una gran cantidad de ingresos. 

 

6.4 ESTADO DE RESULTADOS DE LA PROPUESTA DE 
MARKETING 
 
 6.4.1 CONCEPTO 
 
El estado de resultados tiene como objetivo pre

o

determinado. 

E

logrados y los gastos en que se han incurrido para conseguir dichos 

ingresos. Refleja por lo tanto el grado de eficiencia en el manejo de 

recursos confiados a la administración. 
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os y  egresos de la 

empresa. 

» Facilita al Gerente Financiero el control y mantenimiento de las 

 

a en diferentes escenarios de acuerdo 

en base a  su beneficio logrando establecer acciones preventivas 

y correctivas oportunamente. 

 6.4.2 IMPORTANCIA  
 

» Permite la planificación de de los ingres

 

operaciones que se llevan a cabo en la empresa. 

» Permiten situar a la empres
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ADRO 
 DE RE ADOS 

6.4.3 ESTADO DE RESULTADOS 
 

Nº 6.7 
SULT

 
  

CU
ESTADO

Elaborado por: Verónica Orquera S.

PERIO 1 2 3 4
INGRES

DOS
OS POR VENT

5
A 196.8 216.493,20 238.142,52 1.956,77 ,45

COSTOS DE PRODU CTO 3 7,8 5 7,9 1.584 ,37
COSTOS INDIRECT 7 5,5 0.670 ,54
COSTOS DE DISTRIBUCI NT 8 4,9 17, 77 8.275 ,37

U D BRUT

12,00

9
5
9

26

4
8
7

288.152

43.763
84.577
78.579

CCION DIRE

ON Y VE

TILIDA

S (-)
(-)

A (-)

5.69
1.55
1.50

37.5
73.5
77.7

7,68
53,75

89

39.51
76.94

.98

4
7
1

,46
,56
,07

9,8
5,7

A (=)
(-)
(-)

8.053,57
0
0

27.663,89 43.688,99 1.426 ,17
Ingresos no operacionales 0,0 0,0 ,00
Egresos no operacionales 0,0 0,0 0,00 ,00
UTILIDAD ANTES DE IMP

6 ,68
0,00

81.232
0
0

0,00
0,00

0
0

UESTOS 8.05

1.20
.7

3,5 1.426,68 ,17
IMPUESTOS 0,0 0 0,0 0,00 ,00
REPARTO DE UTILIDADE 4.149,58 6.553,3 9.214,00 ,83
IMPUESTO A LA RENTA ( 1 38 5.878,58 9.283,91 13.053,17 ,84

AD NET

81.232
0

12.184
17.261

67
0
4

27.663,89
,00

43.688,99
0
5

(-)
(-)
(-)

S
25%)
UTILID

8,0
11,

6.342,18 5,08 48.373,51 ,33

AÑO

34.405,3121.78A 63.970



 

Como se puede observar en el estado de resultados, a lo largo de los cinco 

ños en los cuales se hace la propuesta de marketing para el jarabe de 

hierro polimaltosado se o  cantidades de utilidad, lo que es 

positivo para el laboratorio ya que lo ingresos superan considerablemente a 

lo egresos en los que se incurre por producción y gastos de ventas. 

 
 
6.5 EVALUACIÓN FINANCIERA 
 
Realizar la evaluación financiera consiste en determinar el tiempo en el que 

se va a recuperar la misma, además los beneficios que se van a generar en 

su aplicación y finalmente el grado de riesgo que va a tener  la empresa32. 

 

6.5.1 T
 

Se refi  

Las fu s 

(accion la 

forma de aportación, cada uno tendrá un costo asociado al capital que 

aporta y la empresa formada tendrá un costo de capital propio.  

sa pasiva + riesgo país 

y 

 TIR > TMAR 

                                                

a

btienen elevadas

asa Mínima Aceptable de Rendimiento 

ere a la tasa mínima de ganancia sobre la inversión que se realiza.

entes de financiamiento pueden provenir de los inversionista

istas o socios) y de instituciones de crédito. Cualquiera que sea 

 

FORMULA: 
 
TMAR = Índice inflacionario + ta

 

La TMAR global será el referente para comparar los proyectos evaluados 

deberán tener las siguientes características: 

 

•

• VAN > 0 (Descontado con la TMAR) 

 

 
32 Preparación y Evaluación de Proyectos;  Meneses, Edilberto; Cuarta Edición 
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En el análisis financiero del plan de marketing se trabajará con una tasa 

ínima aceptable del 12%. 

 
n 

l la totalidad de los 

eneficios actualizados son exactamente iguales a los desembolsos 

exp

 

Además se define como aquella tasa que permite descontar los flujos netos 

de operación e igualarlos a la inversión inicial. 

También se la puede definir como la tasa de descuento que hace que el 

valor presente neto sea cero, es decir, que el valor presente de los flujos de 

caja que genere el proyecto sea exactamente igual a la inversión neta 

realizada. 

 

FORMULA: 
 

m

 
6.5.2 Tasa Interna de retorno 

El criterio de la tasa interna de retorno (TIR) evalúa el proyecto en funció

de una única tasa de rendimiento por período, con lo cua

b

resados en moneda actual. 

01
)1(

...
)1(
2

)1(
1

21 =−
+

++
+

+
+

= nr
FNCn

r
FNC

r
FNCTIR  

 

 

En donde: 
 
FNC: Flujo neto de caja 

r: costo promedio ponderado de capital 
n: períodos a evaluar 

 

 

 TIR: En cuanto a la  Tasa Interna de Retorno es del 68,33%, para el 

cálculo de la misma se tomó en cuanta los flujos mensuales proyectados, 

dando como resultado una TIR > TMAR, situación que garantiza la 

recuperación del proyecto, y la excelente rentabilidad que significa 
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ejecutarlo. Para los dos escenarios se tomó como base estos flujos 

descontados dando como resultado en un escenario pesimista de 13.26% y 

en un escenario optimista de 104.25%, concluyendo que hasta en el peor 

de los casos el proyecto es viable. Por otro lado es importante recalcar que 

cada vez que el valor actual neto descontado se aproxima a cero, se va 

convirtiendo en la tasa interna de retorno de la inversión, y aunque no 

existe relación matemática con la TMAR, debe ser mayor a esta como se 

mencionó anteriormente. 

 

6.5.3 Valor actual neto 
 
El valor presente de los flujos que genera un proyecto menos la inversión, 

puede representar un valor negativo, la inversión no es recomendable; si la 

diferencia es cero o positiva a inversión es aceptable. 

 

La necesidad de la actualización se presenta en la medida en que se tiene 

que comparar los valores monetarios en el tiempo, como toda inversión es 

un cambio entre gastos presentes e ingresos futuros, una medición de este 

cambio exige la utilización de la actualización. 

 

El valor actual o valor presente, son calculados mediante la aplicación de 

una tasa de descuento, de uno o varios flujos de tesorería que se espera 

recibir en el futuro, es decir, es la cantidad de dinero que sería necesaria 

invertir hoy para que, a un tipo de interés dado, se obtuviera los flujos de 

caja previstos. 

 

FORMULA: 
 

( ) ( ) ( ) ( )
Io

r
FNCn

r
FNC

r
FNC

r
FNCVAN n −+

+
+

+
+

+
+

=
1

.........
1

3
1

2
1

1
321

 
 

En donde: 
 
FNC: Flujo neto de caja 
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r: costo promedio ponderado de capital 
Io: inversión inicial 

n: períodos a evaluar 

 
 

 AN: El valor presente de los flujos de caja que genera el proyecto menos 

 inversión en que se incurrirá para ejecutarlo, muestra un valor positivo en 

simista y optimista), así por ejemplo el 

AN esperado es de $ 84.898,93; cumpliendo con la condición VAN > 0, 

.5.4 Costo – beneficio 

tituyéndose 

omo una medida de rentabilidad global. 

ORMULA: 

V
la

los tres escenarios (esperado, pe

V

siendo un valor realmente aceptable para poner en marcha el proyecto. 

Para el cálculo del VAN, es importante descontar la tasa mínima aceptable 

de rendimiento mensual. 

 
 
6
 
La estimación de la razón beneficio/costo se obtiene sumando los flujos 

provenientes de una inversión descontados con la TMAR  y luego el total 

se divide para la inversión, obteniendo, en promedio, el número de 

unidades monetarias recuperadas por unidad de inversión, cons

c

 
F
 
 

∑= Inversión
proyectoporgeneradoFlujosCRazónB /  

 
 

 neficio/costo que se obtuvo como 

esultado de la aplicación de la fórmula con los flujos de caja en el 

escenario esperado, es de $3,62, lo cual indica que por cada dólar invertido 

se recuperan recupero 3.62 unidades monetarias, constituyéndose como 

Razón Beneficio/Costo: La relación be

r

una interesante rentabilidad. Esta razón cumple el lineamiento Razón 
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Beneficio/Costo > 1 (Descontado con la TMAR),  por lo tanto el  proyecto 

es viable. 

 
Las mejores inversiones serán aquellas que proporcionan una mayor 

Razón Beneficio/Costo. La razón siempre debe ser mayor a la unidad para 

 de la inversión 
 

icial basándose en los flujos 

 

as mejores inversiones son aquellas que tienen el menor plazo real de 

recuperación. Este criterio de liquidez antes que de rentabilidad suele ser 

utilizado para tomar decisiones en situaciones de riesgo, especialmente en 

aíses con inestabilidad política, social y jurídica. 

 
CUADRO 6.8 

que permita recuperar la inversión. En caso de que la razón sea menor que 

la unidad, la inversión no deberá realizarse. 

 
6.5.5 Tiempo de recuperación

El plazo de recuperación real de una inversión es el tiempo que tarda 

exactamente en ser recuperada la inversión in

que genera en cada período de su vida útil. 

 

FORMULA: 
 

PRR = “n” hasta que ∑ = INVERSIÓNFNC)(  

L

p

 

PERÍOD FNC ($)
OPTIMISTA

1 -10.356,86  8.857,35 8.857,35 28.071,57 28.071,57
2 -7.192,03 24.300,48 33.157,83 45.436,11 73.507,68

13.671,05  6.479,02 36.920,25 70.078,08 60.169,45 133.677,13
25.314,56  31.793,58 50.888,68 120.966,76 76.462,80 210.139,93

5 38.353,97  70.147,55 66.485,50 187.452,26 94.617,03 304.756,97

S

ES

 DE RECUPERACIÓN DE LA INVERSIÓN

P I 

PRRI E

PRRI 

PERIODOS

O FNC ($)
PESIMISTA

FNC ($)
ESPERADO

-10.356,86  
3.164,84  

3
4

4 AÑO 2 MESE

2 AÑOS 5 MES

1 AÑO 1 MES

RR ESCENARIO PESIMISTA

SCENARIO ESPERADO

ESCENARIO OPTIMISTA

∑ )(FNC ∑ )(FNC ∑ )(FNC

Elaborado por: Verónica Orquera S.Elaborado por: Verónica Orquera S.
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PAYBACK: El plazo de recuperación real de la inversión es de 2 años con 

cinco meses en el escenario esperado, mientras que en el escenario 

optimista la inversión se recupera en un año un mes. Por el contrario en el 

escenario pesimista la inversión tarda en recuperarse  4 años con 2 meses, 

lo que quiere decir que en cualquiera de los casos sea con incremento o 

disminución de las ventas la inversión se la recupera dentro de los cinco 

años proyectados. 

207 



 

CAPÍTULO VII 
 

IONES Y RECOMENDACIONESCONCLUS  
 
 

 

» 

saludable, factor que permite impulsar la 

omercialización de jarabe de hierro polimaltosado. 

 

»  presente Plan Estratégico se establecieron las 

iferentes oportunidades y amenazas que se presentan en el mercado las 

s que surjan para la empresa.  

 

» tigación de mercados permite determinar las necesidades del 

ercado y por ende las posibles soluciones para satisfacerlas, logrando 

na adecuada toma de decisiones por parte de los gerentes de la empresa, 

las mismas que deben concentrarse en el segmento de mercado definido, 

emprendiendo las acciones estratégicas necesarias para alcanzar el éxito, 

egmento de mercado que está definido por los médicos pedíatras del 

istrito metropolitano de Quito. (ver capitulo 3). 

 

» 

CONCLUSIONES 

C1: El presente proyecto ha sido desarrollado en base a la función que 

tiene Laboratorios Frosher en la sociedad Ecuatoriana, de entregar 

productos naturales de calidad, los mismos que van de la mano con la 

tendencia actual acerca del auge por el consumo de productos para 

mantener un cuerpo 

c

C2: En el desarrollo del

d

cuales se transforman en directrices que disminuyen las posibilidades de 

fracaso gracias a un análisis situacional, el mismo que también permite 

definir la situación actual de la empresa, es decir delinea sus fortalezas y 

debilidades para con el entorno, logrando una orientación al cumplimiento 

de los objetivos, en los diversos escenario

C3: La inves

m

u

s

D

C4: Por otro lado es de vital importancia para el Laboratorio alcanzar los 

objetivos planteados a corto, mediano y largo plazo, los mismos que 
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pueden identificarse en variables tales como: Marketing, productividad, 

innovación tecnológica, responsabilidad pública y recursos humanos.  

 

» 

ión, para definir las 

espuestas que el mercado objetivo requiere, por tanto en el presente 

marketing, el mismo que 

alcanza una inversión de $364.791,60 en cinco años; rubro que representa 

 

» nte la evaluación financiera realizada en base al proyecto 

ermite determinar la viabilidad del mismo, tomando en cuenta los 

ferentes escenarios ya sea pesimista, esperado u 

ptimista, en los cuales los parámetros manejados como la TIR; el VAN; la 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

C5: El marketing mix, es uno de los conceptos primordiales en cuanto a 

mercadotecnia moderna, debido a que es un conjunto de definiciones 

acerca de los instrumentos tácticos controlables de la empresa,  por tanto 

combina el producto, el precio, la plaza y la promoc

r

proyecto se estableció un Plan Operativo de 

el 30.36% de las ventas totales (ver capítulo 6, Cuadro 6.2) lo cual indica 

que la inversión es relativamente baja para el efecto en cuanto al 

incremento en las ventas del producto. 

C6: Finalme

p

resultados en los di

o

relación B/C Y PRRI; muestran resultados muy alentadores para poner en 

marcha al proyecto, logrando que la empresa llegue al éxito. 
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RECOMENDACIONES 

R1: Es muy importancia que la empresa plantee un adecuado 

direccionamiento estratégico que le permita desarrollarse de tal manera 

que cumpla con todas las expectativas del público en general. 

 

R2: Es recomendab

 

» 

» le para Laboratorios Frosher  trabajar puntualmente en 

las debilidades que posee, de tal rma que pueda enfrentarse al mercado 

y por ende aprovechar las oportunidades que la tendencia acerca del 

consumo de productos naturales presenta no solo en nuestro país, sino en 

el mundo entero, por lo tanto debe aplicar en la brevedad posible las 

directrices definidas en el Mapa Estratégico propuesto en el Plan adoptado. 

 

» R3: Es importante que Laboratorios Frosher se concentre en el segmento 

determinado en la investigación de mercados, y posteriormente pueda ir 

atacando a los demás segmentos, determinados en la investigación de 

campo. 

» R4: Es recomendable que a la empresa dirija sus esfuerzos al logro de sus 

objetivos dando marcha a las diferentes estrategias adoptadas, de tal modo 

que el producto pueda posicionarse de la mejor forma,  logrando liderazgo 

en el mercado, alcanzando la recordación inmediata en la mente de los 

consumidores, permitiendo penetrar en otros segmentos de mercado a la 

postre. 

» R5: Se recomienda dar cumplimiento al plan de marketing planteado, 

respetando los costos del mismo de modo que los objetivos puedan ser 

alcanzados en base a lo planificado, sin incurrir en costos que no hayan 

sido tomados en cuenta, evitando sobrepasar el presupuesto. 

 
» R6: En base a lo expuesto anterio mente se recomienda a Laboratorios 

Frosher del Ecuador, poner en marcha el Plan de Marketing Estratégico, 

debido a que es un proyecto de jarabe de hierro polimaltosado es viable. 

fo

 

 

r
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Anexo 1 
apitulo III 

hierro? 

 
 

4 1 0,79

6 1 0,79

18 14,29

35 2 1,59
40 4 3,17
50 6 4,76

6 4,76
70 5 3,97

7

15 11,90
100

C
 

Pregunta 4: ¿A qué porcentaje de pacientes que atiende al día,   prescribe 

 
 

 
% Frecuencia Porcentaje
1 8 6,35
2 13 10,32
3 6 4,76 
5 3 2,38

 
7 2 1,59
8 1 0,79
10

 
12 1 0,79 13 2 1,59
15 3 2,38
20 12 9,52 

 30 7 5,56
25 2 1,59

60

80 3 2,38 
90 1 0,79
100 4 3,1 

 
 
 Perdidos

Total 111 88,10

126 
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Pregunta 5: ¿Cuántos pacientes en promedio atiende al día? 

 
 
 
 
 

 
 
 % Frecuencia Porcentaje 

2 1 0,79
5 1 0,79
6 2 1,59
7 3 2,38
8 6 4,76
9 1 0,79

10 15 11,90
11 1 0,79
12 9 7,14
13 1 0,79
14 2 1,59
15 19 15,08
16 5 3,97
18 4 3,17
20 25 19,84
21 2 1,59
25 7 5,56
28 1 0,79
30 3 2,38
31 1 0,79
35 1 0,79
100 1 0,79

Total 111 88,10
Perdidos 15 11,90

126 100,00
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