CAPITULO |

ANTECEDENTES

1.1 GIRO DEL NEGOCIO
GRUPO FARMA DEL ECUADOR S.A., es una empresa
multinacional que opera en el pais desde el afio 1997, siendo

su actividad econdémica la importacién y comercializacion de

GRUPO FARMA

medicinas.

La casa matriz se encuentra en Caracas - Venezuela, y ha establecido su

presencia con sucursales en diferentes paises, que son:

Ecuador
Colombia
Perd
Guatemala

El Salvador

Las oficinas principales y las bodegas de GRUPO FARMA DEL ECUADOR S.A.,

se encuentran localizadas en la ciudad de Quito, ademas, cuenta con sucursales

en ciertas ciudades del Ecuador como Guayaquil, Machala, Ambato, Cuenca,

Santo Domingo, Portoviejo, entre otras.

Entre sus principales clientes se puede destacar a las siguientes cadenas

farmacéuticas:

FARCOMED
ECONOMED
ECUAFARMACIAS
FARMAENLACE
INSTITUCIONES PUBLICAS:
o IESS
o ISSFA
o FARFA
o ISSPOL



GRUPO FARMA DEL ECUADOR S.A., cuenta con una gran variedad de

medicamentos que se encuentran en la actualidad en el mercado ecuatoriano, de

los cuales se puede realizar la siguiente clasificacion:

e Productos Eticos (Con prescripcién médica): Son medicamentos
gue su venta puede realizarse Unicamente bajo el respaldo y la
prescripcion de un meédico, tales como:

0 ARANDA

DUOPRES

PRILACE

AMLOR

ELANTAN

FIXOPAN, entre otros

tow

En Osteopenia
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Combinacian que controla lo presion

En Osteoporosis

Productos OTC “Over the Counter” (Sin prescripcion médica): Son
medicamentos de libre venta, es decir; no necesitan la prescripcion
meédica para ser adquiridos en las cadenas farmacéuticas, entre ellos

se puede mencionar a:

FEMEN

CALCIBON

KID —CAL

MILPAX, entre otros
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1.2 RESENA HISTORICA
GRUPO FARMA empez6 en 1938, cuando Alfred Kuster, un

suizo, un hombre joven y dindmico, de 22 afios de edad, nacido

en Basilea, viaj6 en el extranjero después de completar sus
GRUPO FARMA

estudios y acept6 una oferta de una compafia de la exportaciéon

Suiza para trabajar en Caracas.

Durante sus estudios, Sr. Kuster experimenté una pasantia fructifera en la
industria farmacéutica europea, tal experiencia y su deseo de establecer en

Venezuela animd que €l creara su propio negocio.

FARMA S.A. se funddé en Caracas en 1941. El Grupo Farma empezd sus
actividades en Ecuador en 1997. En 2006, la compafiia fortalecio su presencia

entre los primeros 20 laboratorios en el pais, ocupando la posicién No. 19*

Las ventas de Grupo Farma son divididas entre medicamentos de prescripcion

médica y segmentos OTC.

Bajo el segmento de prescripcion, Grupo Farma ocupa la posicién principal en la
cardiologia y salud del hueso. También tiene una presencia fuerte en la pediatria

y la medicina general.

La compafia ocupa la sexta posicion en el segmento de OTC con los productos
conocidos por el consumidor ecuatoriano, como Calcibon, Femen, Teratos,

Senokot y Stamyl.

1 IMS (Investigation Markets of Service) afio 2006



CUADRO N°1.1

IMS 2007
MERCADO OTC
Rnk VALORES $ %P.M.
Val CORPORACION
1 | BAYER 16°392.300 17,88
2 | BOEHRINGER ING. 11°480.800 12,53
3 | NOVARTIS 9°600.800 10,47
4 | JHONSON&JHONSON 5°012.800 5,47
5 | MEPHA 4°481.000 4,89
6 GRUPO FARMA DEL 4°223.000 4,61

ECUADOR
FUENTE: IMS 2007

ELABORADO POR: Cecivel Jacome

Una estrategia promocional muy dinamica, junto con las grandes inversiones en
los medios de comunicacién masivos, y las garantias de los productos, han sido la

base para el crecimiento de Grupo Farma en el mercado farmacéutico.

En 2006, la compaifiia lanzé Agudol, para el tratamiento sintomatico de dolores de
cabeza, y Calcibon de Soya, para la prevencidon de osteoporosis. Ambos
productos han ocupado posiciones principales rapidamente en sus segmentos,
permitiéndole a Grupo Farma del Ecuador continuar encabezando la clasificacion

jerarquica de laboratorios con los nuevos productos.

Grupo Farma se caracteriza por el apoyo importante que da a las sociedades
médicas, a través de su presencia activa en los varios congresos cientificos que

se llevan a cabo en el pais.

En 2007, Grupo Farma fortalecié su presencia en el mercado cardiovascular con

Aranda.®

De acuerdo a los ultimos estudios realizados se puede observar la presencia de

Grupo Farma del Ecuador de acuerdo a los principales laboratorios.

2 |MS 2006
3 CLOSE-UP



Para este andlisis se tomard en cuenta tres empresas relacionadas con la
investigacion de mercados, que son:

e |IMS >

Mercado Farmacéutico

e Close Up Market—— Customizado y Personalizado

e Data-Quest —> Farma

GRAFICA N°1.1
Ranking de los 10 principales Laboratorios
ECUADOR-FEBRERO 2008
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CUADRO N°1.2
RANKING DE LOS PRINCIPALES LABORATORIOS POR GRUPOS

CORPORATIVOS
MARZO 2007-FEBRERO 2008
DATAQUEST
Rnk. ) VALORES $ % P. M.
Val CORPORACION
1 | QUIFATEX Corp. 48°050.000 7,51
2 | BAYER Corp. 45°058.000 7,04
3 | NOVARTIS Corp. 36°888.000 5,76
4 | PFIZER Corp. 337959.000 5,31
5 | Schering Plough 28°377.000 4,43
Corp.
6 | Grunenthal Corp. 28°223.000 4,41
7 | Life Corp 287167.000 4.4
8 | Roche 25°782.000 4,03
9 | Roemmers 24°902.000 3,89
10 | Merck 24°557.000 3,84
11 | Glaxo Smith Kline 23°315.000 3,64
12 | Sanofi Aventis 23°050.000 3,6
13 | Boehringer Ing. 22°289.000 3,48
14 | Merck Sharp & 207954.000 3,27
Dohme
15 | Medicamenta 207926.000 3,27
16 | American Home 15°596.000 2,44
Products Co.
17 | Recalcine 15°069.000 2,35
18 | Bago 13°314.000 2,08
19 | Acromax Corp. 137241.000 2,07
20 | Abbott 12°449.000 1,95
21 | Grupo Farma del 11°349.000 1,77
Ecuador
22 | Johnson & Jhonson 10°206.000 1,59

FUENTE: DATAQUEST
ELABORADO POR: CECIVEL JACOME



CUADRO N°1.3
RANKING DE LOS PRINCIPALES LABORATORIOS

IMS
A FEBRERO 2008
Rnk ) VALORES $ | % P. M.
Val CORPORACION
1 | BAYER Corp. 9°364.700 5,22
2 | PFIZER Corp. 7°347.700 4,07
3 | Boehringer Ing. 6°694.600 3,81
4 | Glaxo Smith Kline 6°024.700 3,43
5 | Roemmers 6°051.900 3,45
6 | Novartis Pharma 6°083.000 3,47
7 | Grunenthal Corp. 57815.200 3,31
8 | Merck 5'584.900 3,18
9 | Merck Sharp & 57325.000 3,03
Dohme
10 | Sanofi Aventis 57134.800 2,93
11 | Abbott 4°952.900 2,82
12 | Medicamenta 4'686.800 2,67
13 | Life Corp 4°032.700 2,3
14 | Roche 3'976.400 2,27
15 | Bristol Myer 4°213.900 2,4
16 | Interpharm 4°080.500 2,33
17 | Nestle 37989.400 2,27
18 | Bago 37704.300 2,11
19 | Grupo Farma del 3°118.100 1,78
Ecuador
20 | MCKESSON 2°871.400 1,64

FUENTE: IMS
ELABORADO POR: Cecivel Jacome




CUADRO N°1.4
RANKING DE LOS PRINCIPALES LABORATORIOS

CLOSE-UP
A FEBRERO 2008
1| BAYER 167121.000 4,2
2 | MERCK 14°222.000 3,7
3 | ROEMMERS 12°448.000 3,2
4 | PFIZER 12°055.000 3,1
5 | LIFE 137167.000 3,4
6 | GRUNENTHAL 12°732.000 3,3
7 | SANOFI-AVENTS 11°562.000 3
8 | NOVARTIS 11°784.000 3,1
9 | MEDICAMENTA 12°646.000 3,3
10 | INTERPHARM 11°437.000 3
11 | BOEHRINGER ING. 107291.000 2,7
12 | BAGO 9°622.000 2,5
13 | BRISTOL MYER 97923.000 2,6
14 | RECALCINE 9°665.000 2,5
15 | MERCK SHARP&DOH 87559.000 2,2
16 | ACROMAX 87168.000 2,1
17 | GLAXO SMITHKLINE 7°620.000 2
18 | ROCHE 6°920.000 1,8
19 | PROFESA 6°722.000 1,7
20 | GRUPO FARMA DEL ECUADOR | 57864.000 15

FUENTE: CLOSE-UP
ELABORADO POR: Cecivel Jacome

De acuerdo a ésta informacion, Grupo Farma del Ecuador ocupa la posicion 21,
19, y 20 respectivamente segln mencionadas empresas. Como se puede
observar la diferencia no es significativa y le ubican a la empresa entre las 21

primeras farmacéuticas que operan en el Ecuador.



1.3

DEFINICION DEL PROBLEMA

1.3.1 Diagrama de Ishikawa

DIAGRAMA CAUSA-EFECTO
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1.3.2 Analisis del Diagrama de Ishikawa

GRUPO FARMA DEL ECUADOR S.A., es una empresa que busca ofrecer al
mercado medicamentos con alta calidad que alivien cierta dolencia o enfermedad,
garantizando su consumo a los clientes y a la vez buscando un beneficio para los
inversionistas y colaboradores, por tanto, siempre esta a la vanguardia de ofrecer

al mercado nuevos productos.

Teratos ingres6 al mercado ecuatoriano en el afio 2002 como un jarabe triple
accion (antitusigeno, expectorante y fluidificante), pero no se obtuvieron los

resultados esperados, entre las posibles causas se puede mencionar:

e No contaban con un Plan de Marketing bien estructurado,
e La falta de publicidad y propaganda,
e Falta de capacitacion al dependiente de farmacia

e No se contaba con promociones que hicieran atractivo al producto

Frente a esta situacion, se realizd un relanzamiento en el afio 2003, pero el
problema continud, por tanto, la gerencia de recursos financieros decidié retirar
recursos a favor de este producto, con lo cual, se presentd un agravante mas para

este problema.

Debido a la falta de diversificacion en la linea, en el afio 2004 se realiz6 una

extensioén, ofreciendo al mercado Teratos Pediatrico.

En el mercado se puede encontrar un sin nimero de medicamentos competidores
de Teratos con precios mas bajos y posicionados en la mente del consumidor, lo

gue causa que el cliente se auto-medique y desconozca la existencia de Teratos.
Los niveles de venta que ha tenido Teratos han ido disminuyendo en el transcurso

del tiempo, por la falta de recursos econémicos que permitan realizar actividades

para mejorar las ventas y posicionamiento del producto.

10



De acuerdo al cuadro que se presenta a continuacién, se puede observar las

ventas de Teratos desde el afio 2002, hasta el afio 2008.

CUADRO N°1.5

VENTAS TERATOS GRAFICA N°1.2
2002-2008 VENTAS TERATOS 2002-2008
TERATOS p—
VALORES
AND S % P.M. o s
i 4.000.00 ~"
2002| 468.300,00 5,5 B0, ~ Eay==
5 s =
2003|  455.800,00 5,5 gy o0 v
2004  405,300,00 4,6 2.000,00 —
4 ™\
2005| 476.000,00 4,5 R R
2006|  376.900,50 3,45 S
2007| 277.900,00 2,4 ANOS
2008*(PROY)|  336.600,00 3,08
FUENTE: IMS
FUENTE: IMS ELABORADO POR: CECIVEL JACOME

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME

De acuerdo a estos datos se puede observar que las ventas de Teratos han
tenido una caida permanente, solo en el afio 2005 tuvo una recuperacion de sus

ventas, pero en los demas afos el panorama ha venido siendo el mismo.
Dentro de la estrategia de Marketing que se ha planteado la empresa para
mejorar la participacién de esta linea de medicamentos OTC, se ha programado

el lanzamiento de un nuevo producto “Teratos Miel” al mercado.

Es por ello, que en la proyeccion que tiene la empresa para el 2008, refleja un

crecimiento en sus ventas.

Por tanto, el problema que se plantea es la poca participacion de Teratos en el

Mercado.

11



1.4
14.1

1.4.2

OBJETIVO DEL ESTUDIO

Objetivo General

Desarrollar un Plan estratégico de Marketing para el lanzamiento de un
nuevo producto “Teratos Miel” en la empresa GRUPO FARMA DEL
ECUADOR S.A., en el Distrito Metropolitano de Quito para el afio 2009.

Objetivo Especifico

v

Diagnosticar la situacion actual de la empresa GRUPO FARMA DEL
ECUADOR S.A., dentro del mercado para realizar un andlisis de las

oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades.

Realizar una investigacion de mercados que permita identificar
necesidades, gustos y preferencias de los clientes actuales, potenciales
y posibles clientes, ademas identificar caracteristicas relevantes de la

competencia dentro del mercado obijetivo.

Conocer cual es la oferta y la demanda real, para identificar el mercado
potencial al que GRUPO FARMA DEL ECUADOR S.A se esta
dirigiendo dentro del Distrito Metropolitano de Quito.

Desarrollar la Planificacion estratégica de Marketing para el lanzamiento

de Teratos Miel en el Distrito Metropolitano de Quito.

Realizar el presupuesto financiero necesario para poner en marcha el

Plan de Marketing.

12



15
151

15.2

HIPOTESIS

Hipotesis General

El Plan estratégico de Marketing permitio lanzar “Teratos Miel” al mercado,

tal manera de contribuir al crecimiento de la participacion en el mercado
OTC al 6%.

Hipodtesis Especifica

v

El diagndstico de la situacion actual de la empresa GRUPO FARMA
DEL ECUADOR S.A., identificé oportunidades, amenazas, fortalezas y
debilidades, siendo la principal oportunidad el posicionamiento fuerte
entre los 20 principales laboratorios.

La investigacion de mercados permitio identificar necesidades, gustos y
preferencias de los clientes actuales, potenciales y posibles clientes, al
mismo tiempo, se identificé que la principal marca de jarabes para la

Tos es Bisolvon.

Se ha determinado que existe demanda, identificando el mercado
potencial al que GRUPO FARMA DEL ECUADOR S.A se esta
dirigiendo dentro del Distrito Metropolitano de Quito, el cual es

personas con problemas de tos leve seca y/o con flema.

El Posicionamiento que tendra el producto es en base a su principal

atributo que es la Miel de abeja
El desarrollo de la Planificacibn operativa de Marketing permite
alcanzar un margen del 3% de las ventas, dentro del mercado de los

antitusigenos.

Se ha fijado el presupuesto financiero necesario para poner en marcha

el Plan de Marketing. Dicho presupuesto es viable financieramente.

13



CAPITULO Il
ANALISIS DE LA SITUACION ACTUAL

El andlisis situacional comprende el estudio del Macro-ambiente; detallando la
exploracién del entorno general y especifico de la empresa, asi como el del
Microambiente, a fin de obtener la mayor cantidad de informacién, que permita
realizar un analisis FODA, con el cual se defina correctamente las estrategias de

la empresa.

Para el desarrollo del andlisis situacional se tomard en cuenta los siguientes

aspectos:

GRAFICA N° 2.1
FODA

/\

ENTORNO
GENERAL
i i

ENTORNO e =
ESPECIFICO (~—— Iﬁ% —

MACRO ‘

ENTORNO
\/

El FODA es una técnica sencilla que permite analizar la situacion actual de una
empresa, con el fin de obtener conclusiones que permitan superar esa situacion
en el futuro. La técnica del diagndstico FODA permite también conocer el entorno

o elementos que estan alrededor de la empresa.

14



Este analisis se fundamenta en cuatro parametros que son:

v

v

FORTALEZAS: Son los elementos positivos que posee la empresa,

estos constituyen los recursos para la consecucion de sus objetivos.

DEBILIDADES: Son los factores negativos que posee la empresa y

gue son internos constituyéndose en barreras u obstaculos para la
obtencion de las metas u objetivos propuestos.
OPORTUNIDADES: Son los elementos del ambiente que la

empresa puede aprovechar para el logro efectivo de sus metas y
objetivos. Pueden ser de tipo social, econdmico, politico,
tecnoldgico, etc.

AMENAZAS: son los aspectos del ambiente que pueden llegar a

constituir un peligro para el logro de los objetivos.

Fortalezas Internas

Positivo
Oportunidades Externas
Debilidades Internas

Negativo

Amenazas Externas

15



ANALISIS SITUACIONAL

2.1. CUADRO SINOPTICO DEL ANALISIS SITUACIONAL

(

ANALISIS EXTERNO

.

—

ANALISIS INTERNO

Analisis Macro-Ambiente <

(‘

Analisis Micro-Ambiente

2.2 ANALISIS DEL MACRO AMBIENTE

3

YV VYV

VVYVVYVYVY

Factores Econémicos
Factores Socio Culturales
Factores Politicos
Factores Tecnoldgicos
Factores Ecoldgicos
Factores Internacionales

Estudio de Proveedores
Estudio del Cliente
Estudio de la
Competencia

Estudio Relaciones con la
industria a la que
pertenece

Estudio de Productos
Sustitutos

p
» Aspecto Organizacional
> Area Administrativa
< > Area de Recursos Humanos
» Areade Finanzas
> Area de Marketing
\

Consiste en determinar qué factores externos, condicionan el desempefio de la

empresa, tanto en sus aspectos positivos, como negativos.

A continuacion se presenta un esquema en el cual se detallan los factores macro-

ambientales que se analizaran para la industria farmacéutica.

16



GRAFICA 2.2
MACROAMBIENTE

FACTOR
ECONOMICO
FACTOR FACTOR
TECNOLOGICO ECOLOGICO
FACTOR FACTOR
SOCIO-CULTURAL INTERNACIONAL

FACTOR
POLITICO

Bajo este esquema se procede a desarrollar cada una de la variables inmersas en

los diferentes factores, de acuerdo a la industria farmacéutica.

2.2.1 Factores Econdmicos

2.2.1.1 Balanza Comercial
“Es la que determina la diferencia entre las importaciones y las exportaciones de
un pais. Si las exportaciones son superiores a las importaciones existira superavit

comercial y en caso contrario habré déficit en la balanza comercial.” *

Analisis de la balanza comercial en relacion a la industria de la salud:

* http://www.sendafinanciera.com/servicios/dicciona/dicc_b.htm
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CUADRO N° 2.1 GRAFICA N°2.3

BALANZA COMERCIAL BALANZA COMERCIAL
Balanza BALANZA COMERCIAL
No Cometcial 8,000.00
Afio Petrolera |Pefrolera) Total 600000
2003 157403 |-1.90557] -31,55 = 4 / i
2004 323893 [-3061.20] 177,72 5 200 o torucen
2005 41988 |-362321| Sa1,67 g - e mn om mn o Balanza Comercial Total
2006 516364 |-3.714,85] 1448,79 2 o
2007 567312 |4422.77] 12803 = A e
2008 (enefeb) | 170353 | 3603 [ 61749 Atos
FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO POR: Cecivel Jacome FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

ELABORADO POR: Cecivel Jacome

De acuerdo a estos datos se puede observar que en la actualidad en el Ecuador
existe una Balanza Comercial positiva, generando un superavit en ésta; pero ello

se debe a que nuestra mayor exportacion es petrolera.

Sin embargo, si se toma en cuenta el sector no petrolero, se puede ver que el
Ecuador genera mas importaciones, que exportaciones; reflejando un déficit en el

sector no petrolero, en el cual se encuentra inmerso la industria farmacéutica.

Cabe mencionar que las exportaciones que realiza el Ecuador son en su mayoria

productos primarios.

Connotacién Gerencial: Es una oportunidad, ya que al ser una empresa
importadora, este indicador es beneficioso para la empresa y en ciertos casos a
todo el sector farmacéutico.

2.2.1.2 Producto Interno Bruto Nacional y Sectorial
“Es el valor de mercado de todos los bienes y servicios producidos para el
consumo de una sociedad durante un periodo dado de tiempo (generalmente un

afio) por los habitantes del pais, sin importar donde estan asentados.””

® http://www.sendafinanciera.com
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CUADRO N° 2.2
PIB

PIBE HACIOHAL ¥ SECTORIAL
MILLOHES DE USD

VALORE S
AHOS HACIONAL | SECTORIAL
2002 24,599 45 577019
2003 25 600,57 741855
2004 5264223 883555
2005 3718634 10118 18
2006 41 401 54 11 276 16
2007 4439994 12 020 54

2008 (PREV) 45,507 53 12 839 41

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO POR: Cecivel Jacome

GRAFICA N° 2.4 GRAFICA N° 2.5
PIB PIB
PRODUCTO INTERNO BRUTO PIB SECTORIAL

50.000,00
14.000,00

45.000,00 13.000,00
35.000,00 LU
—_—% 9.000,00
30.000,00 8.000,00 —%
7.000,00
25.000,00 6.000,00

20.000,00 -~ : f X 4 1 5.000,00 :
2002 2003 2004 2005 2006 2007 2002 2003 2004 2005 2006 2007 1§2?3}

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO POR: Cecivel Jdcome FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

ELABORADO POR: Cecivel Jacome

Se puede observar que las perspectivas para el Ecuador son muy buenas, de
acuerdo a estos datos se refleja un crecimiento del PIB Nacional, en los ultimos
afos, lo cual indica un mejor panorama para el pais ya que se estan generando

MAs recursos, por tanto la economia esta creciendo en términos de produccion.
Del mismo modo el PIB Sectorial, también ha ido creciendo en los ultimos afios, lo

que demuestra que la industria farmacéutica también ha crecido y por ende se

esta generando mayor produccién en el pais.
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Connotacion Gerencial: Es una oportunidad, ya que indica que tanto el PIB
Nacional, como el PIB de la industria farmacéutica puede incrementar la

produccion y comercializacion de sus productos

2.2.1.3 Inflacién
“Se entiende por inflacion el aumento continuo, sustancial y general del nivel de
precios de la economia, que trae consigo aumento en el costo de vida y pérdida

del poder adquisitivo de la moneda.”

CUADRO N° 2.3

INFLACION MENSUAL GRAFICA N° 2.6
PERIODO 2006-2008 INFLACION MENSUAL
PERIODO 2006-2008
INFLACION
FECHA VALOR e

Mayao,/31/2006 -0,14
Septiembre,/06/2006 0,57 a
Diciembre/31/2006 -0,03 S 7

= ’ 12 Y
Enero/31/2007 0,3 03

) .l,’f - _ 05— A~

Abril /30,2007 0,01 g; N7
Julio/31/2007 0,42 S NV
Septiembre,/30,/2007 0,71 | 94 \,@»‘“ \@v‘“ \,93‘ vav" 933‘ \,93‘ \“*“6\ \,9?’ \,95" (9:“‘ \,@v“"
Diciembre/31/2007 0,57 6‘0\"? & &\%"' @(b“’ &Vﬁ I\@ﬂ?’ﬁ‘&“ *&” ‘0(»“' @(f" @a} b\\»,“

P r . A A h:)
Enero/31/2008 11 FELEFTLSFELES
- r . Q ()‘L g ()‘"
Febrero/29,/2008 0,94 ¥ <
Marzo/31/2008 1,48

e . FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR

Abril/30/ 2008 1,52 ELABORADO POR: Cecivel Jaicome

FUENTE: BANCO CENTRAL DEL ECUADOR
ELABORADO POR: Cecivel Jacome

En los ultimos meses el mundo entero se ha visto afectado por la inflacion, y el

Ecuador no ha sido la excepcion.

Durante el afio 2006 se mantuvo una inflacién baja. Sin embargo, este indicador
no refleja una economia sana, sino por el contrario puede ser el resultado del bajo

poder adquisitivo de los ecuatorianos, razon por la cual no pueden comprar

® http://www.economiavirtual.com/inflacion.html
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articulos y esto provoca que las empresas traten de disminuir sus costos con el fin

de aumentar sus ventas.

A partir de Enero del 2008 la inflacibn se ha venido incrementando, pero este
fendémeno no ha sido Unicamente del Ecuador, ya que el mundo entero se ha visto
afectado en su economia por causa de diferentes factores. Lo que trae como
consecuencia que cada dia se vuelva mas dificil mantener una economia estable

en cada uno de los hogares.

Connotacion Gerencial: Es una amenaza, ya que mientras mayor sea el
porcentaje de inflacién, existira menos poder adquisitivo y por ende todas las
industrias se ven afectadas, pues se dara preferencia a las compras de bienes de

primera necesidad.

2.2.1.4 Tasas de Interés

e Tasade 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 puesto que son
recursos a favor de la banca.

CUADRO N° 2.5
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Por medio de estas tablas se puede observar que a partir del mes de Agosto del
2007, existe una relativa estabilidad en la tasa de interés ya que su porcentaje
varia desde 10,92, hasta llegar al mes de Mayo del 2008 con un porcentaje 10,14;

con una tendencia decreciente.

De acuerdo a la nueva politica del Gobierno, las instituciones financieras deben
trabajar con una tasa de interés con tendencia a la baja, lo cual se esta viendo
reflejado en la grafica, ain cuando su porcentaje es pequefio, existe una

reduccion, a excepcion del mes de enero y abril que tuvo un leve incremento.

Connotacion Gerencial: Es una oportunidad, ya que si el porcentaje sigue

disminuyendo, se podra acceder a préstamos en las instituciones financieras.

e Tasade Interés Pasiva
Representa el porcentaje que paga una instituciéon bancaria a quien deposita

dinero es su institucion.’ GRAFICA N° 2.9
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En los dltimos meses se ha visto un leve incremento en la tasa pasiva, lo cual
genera una oportunidad para el cuenta-ahorrista de forjar ingresos a través de las

instituciones financieras.

" www.bce fin.ec
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Sin embargo, su porcentaje no es representativo para que una persona deje de
invertir en cualquier otro negocio, y coloque sus fondos en una institucion

financiera.

Connotacion Gerencial: Es una oportunidad, ya que el cuenta-ahorrista tendra

una alternativa de inversion.

2.2.2 Factores Socio-Cultural
El mercado ecuatoriano es un mercado en el cual el consumidor se ve
fuertemente afectado por la publicidad, promocion, ofertas, saldos, etc., los

mismos que generan curiosidad y por ende compra del producto en mencion.

Es por ello, que el trabajo de las empresas debe ser muy riguroso a la hora de
ofrecer un producto al mercado, ya que se debe considerar que el cliente se deja
influenciar por los anuncios publicitarios y demas actividades mercado-légicas que

llevan a que el producto sea comprado por el consumidor o cliente.

Ademas, influyen ciertos factores que intervienen en la compra de un producto

tales como:

2.2.2.1 Tasas de Desempleo
Es aquella que muestra la situacién en la que se encuentran las personas que
teniendo edad, capacidad y deseo de trabajar no pueden conseguir un puesto de

trabajo viéndose sometidos a una situacion de paro forzoso.

22211 Tasa de Subempleo

“El Subempleo ocurre cuando una persona capacitada para una determinada
profesidn o cargo no puede trabajar por causa del desempleo, por lo que opta por
tomar trabajos menores en los que generalmente se gana poco. También ocurre
en algunas empresas donde la persona comienza con un cargo menor y después
se capacita y se titula. Uno de los "trabajos del subempleo” es la venta de cosas

en las calles.”®

8 http://es.wikipedia.org/wiki/Subempleo
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La tasa de desempleo en el Ecuador, de acuerdo a los datos proporcionados por
el Banco Central del Ecuador, ha tenido un proceso de decrecimiento desde Mayo
del 2006, hasta Septiembre del 2007, pero a partir del mes de Noviembre del

2007, ha empezado a tener un ligero crecimiento hasta el mes de Abril del 2008

Es de mucha importancia para el Ecuador que este indice siga decreciendo, ya
que mientras mas personas puedan ejercer un trabajo, mayor sera la actividad

comercial que se pueda ejercer.

Cabe mencionar que una situacion de desempleo es compleja sobre todo en el
caso de las personas que tienen una familia y obligaciones financieras que

cumplir.

Es importante también tomar en cuenta la tasa de Sub empleo, pues se debe
recordar que ésta es otra manera de generar ingresos para cada hogar, sin
embargo, es parte del trabajo informal que cada persona realiza, y no es tomada

en cuenta como un empleo formal al momento de analizar indices econémicos.
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CUADRO N° 2.9
TASA DE SUBEMPLEO

GRAFICA N° 2.10
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Connotacion Gerencial: Es una amenaza, pues mientras menos sean las

personas que cuentan con un empleo, ya sea formal e informal, menores seran

las actividades comerciales que se desarrollen en el pais.

2.2.2.2 Salario minimo vital general

“El salario minimo es aquel que se considera necesario, en relacion a las

condiciones econdmicas que imperan en un lugar, para asegurar al trabajador un

nivel de vida suficiente, a fin de proveer a la satisfaccion de sus necesidades

fisicas, intelectuales y morales.

»9

° http://www.economiavirtual.com/salariominimovital.htm|
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CUADRO N° 2.9
CANASTA FAMILIAR BASICA

ABRIL 2008
- Encarecimiento
% Grupos % Costo Distribucion Restriccion
g y subgrupos Mensual actual del en el consumo
0 de consumo Respecto en ingreso
S a Délares actual en % del
Mar.2008 Dolares costo

01 TOTAL 1.4 495.82 373.34 122.48 247
02 ALIMENTOS Y BEBIDAS 2.6 164.78 103.38 61.39 12.4
02 Cereales y derivados 4.4 3358 20 58 4.00 0.8
04 Cames y preparacionss -0.5 26.04 17 49 856 1.7
05 Pescados v Mariscos a0 7.59 0.00 7.54 15
06 Grasas y aceites comestibles 6.5 6.93 1.74 518 1.0
07 Leche prod. lacteos y huevos 1.0 2580 18.63 TAT 14
08  verduras frescas 4.5 1231 2.86 9.45 1.9
0% Tubérculos y derivados 136 11.63 9.71 1.92 0.4
10 Leguminosas y derivados 4.4 360 0.00 360 07
11 Frutas frescas 47 7.86 229 557 11
12 Azicar, sal y condimentos -0.6 T.18 6.38 079 02
13 Café, té y bebidas gaseosas 0.1 5.81 1.34 445 0.4
14 Oftros prod. alimenticios 111 117 0.00 117 0.2
15 Alim. y beb. cons. fuera del

hogar 20 1827 13.36 1.50 04
16 VIVIENDA 0.8 145.70 141.95 3.75 0.8
17 Alquiler 1f 0.6 11216 11216 * *
18 Alumbrado v combustible 0.4 19.90 19.90 . *
19 Lavado y mantenimiento 22 12 66 089 276 0.6
20 Otros artefactos del hogar 1.3 0.99 0.00 0584 0.2
21 INDUMENTARIA 0.7 27.62 0.00 27.62 5.6
22  Telas, hechuras y accesorios 0.3 1.05 0.00 1.95 0.4
23 Ropa confec. para hambre 0.9 13.68 0.00 13.68 2.8
24  Ropa confec. para mujer -01 10.18 0.00 10.18 21
25  Senvcio de limpigza 34 1.82 0.00 1.82 04
26 MISCELANEQS 0.9 157.71 128.01 29.71 6.0
27 Cuidado de la salud 0.2 81.22 75.71 551 11
28 Cuidado v artic. personales 2.3 9.00 0.31 9.54 1.9
29  Recreo, material de lectura 0.0 16.40 B.AT 7.84 1.6
30 Tzbaco 1.6 11.68 10.32 1.36 0.3
31 Educacién 1.9 11.64 6.23 541 1.1
32  Transporte 27 26.87 0.00 * *
FUENTE: INEC

Tomando en consideracion que el salario minimo vital nominal promedio es de

$200, se puede decir que en el Ecuador es casi imposible subsistir con una

remuneracion asi; sin embargo, muchas familias se han visto obligados a cubrir

sus necesidades primordiales con ésta.

De acuerdo a la tabla que proporciona el INEC, el salario minimo vital general, ni

siquiera es suficiente para cubrir la canasta basica familiar. Pero es necesario

mencionar que en cada hogar existe mas de un perceptor, lo que ayuda a que la

situacion de vida mejore, ya en lugar de una sola aportacién, se cuenta con
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ingresos adicionales de quienes viven en la casa y tiene un salario; conforme a

datos, el promedio es de 1.60 preceptores por cada hogar.

Connotacién Gerencial: De acuerdo a la tabla de distribucién de los ingresos se
considera una oportunidad, pues el porcentaje que se designa a la salud es uno

de los rubros mas importante dentro de los miscelaneos.

2.2.2.3 Educacion

Si se considera que la educacion es la base de crecimiento de los pueblos, pues
es muy importante las acciones que el Gobierno esta tomando a fin de reducir los
niveles de analfabetismo en el Ecuador, segun datos publicados por el INEC, el
porcentaje se ha reducido al 9,1%, con tendencia decreciente, pues en la
actualidad se esta realizando campafias para reducir este porcentaje.

Cabe recalcar que mientras mas personas se eduquen, mejores seran las
oportunidades para las empresas, ya que se estara tratando con personas mas
cultas y capacitadas en un mundo tan cambiante que estamos viviendo en la

actualidad.

En la actualidad el gobierno ha emprendido camparfias de alfabetizacion, en todo
el Ecuador a fin de erradicar o disminuir el analfabetismo; estas campafias se
estan llevando a cabo con la colaboracion de estudiantes de instruccion

secundaria, especificamente alumnos de quintos cursos y docentes

También, se ha contado con la ayuda del Gobierno de Cuba con un proyecto de
alfabetizacién que se ha venido desarrollando en el pais desde afios anteriores, el
cual tiene por nombre “Yo si puedo”, las personas aprenden a leer y escribir.
Adicional mente sea ha puesto en marcha un proyecto continua que lleva por
nombre “Yo si puedo seguir”.

De acuerdo a esto se comprueba gue existe un gran trabajo en apoyo a un pais

con menos analfabetismo.
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Ademas, quienes se preparan y se educan tiene la capacidad de mejorar su estilo
de vida, ya que la educacion abre puerta al conocimiento y por ende genera

nuevas necesidades, gustos y preferencias.

Connotacion Gerencial: Es una oportunidad, debido a que la poblacién
preparada o educada, busca tener un mejor estilo de vida, por lo tanto, cuida de

su salud.

2224 Corrupcion

En el Ecuador las empresas se han visto afectadas de una u otra manera por la
corrupcion. Sin embargo, en la actualidad el Gobierno estéa implantando politicas a
fin de mejorar ésta situacion, pues su forma de administracién estd en pleno

desacuerdo con la corrupcion.

La honestidad y la verdad son valores reconocidos en una sociedad por

considerarse moralmente superiores.

Connotacion Gerencial: Es una amenaza, pues no le permite al pais seguir
avanzando y obtener un crecimiento en ninguna de sus areas, y por ende la

produccion y la economia son poco exitosas.

2.2.2.5 Tributario
En el Ecuador el organismo encargado de regular el buen funcionamiento de las
instituciones, es el SRI, siendo este el facultado de controlar el cumplimiento de

las leyes y reglamentos establecidos para cada sector.

A continuacion se presenta el resumen de ciertos reglamentos establecidos para
el sector farmacéutico™®:
e Todos los medicamentos deben ser comercializados en establecimientos
en autorizados
e La autoridad sanitaria nacional autorizara la importacion de medicamentos

en general, en las cantidades necesarias.

1% Registro Oficial
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e Los medicamentos para su venta deben cumplir con los siguientes
requisitos:
o Estar debidamente identificados y etiquetados, sin alteraciones y
enmiendas
o Contener el numero de registro sanitario, el precio de venta al
publico y la fecha de expiracion.
No estar caducados
No provenir de instituciones de servicio social
No haber sido introducidos clandestinamente al pais

No ser falsificado o adulterado

O O O o o

No colocar elementos que impidan la lectura de las especificaciones

del producto.

e Los medicamentos en general deben contar con un registro sanitario, con
el cual se puede realizar la comercializacion y expendio de los
medicamentos.

e La autoridad sanitaria en coordinacién con el Ministerio del Ambiente,
establecera normas basicas para la preservacion del medio ambiente en

materias relacionadas con la salud humana

Connotacién Gerencial: Representa una oportunidad, debido a que se cuenta
con un marco legal establecido.

2.2.3 Factores Politico

En la actualidad el Gobierno se encuentra apoyando de manera sustancial al
campo de la salud, con lo cual ha logrado reducir los indices de las enfermedades
en el Ecuador, gracias a sus campafias de vacunacion preventiva para diversas
enfermedades y la desparasitacion; a fin de erradicar problemas que aquejan a

la sociedad.
El énfasis que éste Gobierno le ha puesto al sector de la salud, le da la

oportunidad a las empresas farmacéuticas de que sigan operando en el pais y a

la vez creciendo en su sector.
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El Gobierno y el Ministerio de Salud han emprendido la Campafa Nacional de
Salud, Solidaridad y Responsabilidad Social, en un afan de brindar atencion
especializada y contar con el apoyo de profesionales nacionales en brigadas de

salud dirigidas a la poblacion que no tiene acceso a esta atencion.

Connotacion Gerencial: Es una oportunidad, porque mientras mayor sea el
apoyo del gobierno, al sector de la salud, mejores seran las beneficios para las

empresas farmacéuticas.

2.2.4 Factor Tecnolégico
El Ecuador es un pais que no cuenta con tecnologia adecuada en ninguno de sus

sectores, y el sector de la salud no ha sido la excepcion.

A pesar de la existencia de ciertas instituciones privadas con equipos apropiados
para el tratamiento de los pacientes, es muy reducido el sector que puede

acceder a ellos, ya que su costo es muy elevado.

Las instituciones médicas publicas, en el Ecuador no cuentan con los recursos
necesarios y suficientes para acceder a mejores equipos, a fin de poder servir
adecuadamente a un paciente, se ven limitados a ofrecer sus servicios bajo las

condiciones con la que cuentan siendo estas muy deplorables.

Hoy por hoy tanto el Gobierno en conjunto como los organismos encargados de la
salud, se encuentran haciendo un gran esfuerzo por mejorar las condiciones de
atencion a la ciudadania, ofreciendo nuevos instrumentos, equipos, € insumos

hospitalarios que permitan una mejor atencion.

Ademas, en la actualidad en el Ecuador se estan llevando a cabo investigaciones
cientificas para determinar las principales causas que afectan a la salud de los
individuos y con ello desarrollar mediante tecnologia adecuada las medicinas

necesarias para el tratamiento de una u otra enfermedad.
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Connotacion Gerencial: Es una oportunidad, pues la tecnologia con la que en la
actualidad se cuenta en los centros hospitalarios y con el apoyo del Gobierno, se

podré ofrecer una mejor atencién a la ciudadania.

2.2.5 Factor Ecolégico
De acuerdo a los estudios y analisis de expertos, el mundo entero esta siendo
afectado por la contaminacién, lo cual trae consigo consecuencias, tales como el

calentamiento global y por ende los desastres naturales.

Han existido muchos factores que han sido parte del problema que nos aqueja a

toda la humanidad tales como:

Alta tasa de deforestacion y erosion de los suelos
Pérdida de biodiversidad y recursos genéticos
Irracional utilizacion de los recursos naturales
Creciente contaminacion del agua, aire y suelo

Deficiente manejo de desechos

o O O o o o

Deterioro de las cuencas hidrograficas

Es por ello que es trabajo de todos es cuidar de la ecologia pues es la casa de
todos, y se la esta destruyendo dia tras dia, por la mala utilizacién de los

recursos.

Connotacion Gerencial: Es una oportunidad, ya que existen varias normas para
el control del medio ambiente, entre ellas se puede mencionar la norma para el

control de desechos médicos.

2.2.6 Factores Internacionales
Para todo el Ecuador es importante mantener buenas relaciones comerciales con
los demas paises, pues son la base para las exportaciones e importaciones que

se realicen, por tanto el sector farmacéutico no queda fuera de ello.

Mientras no existan problemas entre los paises, mas faciles seran las

negociaciones que se realicen entre las partes.
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Cuando existe problemas entre paises los perjudicados son los ciudadanos ya

que los productos se encarecen y escasean provocando malestar en los mismos.

Cabe mencionar que en los ultimos tiempos se ha visto afectada la relacién
comercial con el pais vecino Colombia, por altercados con la guerrilla, sin
embargo gracias a las intervenciones de organizaciones como la ONU, y
comisiones de la paz, se logro establecer un acuerdo en beneficio de los dos

paises.

Es importante mencionar que la buena relacion que existe entre los paises, ayuda

para que las relaciones comerciales fluyan de mejor manera.

Connotacion Gerencial: Es una amenaza, ya que si existe problemas entre

paises, la industria puede verse afectada.

2.2.7 Matriz Resumen del Macro-Ambiente

CUADRO N°2.10

MATRIZ RESUMEN DEL MACRO-AMBIENTE

Oportunidad: Debido a que
BALANZA  COMERCIAL: En la | las importaciones superan a
actualidad tiene un déficit, ya que las | las exportaciones y la
importaciones son mayores que las | empresa es netamente

Factor Econdmico

exportaciones

importadora

PIB NACIONAL: Se encuentra con una
tasa creciente

Oportunidad: Ya que
implica una mejoria en el
factor del riesgo pais, dando
estabilidad y wuna mayor
amplitud econdmica a la
poblacion.

PIB SECTORIAL: En los ultimos afios
demuestra una tasa creciente en el
sector

Oportunidad: Pues indica,
que la industria
farmacéutica puede
incrementar la produccion y

creciente en los Ultimos meses

comercializacion de sus
Facto r productos
Econdmico INFLACION: Tasa con tendencia | Amenaza: Menos poder

adquisitivo en la poblacion

TASA DE INTERES ACTIVA: Relativa
estabilidad en las tasas, con un leve
decrecimiento

Oportunidad: Acceso a
préstamos en las
instituciones financieras.
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TASA DE INTERES PASIVA: Relativa
estabilidad en las tasas, con un leve
crecimiento

Oportunidad: pues el
cuenta-ahorrista tendra una
alternativa de inversion.

Factor Socio-
Cultural

TASA DE DESEMPLEO Y SUB-
EMPLEO: En el ultimo afio el porcentaje
se esta incrementando

Amenaza: pues mientras
menos sean las personas
que cuentan con un empleo,
menores seran las
actividades comerciales que
se desarrollen en el pais.

SALARIO MINIMO VITAL GENERAL:
Remuneracion basica baja, en
comparacién a canasta basica familiar

Oportunidad: Es uno de los
rubros mas importante
dentro de la distribucion de
los Miscelaneos, frente a
una canasta basica familiar.

EDUCACION: Programas de
alfabetizacién, que buscan reducir el
porcentaje de analfabetismo

Oportunidad: Poblacion
educada, busca tener un
mejor estilo de vida, por lo
tanto cuida de su salud.

CORRUPCION: Este ha sido uno de los
factores que mas ha repercutido en el
buen desempefio de la economia

Amenaza: Corrupcién no le
permite al pais seguir
avanzando y obtener un
crecimiento en la produccion
y la economia

TRIBUTARIO: Leyes, reglamentos vy
normas que permiten el buen
funcionamiento de la industria

Oportunidad: Debido a que
se cuenta con un marco
legal establecido.

Factor Politico

En la actualidad el Gobierno, se
encuentra apoyando al sector de la
salud, con campafias que permitan
erradicar ciertas enfermedades o
prevenir otras

Oportunidad:
Gobierno al
salud

Apoyo del
sector de la

Factor
Tecnologico

El Ecuador no cuenta con recursos
tecnoldgicos adecuadas para el servicio
de la salud; sin embargo el Gobierno

esta tratando de apoyar
econOmicamente para mejorar la
situacion

Oportunidad:
Investigaciones cientificas y

equipos tecnoldgicos
adecuados permiten una
mejor atencibn a la

ciudadania.

Factor Ecolégico

El mundo entero esta siendo afectado
por la contaminacién, y por ende el
ecosistema se ha visto afectado, por tal
motivo es tarea de todos cuidar el medio
ambiente

Oportunidad: Normas para
el control del medio
ambiente

FACTOR
INTERNACIONAL

En los dltimos tiempos las relaciones
entre gabinetes de Gobierno han sido
afectadas, ya sea por uno u otro motivo,
lo que trae como consecuencia
problemas en la relaciones comerciales

Amenaza: Problemas entre
paises, afectan a Ila
industria.

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
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2.3 ANALISIS DEL MICRO AMBIENTE

En el micro ambiente, se analizan variables que son susceptibles de control por
parte de la empresa, en el dmbito en el que se desenvuelva y que influyen

directamente con ella, entre estas tenemos:

GRAFICA N°2.10
MICROAMBIENTE

COMPETIDORES
POTENCIALES

PROVEEDORES

MICRO-AMBIENTE

PRODUCTOS
SUSTITUTOS

Antes de realizar el analisis de cada uno de los factores es necesario, conocer

ciertos aspectos tales como:

Mercado: Es el lugar en el cual se realizan transacciones comerciales, donde los
oferentes muestran todas su ofertas, y los demandantes buscan el producto de

acuerdo a su gusto, necesidad o preferencia.

Los elementos del mercado son:

e Demanda: es la cantidad de un bien o servicio que los consumidores
desean adquirir en un determinado momento, y en un ambito geografico

determinado.



e Oferta: es la cantidad de un bien o servicio que los productores estan
dispuestos a fabricar y vender en un determinado momento y en un ambito
geogréfico determinado.

e Precio: es el valor en que se estima por un producto o servicio.

e Canales de distribucién: representa un sistema que implica

componentes como: fabricante, intermediario y consumidor.

De acuerdo a los datos tomados del DataQuest a Marzo del 2008, el mercado de

los medicamentos de divide de la siguiente manera:

GRAFICA N°2.11

DIVISION DE MERCADO DE ACUERDO AL TIPO DE
MEDICAMENTOS

Mercado de Mercado de
Consumo Frescripcion
101.535 542 948

16% 84%

FUENTE: DATA QUEST

Con lo cual se puede decir que el mercado de medicamentos de consumo, tiene
el 16% del mercado total, lo que representa un valor significativo, para las

empresas dedicadas a este sector.

Connotacion Gerencial: Es una oportunidad, ya que existe un parte importante
del mercado en el que se puede competir con productos OTC y mas aun con los

productos éticos.
2.3.1 lIdentificacion de Clientes

o Definicion de cliente:

El cliente es el protagonista de la accion comercial.
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En el comercio y el marketing, un cliente es quien accede a un producto
o servicio por medio de una transaccion financiera (dinero) u otro medio

de pago.

o Definicion de consumidor:
Es una persona con una serie de necesidades y deseos y que cuenta con
una renta disponible con la que puede satisfacer esas necesidades y

deseos a través de mecanismos de mercado.

“Quién compra, es el comprador, y quién consume, el consumidor. Normalmente,

cliente, comprador y consumidor son la misma persona.”

En la actualidad Grupo Farma del Ecuador cuenta con los siguientes clientes que
a su vez son distribuidores:

e EQUAQUIMICA

e QUIFATEX

e FARCOMED

e ECONOMED

e ECUAFARMACIAS

e FARMAENLACE

e DIFARE
e DASTRIFARM
e DYM
e INSTITUCIONES PUBLICAS:
o IESS
o ISSFA
o ISSPOL
o FARFA

e CORPORACION LA FAVORITA, Otros.
Y los distribuidores realizan las ventas a cadenas de farmacias como:
o Fybeca
0 Sana-Sana

o Pharmacys
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Cruz Azul,
Farmacias Comunitarias

Farmacias Navarrete

o O o O

Global Farma; entre otros

Cabe recalcar que por ser un laboratorio importador y comercializador su
actividad economica se la realiza a través de los distribuidores mayorista, mas no

existe una venta directa al consumidor o cliente final.

De acuerdo a lo establecido por la empresa, las ventas se las realiza de la

siguiente manera:

Connotacion Gerencial: Es una oportunidad, ya que las ventas se las realiza en
su mayoria por medio de distribuidores, lo cual permite evitar tramites logisticos:
pero no por ello la empresa deja de involucrarse en el proceso; ya que es tarea de
todos que lo medicamentos lleguen a los clientes finales en las condiciones y

momento indicado.

2.3.2 Competencia
Entre los principales competidores que tiene la empresa se puede recalcar la
presencia de:

CUADRO N°2.11
IMS | TRIMESTRE 2008

MERCADO OTC

Rnk VALORES $ | %P.M.

Val CORPORACION
1 | BAYER 4'670.600 | 17,60
2 | BOEHRINGER ING. 3'619.300 | 13,64
3 | NOVARTIS 2°718.300 | 10,24
4 | JHONSON&JHONSON 1°389.600 | 5,24
5 | MEPHA 989.300 3,73
6 | GRUPO FARMA DEL 1°027.600 | 3,87

ECUADOR

FUENTE: IMS 2008
ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
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Estas empresas son las que se ubican en los 6 primeros lugares en el ranking
segun estudio de mercados realizado por IMS al | trimestre del 2008, ya sea por

sus productos, sus precios, 0 sus estrategias de venta.

Ademas, a continuacion se presenta un cuadro en el cual se detalla a los

principales competidores en la linea jarabes para la Tos.

CUADRO N°2.12
COMPETENCIA PARA EL NUEVO PRODUCTO

PRINCIPALES JARABES PARA LA TOS

JARABE UNIDADES VALORES
BISOLVON 722.100,00 | $2.245.900,00
ABRILAR 342.400,00| $1.647.600,00
FLEMEX 233.400,00 $ 941.900,00
MUCOSOLVAN 277.700,00 $ 829.800,00
BRONCOTOS 261.900,00 $ 821.800,00
BRONCOTOSIL 152.000,00 $ 617.300,00
NOTUSIN
EXPECTORANTE 177.900,00 $ 373.000,00
NOTUSIN -100 128.600,00 $ 268.600,00
TERATOS 87.300,00 $ 277.900,00
PARACODINA 78.500,00 $ 70.400,00
BRONCOTOS PLUS 2.900,00 $ 4.900,00

FUENTE: IMS

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME

Connotacion Gerencial: Es una oportunidad, pues ocupa la posicion numero 6, de
un total de 40 laboratorios que comercializan productos OTC, lo que indica que
cumple con todos los requisitos de operacion y ademas, cuenta con un nivel
importante de negociacién con proveedores y compradores; ademas, los productos
no son faciles de sustituirlos lo cual nos da una ventaja en relacién a la
competencia.

2.3.3 Productos Sustitutos

En cuanto a los productos sustitutos se puede mencionar la presencia de la
competencia antes indicada (Cuadro 2.11), ya que varios laboratorios se dedican
a la comercializacion y/o produccion de similares productos farmaceéutico; la

diferencia radica en el costo, la calidad y la disponibilidad
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Ademas, los productos naturales y recetas caseras también ocupan un gran

porcentaje de participacion dentro del mercado que se esta estudiando.

Connotacién Gerencial: Es una amenaza, pues la competencia también esta a

la vanguardia de ofrecer nuevos productos al mercado

2.3.4 Proveedores

En cuanto a Proveedores se puede encontrar en el mercado un sinnidmero de

empresas que ofrecen servicios y productos que son necesarios para ofrecer

productos de calidad, en el momento justo y con la campafia publicitaria

adecuada.

A continuacion se presenta un cuadro en el que se detalla el producto o servicio

de varios proveedores:

CUADRO N°2.13

PROVEEDOR

PRODUCTO O SERVICIO

Pana Zona (Zona libre Col6n Panam@)

Tres Empresas que proveen los

productos a Grupo Farma del Ecuador:
e EUROAMERICA
e ALCA
e MEDICACIONES

Son los encargados de realizar las

compras de medicamentos, a los

diferentes laboratorios, en donde son
producidos y a su vez vender a Grupo
Farma del Ecuador, encargandose de toda
la logistica hasta que estos lleguen a suelo

ecuatoriano.

Agencia de Publicidad MARURI: Son los encargados de disefio vy

Mediterraneo Comunicacion Cia. Ltda. estructura de las campafias de

Entre otras Marketing para cada uno de los
productos.

e Marketing Grup. INTERMEDIA, Empresas encargadas de

e Mundo Marketing
e Mind Marketing

Investigaciones de Mercado y en
ocasiones de logistica para ciertos

eventos
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e Promobest, * Grupo Impresor Encargados del disefio de Banners, Roll
e Cromagraph, * Guiboga up, volantes, cajas stiker’s, llaveros,

e Calcograf, * Mosaico esferos, y demas, insumos necesarios para

e Publicidad Inflable las campafias de publicidad.

e Imprenta LP

e Maletec Disefio y confeccion de camisetas,
e Artex chompas, uniformes, bolsos, maletas,

e Oftros entre otros

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME

Ademas, es importante contar con proveedores como Hoteles, ya que son
importantes para las reuniones, estadias, congresos, lanzamientos que se

efectian en diferentes ciudades

Adicionalmente existen otros proveedores que son necesarios de acuerdo al
producto y el evento, que forman parte del equipo de proveedores de Grupo
Farma del Ecuador.

Connotacion Gerencial: Es una oportunidad, ya que los plazos de pago son muy

extensos y permiten un ciclo de pago a largo plazo.

2.3.5 Intermediarios
Como se ha venido manifestando la labor comercial de Grupo Farma se la realiza
Gnicamente a través de intermediarios, los mismos que son el pilar fundamental

en la comercializacion de los productos, hasta que estos lleguen al cliente final.

Es importante mencionar que existen diferentes canales hasta llegar al
consumidor final, pero nunca se realiza venta directa, de la empresa al
consumidor o cliente; es por ello que parte fundamental de es Logistecsa, que es

el principal intermediario.

Entre los principales intermediarios se puede contar con los siguientes:
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CUADRO N°2.14
INTERMEDIARIOS GRUPO FARMA DEL ECUADOR

Ord. Intermediarios Funcion
1 Logistecsa Encargados del empaque, embalado,
trasportacion y distribucion del los productos
3 IMS Encargados de la investigacion de mercados,
CLOSE UP de acuerdo a farmacéuticos
DATAQUEST
4 Otros Necesarios en el proceso

ELABORADO POR: Cecivel JAcome

Connotacién Gerencial: Es un

comercializacion sea exitoso

oportunidad, pues ayudan a que el proceso de

2.36 Matriz Resumen del Micro-Ambiente

CUADRO N°2.15

MATRIZ RESUMEN DEL MICRO-AMBIENTE

MERCADO: Es el lugar donde se
comercializan los medicamentos en el
cual el 16% es para los medicamentos
OTC

Oportunidad: Registros sanitarios, de
funcionamiento y de operacion permiten
comercializar sin complicacién

CLIENTES: Son la razén de ser de la
empresa.

Oportunidad: Las ventas se las realiza en
su mayoria por medio de distribuidores, lo
cual permite evitar tramites logisticos

COMPETENCIA: Grupo Farma del
Ecuador ocupa la posicion 6 entre 40
competidores en el segmento OTC

Oportunidad: Cumple con los requisitos de
operacion, lo que le permite situarse entre los
10 principales laboratorios en la linea OTC.

PRODUCTOS SUSTITUTOS: En cuanto
a los productos sustitutos se puede
mencionar que varios laboratorios se
dedican a la comercializacion ylo
produccion de similares productos
farmacéutico; la diferencia radica en el
costo, la calidad y la disponibilidad

Amenaza: pues la competencia también
esta a la vanguardia de ofrecer nuevos
productos al mercado

PROVEEDORES: Son parte importante
en el proceso de comercializacion

Oportunidad: Plazos de pago con un ciclo
de duracion extensos.

INTERMEDIARIOS: Son una pieza
fundamental para poder ofrecer
productos con calidad al consumidor

Oportunidad: Intermediarios ayudan a
ofrecer productos de calidad, en el tiempo
adecuado.

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
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2.4. ANALISIS INTERNO

Las organizaciones estan conformadas por personas que se han integrado para
efectuar funciones de diferente naturaleza con la finalidad de cumplir con una

mision especifica.

El analisis interno requiere que se reuna y asimile informacioén sobre las areas
funcionales (o procesos) de la organizacion.

Ver si realmente cumplen los objetivos esperados o no, que tanto estan
relacionados con la mision y vision, e identificar las fortalezas y debilidades de la

organizacion

2.4.1 Estructura Organica
En Grupo Farma se cuenta con una estructura organica bien definida, en la cual
se establece la jerarquia de cada uno de los colaboradores. A continuacion se

presenta dos organigramas:

o El primero muestra la Jerarquia de la Casa Matriz

o El segundo muestra la jerarquia que tiene Grupo Farma del Ecuador
Es importante mencionar que los dos organigramas, estan establecido de acuerdo
a la necesidad de cada una de las empresas.

Connotacion Gerencial: Es una debilidad, ya que el organigrama no cuenta con

una jerarquia bien establecida de acuerdo a cada una de sus areas.
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2.4.1.1 ORGANIGRAMA CASA MATRIZ VENEZUELA

PRESIDENTE
Arturo Gémez Pina

VICE PRESIDENTE

LABORATORIOS

FARMA

FARMATEC

FARMA EXPORT

GERENTE PAIS

GERENTE PAIS

GERENTE PAIS

GERENTE PAIS

GRUPO FARMA

ECUADOR COLOMBIA VENEZUELA PERU CENTRO
AMERICA
| FARMA | FARMA
DE COLOMBIA
| | KONSUMA DE | | KONSUMA DE
COLOMBIA VENEZUELA
| | NOVAPHARMA | |LABORATORIOS
DE COLOMBIA NOVAPHARMA
| | DIRECCION
DE RRHH
| | DIRECCION
DE FINANZAS
| | DIRECCION
DE SISTEMAS

CONSULTORIA
JURIDICA

FUENTE: GRUPO FARMA DEL ECUADOR




2.4.1.2 ORGANIGRAMA GRUPO FARMA DEL ECUADOR
GERENTE GENERAL

Asistente de
Gerencia

_____________________

Jefe de Regulaciones i
Sanitarias !

GERENTE DE GERENTE DE GERENTE
MARKETING PROMOCION VENTAS/TRADE
Asistente de Asistentg de
Mercadeo 1 . AesEm 6 Promocién
Mercadeo 2
Gerente De l l l l
—>
Producto 1 Gerente de Gerente de Gerente Gerente Facturacion Jefes de
Distrito Distrito de Distrito de Distrito Cuentas
o Linea 1 Linea 2 Linea 3 oTC Especiales
erente De
»  producto 2 l l l l
Gerente De =
—  producto 3 FUERZA DE VENTAS (VISITADORES A MEDICOS)
——p Gerente De
Producto 4
FUENTE: GRUPO FARMA DEL ECUADOR
> Gerente De
Producto 5

Asistente/ - -
Recepcionista

GERENTE
FINANCIERO

l

Jefe de
cobranzas

Voo

Jefe de
Logistica

Contador



2.4.2 Direccionamiento Estratégico Actual

2.4.2.1 Principios

En ética, los principios son reglas o normas de conducta que orientan la accién.
Los principios son declaraciones propias del ser humano, que apoyan su
necesidad de desarrollo y felicidad.

0 Mejoramiento continuo: Porque si no se cumplen con las nuevas
expectativas o nuevas tendencias de los clientes o del mercado,
corremos el riesgo de caer en la rutina y perder participacion en el

mercado

o Trabajo en equipo: ya que esto optimiza tiempo, recursos y lo mas

importante le da a la organizacién un clima laborar favorable.

o Liderazgo: porque en esta época trabajamos con personas capaces de

dirigirse y encaminar bien en su trabajo, sin la necesidad de presionarle.

o Comunicacion: ya que es necesario mantener un buen nivel de
comunicacién para que las cosas tanto internas como externas puedan ser
utilizadas de manera favorable, no dar oportunidad a malos entendidos

que pueden generar un clima laboral desfavorable.

Connotacion Gerencial: Es una fortaleza, ya que los principios son establecidos de

acuerdo a la necesidad de la empresa, en busca de lo que se quiere alcanzar.

2.4.2.2 Valores
En sentido humanista, se entiende por valor lo que hace que un hombre sea tal,
sin lo cual perderia la humanidad o parte de ella. El valor se refiere a una

excelencia o a una perfeccion.

Desde un punto de vista socio-educativo, los valores son considerados referentes,
pautas o abstracciones que orientan el comportamiento humano hacia la

transformacion social y la realizacion de la persona. Son guias que dan
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determinada orientacién a la conducta y a la vida de cada individuo y de cada

grupo social.

Dentro de los valores que se reflejan en Grupo Farma del Ecuador, se puede

destacar a los siguientes:

o Confidencialidad: La discrecién que se demuestre en relacion a toda la
informacion que se genera como producto del desarrollo de sus actividades

diarias como colaborador.

o Integridad: Ser rectos y honrados en nuestras relaciones y acciones

derivadas del cumplimiento de nuestras labores en la empresa.

o Perseverancia: Debemos luchar por cumplir nuestras metas y de la

empresa. Esta lucha debe ser firme, constante y fuerte ante los obstaculos.

0 Respeto constante por la gente: Tratamos a los deméas con dignidad,
como queremos ser tratados nosotros mismos. El constante respeto por la
gente aplica a todos los individuos con los que interactuamos, sea clientes,

compairieros de trabajo o cualquier otra persona.

o Compromiso social: Debemos ser solidarios con la sociedad en que
vivimos. Esto implica respeto a la democracia, al medio ambiente y al
desarrollo de nuestra comunidad. En nuestras labores diarias debemos

trabajar por un pais mejor.
o Higiene, conservacion y proteccion del medio ambiente: Porque
debemos cuidar la salud de cada individuo que pertenece a nuestra

institucion sea clientes o compariero de trabajo.

o Honestidad: Porque todas las actividades que realizamos deben ser de

acuerdo con lo ofrecido al cliente sin engafarle, ni estafarle
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0 Busqueda permanente de la calidad y la excelencia: Porque cada cliente

se merece ser tratado de la mejor manera

o Reconocimiento a la voluntad, creatividad y perseverancia: Porque
todos realizan un esfuerzo por mejorar y alcanzar una mencién que permita

crecer profesional y laboralmente

Connotacion Gerencial: Son una fortaleza los valores, ya que estos son parte

integra de cada colaborador que es parte de Grupo Farma del Ecuador.

2.4.2.3 Mision
La misién es el motivo, propésito, fin o razon de ser de la existencia de una
empresa u organizacion porque define:

1. Lo que pretende cumplir en su entorno o sistema social en el que actda,

2. Lo que pretende hacer, y

3. El para quién lo va a hacer;
Es influenciada en momentos concretos por algunos elementos como: la historia
de la organizacién, las preferencias de la gerencia y/o de los propietarios, los
factores externos o del entorno, los recursos disponibles, y sus capacidades

distintivas

Mision de Grupo Farma del Ecuador

El GRUPO FARMA es un conjunto diversificado de empresas privadas que opera
en varios paises, atendiendo fundamentalmente el cuidado de la salud humana

mediante productos y servicios de la mas elevada calidad tecnologica.

Su objetivo primordial es mejorar el nivel de la salud comunitaria a través de
medicamentos de avanzada, propia o licenciados internacionalmente, asi como
dar apoyo ético-cientifico al cuerpo médico y farmacéutico e informaciéon efectiva

a los usuarios finales.

El GRUPO FARMA esta orientado hacia la obtencion de logros rentables que

garantizan no soélo su estabilidad y crecimiento, sino un adecuado retorno
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financiero para sus accionistas y una retribucion justa, motivadora y competitiva a
sus trabajadores, acorde con su filosofia comprometida con el bienestar y la

capacitacion del recurso humano, cimiento del éxito de la organizacion.

De acuerdo a la definicién, la Misién que tiene la empresa cumple con todos los

requisitos que debe contener

Connotacion Gerencial: Es una debilidad, debido a que la Misién no esta bien

estructurada.

24.2.4 Visién
La vision se define como el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y
sirve de rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento

junto a las de competitividad

Hasta el momento no se ha establecido la Vison de Grupo Farma del Ecuador.

Connotacion Gerencial: Es una debilidad, puesto que no se cuenta con una Vision

establecida para la empresa.

2.4.2.5 Objetivos Empresariales
Toda organizacion pretende alcanzar objetivos. Un objetivo organizacional es una
situacion deseada que la empresa intenta lograr, es una imagen que la

organizacion pretende para el futuro.

CARACTERISTICAS DE LOS OBJETIVOS

Los objetivos deben servir a la empresa; por lo tanto deben reunir ciertas
caracteristicas que reflejan su utilidad:

v/ Claridad: un objetivo debe estar claramente definido, de tal forma que

no revista ninguna duda en aquellos que son responsables de

participaren su logro.
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v' Flexibilidad: los objetivos deben ser lo suficientemente flexibles para ser
modificados cuando las circunstancias lo requieran. Dicho de otro
modo, deben ser flexibles para aprovechar las condiciones del entorno.

v' Medible 0o mesurable: los objetivos deben ser medibles en un horizonte

de tiempo para poder determinar con precision y objetividad su
cumplimiento.

v' Realista: los objetivos deben ser factibles de lograrse.

v' Coherente: un objetivo debe definirse teniendo en cuenta que éste debe
servir a la empresa. Los objetivos por areas funcionales deben ser
coherentes entre si, es decir no deben contradecirse.

v' Motivador: los objetivos deben definirse de tal forma que se constituyan
en elemento motivador, en un reto para las personas responsables de

su cumplimiento.

Los objetivos planteados en Grupo Farma del Ecuador son:

- - & - ¥

Mejorar el nivel de la salud comunitaria a través de medicamentos de
avanzada, propia o licenciados internacionalmente, asi como dar apoyo
ético-cientifico al cuerpo médico y farmacéutico e informacion efectiva a los
usuarios finales.

Mantener nuestro compromiso con la calidad y con nuestros clientes, es
determinante para continuar escalando en nuestro éxito y crecer como
organizacion

Obtener logros rentables, consolidar la estabilidad y continuo crecimiento
como empresa.

Mantener una posicion y reputacion como empresa lider en productos de la
salud, consiguiendo asi un adecuado retorno financiero para sus
accionistas.

Proveer y mantener lugares de trabajo seguros y saludables

Desarrollar conciencia de seguridad entre todo el personal

Velar por la conservacion y preservacion del medio ambiente

Contribuir con la salud, la educacién y el bienestar de la comunidad.
Demostrar, dentro de su labor diaria, apego hacia todas las leyes y
reglamentos establecidos por el Gobierno.
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Los objetivos que tiene Grupo Farma del Ecuador, cuentan con las caracteristicas

que debe llevar un objetivo.

Connotacion Gerencial: Es una fortaleza, pues cuenta con objetivos bien

definidos.

2.4.3 Area Directiva

Grupo Farma del Ecuador, es una empresa que cuenta con el respaldo de la casa
matriz que es en Venezuela, por tanto los lineamiento de administracion estan
preestablecido, sin embargo, cabe mencionar que es decision del Gerente de
Turno, la forma en la cual dirigird y organizara a su personal y la forma de trabajo

que se llevara

Connotacion Gerencial: Es una fortaleza, ya que cuenta con lineamientos

internacionales.

2.4.4 Area Administrativa

Por ser Grupo Farma una empresa dedicada a la comercializacion de
medicamentos, la mayor parte de sus colaboradores pertenece al area
administrativa, la misma que funciona bajo una estructura plenamente disefiada,
pues cada uno de los colaboradores tiene una o varias funciones especificas
dentro de su lugar de trabajo, pero no por ello queda limitado de ejercer cualquier

otra actividad que no sea referente a su puesto de trabajo.

Sin embargo existen actividades que no concuerdan con la funcion que debe

desempeniar en el puesto.

Connotacion Gerencial: Es un debilidad, pues existe multiplicidad de actividades

con otras areas.

245 Area Financiera

Grupo Farma ha ido fortaleciendo su economia, desde aproximadamente diez afios

que opera en el Ecuador, sin embargo, sus balances han demostrado pérdida,

50



los esfuerzos que se estan haciendo apuestan a solidificar a la empresa en los
proximos afnos, a fin de recuperar toda la inversion que se ha venido realizando
en el Ecuador desde sus inicios. (Ver anexos del Capitulo, Balance de Pérdidas y o

Ganancias)

Es un gran esfuerzo de todos quienes forman parte de Grupo Farma, hacer que
cada dia la empresa siga creciendo, y en un momento dado pueda retribuir a sus

colaboradores un beneficio mayor al que hoy cada uno recibe.

Connotacion Gerencial: Es una debilidad, pues Grupo Farma del Ecuador ha
venido reportando pérdidas en sus Estados Financieros.

2.4.6 Areade Marketing (Analisis de Mix)

Es el &rea mas importante de la empresa, pues es la encargada de buscar la
forma de cémo llegar a los clientes y ganarle participacion de mercado a la

competencia.

Grupo Farma, le da apoyo econdmico a cada producto que sale al mercado, a fin
de que el Gerente de Producto, sea el ejecutor de ideas innovadores a fin de
ofrecer un producto de exclusividad, una publicidad creativa, promociones
adecuadas de acuerdo al segmento, entre otras actividades de mercadeo, a fin
de que se logre lealtad en los clientes, y prefieran los productos de la empresa

antes que los de la competencia.

Connotacion Gerencial: Es un fortaleza, ya que la empresa cuenta con recursos
humanos, financieros, tecnolégicos que permiten que ésta area se desarrolle a

plenitud en su labor.

+ Producto: Es cualquier bien, servicio o idea, que se ofrece al mercado. Es

el medio para alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del consumidor.

Aspectos de la funcion del producto desde el Marketing:

0 Desarrollo y lanzamiento de nuevos productos
0 Reposicién, mantenimiento, modificacién o abandono de producto.
o Disefio y composicion de la cartera de productos.
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O O OO

Acciones de la competencia.
Calidad técnica.

Marca e imagen.

Envase y etiquetado.

Grupo Farma del Ecuador, cuenta con una gran variedad de productos, tanto en la

linea ética como en la linea OTC, lo que permite que la empresa fortalezca su

presencia en los dos campos; y siempre estd a la vanguardia de ofrecer nuevos

productos al mercado.

CUADRO N°2.16

PRODUCTOS DE GRUPO FARMA DEL ECUADOR

PRODUCTOS ETICOS

PRODUCTOS OTC

v

AN N NN U N N N N N N

Aranda
Duopres
Elantan
Breinox
Dolofast
Corazem
Bedoyecta
Azitromin
Prilace
Amlor
Fixopan
Celectan
Befol

Femen

Femen Forte
Calcibon D
Calcibon D Soya
Calcibon Folic
Teratos

Teratos Pediatrico
Kid- Cal

Milpax Fresa
Milpax Chicle
Milpax Menta
Senokot

Agudol

Stamyl

AN N NN Y N N U N N N N RN

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME

Connotacion Gerencial: Es una fortaleza, ya que la variedad de productos
permite, participar en los dos mercados de productos farmacéuticos, ya sea con

productos ya posicionados 0 nuevos.
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« Precio: no es solo la cantidad de dinero que se paga por obtener un

producto, sino también el tiempo utilizado para conseguirlo, asi como los

esfuerzos necesarios para obtenerlo. Es un instrumento a corto plazo, ya

gue es susceptible de una rapida modificacién.

Tiene un fuerte impacto sobre la imagen del producto; un precio alto es percibido, a

veces, como calidad, mientras que un precio bajo de lo contrario.

Para Grupo Farma el factor precio, es una variable que no admite discusion, pues

por ser una empresa comercializadora, el precio viene establecido desde la casa

matriz de Venezuela. Por tanto simple mente se maneja margenes de descuento en

relacion a las ventas y a la promocion de ese momento, siempre contando con el

respaldo de la casa matriz.

A continuacién se presenta un cuadro en el cual se muestran los precios de los

competidores que existen en el mercado:

CUADRO N°2.17
PRECIOS DE LOS JARABES

JARABE ADULTO | PEDIATRICO
BISOLVON 5,88 2,8
MUCOSOLVAN 7,53 4,86
ABRILAR 6,9
NOTUSIN 2,47 2,47
NOTUSIN EXPECTORANTE 3,49
FLEMEX 5,96 5,59
BRONCOTOSIL 4,33 4,33
TERATOS 521 4,65
ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: IMS

Connotacion Gerencial: Es una debilidad, pues en muchas ocasiones el precio no

va de acuerdo al mercado ecuatoriano y a la competencia.

+« Plaza: Tiene como misién poner el producto demandado a disposiciéon del

mercado, de manera que se facilite y estimule su adquisicion por el

consumidor. Es una variable a largo plazo, de caracter estratégico, ya que
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en muchas ocasiones es irreversible por los altos costes que implica su
modificacion. Del mismo modo, debe tener la capacidad de adaptarse a los
cambios, ya que las formas de distribucién evolucionan constantemente
debido al impacto de las nuevas tecnologias, los costes, la segmentacion del

mercado y las exigencias de los consumidores.

El canal de distribucion es el camino seguido por el producto, a través de los

intermediarios, desde el productor hasta el consumidor final.

Aspectos de la funcion de la distribucion desde el Marketing:

o0 Tipos de canales de distribucion: localizacion, dimension y
caracteristicas de los puntos de venta.

o Merchandising: conjunto de actividades llevadas a cabo en el punto
de venta para estimular la compra.

o Distribucion directa / Marketing directo.

0 Logistica o distribucion fisica.

En Grupo Farma del Ecuador los canales de distribucion se encuentran

establecidos de la siguiente manera:

GRAFICA N°2.13

CANALES DE DISTRIBUCION

DISTRIBUIDORES

FARMACIAS
INST. PUBLICAS Cliente
LABORATORIO !
GRUPO FARMA
DEL ECUADOR INST. PRIVADAS
OTROS



Pues a pesar de ofrecer grandes beneficios a la logistica de los productos la venta
por medio de distribuidores, los margenes de utilidad podrian mejorarse si la venta
fuera directa, sin la intervencion de distribuidores que son nuestros principales
clientes. Pero por otro lado la venta por medio de distribuidores permite evitar

tramites logisticos y de distribucion fisica
Connotacion Gerencial: Es una fortaleza, ya que la empresa de logistica es la
encargada de que el producto llegue hasta las distribuidoras de acuerdo a las

especificaciones de cada promocion, temporada, ciclo y demas.

+ Promocion: Es el conjunto de actividades que tratan de comunicar los

beneficios que aporta el producto y estimular al mercado de que lo adquiera.

Es decir que engloba todas las actividades de comunicacion.

Aspectos de la funcion de la promocién desde el Marketing.

Es una combinacién de las siguientes actividades:
o0 Venta personal.

Publicidad.

Propaganda.

Relaciones Publicas.

o O O O

Promocién de ventas.

0 Marketing Directo.
En Grupo Farma se cuenta con un departamento de ventas y otro de promociones,
lo que permite coordinar las actividades de venta y promocion, para hacer de cada
producto un atractivo diferente a la oferta de la competencia.

Pero, el plan estratégico de promociones se enfoca mas en productos que tiene
presencia significativa en el mercado y se desatiende a los productos que estan en

desarrollo.

Connotacion Gerencial: Es una debilidad, ya que no existe apoyo a los productos

gue se encuentran en crecimiento.
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24.7 Areade RRHH

La conducta de las personas que trabajan en armonia y orientadas hacia la
consecucion de objetivos compartidos, es la que determina el éxito como equipo
ganador. Es por ello que aspiran a que las relaciones sean abiertas y sinceras, de
respeto y mutua confianza y de equidad en el trato con los demas evitando en
todo momento cualquier tipo de discriminacion por razones de raza, color, religion,
sexo, nacionalidad, impedimento fisico o estado civil.

v' El personal de Grupo Farma del Ecuador cuenta con un manual de
funciones, en donde se especifica cada una de las actividades a realizarse
por el personal.

v' Existe comunicacién entre el personal, puesto que todos conocen cual es
la misién, objetivos y metas que se persigue alcanzar.

v' Existe un jefe de recursos humanos que se encarga de coordinar las

acciones y actividades de la empresa.

Connotacion Gerencial: es una fortaleza, ya que cada una de las areas que
integran la empresa, cuentan con un jefe de recursos humanos que respalda su

labor.

2.4.9 Matriz resumen Andlisis Interno

CUADRO N°2.18

MATRIZ RESUMEN DEL ANALISIS INTERNO

Debilidad: Organigrama no cuental
con una jerarquia bien establecidal
Estructura Organica: Muestra la jerarquia de[de acuerdo a cada una de sus
cada colaborador areas.

Principio: Son reglas o normas de conducta
que orientan la accion. Fortaleza: Principios bien
establecidos

Valores: Se entiende por valor lo que hace que|Fortaleza: Valores que son parte
un hombre sea tal, sin lo cual perderia lalintegra de casa colaborador, que

humanidad o parte de ella. estan bien establecidos

Mision: Es el motivo, propésito, fin o razén de |Debilidad: Mision no ésta bien
ser de la existencia de una empresa estructurada.

Vision: Se define como el camino al cual se Debilidad: Los colaboradores no
dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo [conocen de la existencia o no de Ia
para orientar las decisiones estratégicas Vision de la empresa.
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2.5

Objetivos Empresariales:

gue ayudan a la direccién

Un objetivo organizacional es una situacion Fortaleza: Cuenta con objetivos
deseada que la empresa intenta lograr bien definidos.
Area Directiva: Lineamientos internacionales,|Fortaleza: Cuenta con

lineamientos internacionales.

Area Administrativa; Es una de las mas
importantes pues aqui se encuentra la mayor
parte del personal

Debilidad: Existe trastocado de
actividades con otras areas.

Area Financiera: De esta area depende el
control de los gastos y de los ingresos

Debilidad: Grupo Farma del
Ecuador ha venido reportando
pérdidas en sus Estados
Financieros.

Area de Marketing: Es el area que permite que
los productos salgan al mercado de acuerdo a
las preferencias de los consumidores

Fortaleza: Recursos financieros
disponibles para labores de
Marketing de toda la empresa

Producto: Es cualquier bien, servicio o idea,
gue se ofrece al mercado.

Fortaleza: Variedad de productos
en las dos lineas

Precio: Es la cantidad de dinero que se paga
por obtener un producto

Debilidad: Precio no adecuado al
mercado

Plaza: Es poner el producto demandado a
disposicién del mercado, de manera que se
facilite y estimule su adquisicion por el
consumidor

Fortaleza: Ventas a través de
empresa de logistica

Promocion: conjunto de actividades que tratan
de comunicar los beneficios que aporta el
producto y estimular al mercado de que lo
adquiera

Debilidad: No existe apoyo a los
productos que se encuentran en
crecimiento.

Area de RR.HH: La conducta de las personas
que trabajan en armonia y orientadas hacia la
consecucion de objetivos compartidos

Fortaleza: Cuentan con un jefe de
recursos humanos que respalda

sus labores

ELABORADO POR: Cecivel Jacome

MATRIZ DE AFINIDAD

OPORTUNIDADES

Oportunidad: Acceso a
préstamos en las
instituciones financieras.

Oportunidad: pues él
cuenta-ahorrista
tendra una alternativa
de inversion.

Oportunidad: Alternativas
de inversién a través de
instituciones financieras.
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de

Oportunidad:
sanitarios, de funcionamiento y
permiten
comercializar sin complicacion

operacion

Registros

Oportunidad: Debido
a que se cuenta con
un marco legal
establecido.

Oportunidad:
Funcionamiento normal

por cumplir
leyes vy

establecidos

Oportunidad:

Normas  para
control del
ambiente

medio

normas,
reglamentos

Oportunidad: Gran parte
del ingreso se destina al

sector de la salud

Oportunidad:
Poblacién educada,
busca tener un mejor
estilo de vida, por lo
tanto cuida de su
salud.

Oportunidad: Apoyo
del Gobierno al
sector de la salud con
mejor tecnologia

Oportunidad:

Poblacion educada,
busca mejor
tecnologia para

cuidar su salud
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Oportunidad: Las
ventas se las
realiza en su
mayoria por medio
de distribuidores, lo
cual permite evitar
tramites logisticos

Oportunidad: Pues
de acuerdo al

distribuidor se
maneja escalas de
descuento.

Oportunidad: Ventas a

través
Distribuidores, p

de
ermite

escalas de descuento

AMENAZAS

Amenaza: Corrupcion no
le permite al pais seguir
avanzando y obtener un
crecimiento en la
produccién y la economia

Amenaza.
Problemas
entre paises,
afectan a la
industria.

Amenaza: La corrupcion y
disputas entre paises afectan a

la industria

Amenaza: Productos
sustitutos en cada una
de sus lineas.

Amenaza: La competencia
también esta a la
vanguardia  de ofrecer
nuevos productos al
mercado

Amenaza:
Competencia con
productos sustitutos
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FORTALEZAS

Fortaleza: Valores que
son parte integra de
casa colaborador, que
estan bien establecidos

Fortaleza:
Principios bien
establecidos

Fortaleza: Valores y
principios bien
estructurados

DEBILIDADES

Debilidad:  Misiébn  no
cumple con los requisitos
para estar bien
estructurada

Debilidad: Organigrama
no cuenta con una
jerarquia bien establecida
de acuerdo a cada una de
sus areas.

Debilidad: No cuenta con una
Misién, Vision y Estructura
organica bien disefiada

Debilidad:

una
establecida.

En la

actualidad no existe

Visén

60




25. MATRIZ DE DIAGNOSTICO
CUADRO N°2.19
MATRIZ DE DIAGNOSTICO

IMPACTO
ALTO [ MEDIO | BAJO
DIAGNOSTICO 5 3 1
FORTALEZAS
Objetivos claros que conducen al cumplimiento de la Misién X
Lineamientos internacionales
Recursos Financieros disponibles para labores de Marketing
de toda la empresa X
Variedad de productos en las dos lineas X
\Ventas a través de empresa de logistica X
Jefe de recursos humanos que respalda sus labores
X
OPORTUNIDADES
Mayor produccién en el pais, mejora la estabilidad econémica. X
Alternativas de inversion a través de instituciones financieras. X
Funcionamiento normal por cumplir normas, leyesy
reglamentos establecidos X
Poblacién educada, busca mejor tecnologia para cuidar su
salud X
Apoyo del Gobierno al sector de la salud X
Ventas a través de Distribuidores, permite escalas de
descuento X
Posicion competitiva fuerte entre laboratorios con productos
OTC X
Negociacion con proveedores de acuerdo a la necesidad X
Las barreras de entrada dificultan el ingreso de nuevos
competidores X
Intermediarios ayudan a ofrecer productos de calidad, en el
tiempo adecuado X
DEBILIDADES
No existe una Vision establecida, la Mision y la estructura
organizativa estan mal disefiados
X
Existe trastocado de actividades con otras areas
X
Reportes de pérdidas en Estados Financieros
X
Precio no adecuado al mercado
X
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No existe apoyo a los productos que se encuentran en
crecimiento.

AMENAZAS

Menos poder adquisitivo en la poblacién por causas de la

inflacion, desempleo y salario minimo X
Corrupcion y disputas entre paises afectan a la industria X
Nuevos competidores con productos similares X
Competencia con productos sustitutos X
Plazos de pago afectan la negociacion con proveedores X
ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
2.5.1 Matriz de Accidn, Cruce DA, FA, DO, FO
CUADRO N°2.20
MATRIZ DEFENSIVA
CRUCE DA
D1 D2 D3 D4 D35
EL ] 5 g
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DEBILIDADES s " = | w2
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@ E o . sl o &
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w o ,g "3 w . 7] ™ EL el
T wop @ o e ol @ O
= o & T o Tl ec =
T E = W = E = = 7] -
AMENAZAS >2f S@| ¢o ol o & e
w o E m S o C =| =2 =
c U - oo [T o o r
Swo@El 2 © ol &9
o i » Sl w ©
o = B £ el 5 ¢
5 2 2 gl ¥ o
o | 2| & «|g°
Z (i z
Desempleo afecta las actividades
A1 |comerciales que se desarrollen en el 1 5 5 3 1
pais. 15
A2 Corrupcién v dmpu_tas entre paises 1 1 5 - .
afectan a la industria 11
A3 r-l.uelvus competidores con productos 3 1 3 . 5
similares 17
A4 |Competencia con productos sustitutos 1 1 3 5 5
15
A5 |Menos poder adquisitivo en la poblacidn 1 3 5 5 1 15
TOTAL 7 11 19 23 13 73

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
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CUADRO N°2.21

MATRIZ RESPUESTA

F1 F2 |F3 F4 F5
FORTALEZAS s c| o 2lao | ©
ALESA co|l 2| Z3g|e o
c 2 - ool g i
) =1 o = w O
O M@ o1 = o @ o E
— 41} [ o 4
S8l El&E2L|l S| o= o
=2 E lco Bl G L Lo -
= CliL © o= o
AMENAZAS s2|l L|lwE82l a3 ¢4 B
SE| 2|88l & ¢
w s S o — = e
cE|l E[8 558 o
Fo| o|lxe=|2 L
=2=| E T 2| T S
Desempleo afecta las actividades
A1 |comerciales que se desarrollen 1 1 3 ] 1 11
en el pais.
Corrupcion v disputas entre _ _
Ag | -OrTHPEIon v dispLias et 3 3 5 3 5 | 19
paises afectan a la industria
Muevos competidores con
A3 1PE 5 3 5 5 1 19
productos similares
Competencia con productos
Ad P P 1 5 5 5 1 17
sustitutos
Menos poder adquisitivo en la
A5 P q 1 1 5| s 3 | 1s
poblacian
TOTAL 11 13 23 23 11 81

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
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CUADRO N°2.22
MATRIZ DE MEJORAMIENTO

D1 D2 D3 D4 D5
i -
DEBILIDADES c =% 6l 0w T, = w
S -5 gl w ol o 2
= -l §c S 2 = 2 L i=t
t=C8lecwl 55| 2| 3RS -
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comoE| P55l o, oz 252G (w]
EEEE o E 0 o cE|l =2 @ -
OPORTUMIDADES oD = I 'E i b= o x e & o
— 3 = = =
o2 Ew| =x=E 2 pug o o
zdﬁ%m W 5 o LW o =
fie] o
IMayor produccidn en el pais,
mejora la estabilidad 1 1 3 a 3 13

01 |econamica.

Funcionamiento normal por
cumplir normas, leyes y 3 5 1 1 1 11
02 |reglamentos establecidos

Poblacion educada, busca

mejor tecnologia para cuidar su 1 1 5 5 3 15
03 |[salud

Apoyo del Gobierno al sector de . . . : . -
04 |la salud

‘entas a traves de

Distribuidores, permite escalas 3 5 5 5 3 21

05 |de descuento

Posicién competitiva fuerte
entre laboratorios con 5 3 5 5 5 23
06 |productos OTC

Intermediarios ayudan a ofrecer

productos de calidad, en el 1 5 3 5 3 17
07 |tiempo adeciado
TOTAL 15 21 25 31 23 115

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME




CUADRO N°2.23
MATRIZ DE OFENSIVA

F1 E2 E3 Fd ES
= o L
35| 8| =8|8 |3
FORTALEZAS 28|l T vw,slc "
S=E| s| 22| g =
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g=| 5 ] E
Mayor produccion en el pais, mejora 1 5 -
- . J
01 la estabilidad econdmica. 3 12
Alternativas de inversion a través de 1 .
o2 |instituciones financieras. 3 3 13
Funcionamiento normal por cumplir
normas, leyes y reglamentos 5| 5 3
03 establecidos 5 3 21
Apoyo del Gobierno al sector de la : . .
04 |salud 5 3 21
Ventas a traves de Distribuidores, 5 . .
05 |permite escalas de descuento 3 5 19
Fosicion competitiva fuerte entre
. 5 5 5
o |l@boratorios con productas OTC 5 3 22
Megociacion con proveedores de
07 |acuerdo ala necesidad 3 3 5 1 1 13
Las barreras de entrada dificultan el
08 ingreso de nuevos competidores 5 3 5 3 1 17
Intermediarios ayudan a ofrecer
productos de calidad, en el tiempo
09 |adeciado 5 3 5 3 5 21
TOTAL 33 31 a1 31 24 160

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
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2.5.1 Matriz de Sintesis Fortalezas, Oportunidades, Debilidades, Amenazas

OPORTUNIDADES — O AMENAZAS - A
01 | Posicién competitiva fuerte entre laboratorios con productos OTC | A1 | Corrupcién vy disputas entre paises afectan a la industria
02 | Ventas a través de Distribuidores, permite escalas de descuento | A2 | Nuevos competidores con productos similares
FODA Funcionamiento normal por cumplir normas, leyes y reglamentos
03 | establecidos A3 | Menos poder adquisitivo en la poblacion
Intermediarios ayudan a ofrecer productos de calidad, en el
04 | tiempo adecuado A4 | Competencia con productos sustitutos
05 | Apoyo del Gobierno al sector de la salud
FORTALEZAS — F ESTRATEGIA FO ESTRATEGIA FA
Realizar programas de entrenamiento y capacitacion con la
Recursos Financieros disponibles para fuerza de ventas, que permita dar a conocer los productos a | Realizar investigacion de mercados a fin de identificar, los nuevos gustos y
labores de Marketing de toda la dependientes de farmacias. (F1, O1, 02, O3) las necesidades del consumidor, para poder ofrecer el medicamento
empresa F1 adecuado (F1, A2, A4)
Realizar Rally’s de venta promocionales, que permitan realizar | Estructurar un plan de contingencia que sea utilizado en caso de que exista
Variedad de productos en las dos ventas masivas de productos OTC, por medio de la fuerza de | disputas entre paises, a fin de bloquear a la competencia, mientras dura el
lineas F2 | ventas y con los distribuidores (F2, O3, O4) problema (F1, F3, A1, A2, A4)
Familiarizar a todo el personal con el direccionamiento
estratégico, a fin de fidelizar con la empresa (F3, F4, O3) Establecer, pardmetros de negociacién que permitan buenas negociaciones
Lineamientos internacionales F3 con proveedores (F4, A3)
Aprovechar las ayudas que el Gobierno esta prestando al sector
Objetivos claros que conducen al de la salud, con programas de capacitacion que permitan dar a
cumplimiento de la Misi6n F4 | conocer al producto (O5, F1,F2)
DEBILIDADES — D ESTRATEGIA DO ESTRATEGIA DA
Mejorar las actividades Financieras y de Marketing, que permitan
Reportes de pérdidas en Estados aprovechar los recursos e intermediarios con los que cuenta la | Realizar estrategias de venta que permitan incrementar las ventas,
Financieros D1 | empresa en la actualidad (D1, O2, O3) prefiriendo los productos que Grupo Farma ofrece (D1, A2)
Establecer negociaciones con el principal proveedor para ofrecer
productos con precio adecuado y cumpliendo con normas, leyes | Delegar a cada colaborador las funciones de acuerdo a su puesto, con un
y reglamentos, y aprovechando el apoyo del Gobierno (D2, O3, | codigo de ética y responsabilidad que regule su comportamiento en cualquier
05) momento dentro de la empresa ya sea en época de abundancia o de conflicto
Precio no adecuado al mercado D2 con el Gobierno. (D2, A1)
Realizar, un manual de funciones que debe cumplir cada | Coordinar Unicamente con el area de contabilidad plazos de pago que se
Existe trastocado de actividades con colaborador, a fin de aprovechar los recursos disponibles vy | ajusten a la negociacion con cada proveedor (D3, A3)
otras areas D3 | cumplir con normas, leyes y reglamentos establecidos
Estructurar una campafia publicitaria que se enfoque en los
beneficios que tiene el producto, a fin de que el precio no sea un | Establecer un presupuesto adecuado a cada producto de acuerdo a la
No existe apoyo a los productos que se inconveniente, y que los intermediarios sean un soporte para el posicién que tenga en el ciclo de vida, a fin evitar el ingreso de nuevos
encuentran en crecimiento. D4 | éxito de la misma (D4, 01,04, O5) productos y el consumo de productos sustitutos (D4. A2, A4)
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2.5.2 Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)
CUADRO N°2.24

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

Nivel de 0 : S %
Ord. Factor FODA Impacto Valor |% Relativo | CALIFICACION Acumulado
Recursos Financieros
disponibles para labores de
4 Marketing de toda la A ° 0,167 4

empresa
Variedad de productos en las

5 FORTALEZAS | 405 Iineas A 5 0,167 4 0.67

3 Lineamientos internacionales M 3 0,100 3 0,30
Objetivos claros que
conducen al cumplimiento de 0,100

4 la Misién A 3 3 0,30
Reportes de pérdidas en 0167

1 Estados Financieros A 5 ' 1 0,17
Precio no adecuado al

2 mercado B 1 0,033 2 0,07

DEBILIDADES | Existe trastocado de 0100

3 actividades con otras areas M 3 ' 2 0,20
No existe apoyo a los
productos que se encuentran 0,167

4 en crecimiento. A 5 1 0,17
TOTAL 30 1 1,87

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
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2.5.3 Matriz de Evaluacién de los Factores Externos (EFE)

CUADRO N°2.25

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS
i R 0,
ord. Factor FODA Nivel de| aior | % Relativo |CALIFICACION &
Impacto Acumulado

Posicién competitiva fuerte entre

1 laboratorios con productos OTC A 5 0,13 4 0,51
Ventas a través de Distribuidores,

2 permite escalas de descuento A 5 0,13 4 0,51
Funcionamiento normal por

Oportunidades cumplir normas, leyesy

3 reglamentos establecidos A 5 0,13 3 0,38
Intermediarios ayudan a ofrecer
productos de calidad, en el tiempo

4 adecuado M 3 0,08 4 0,31
Apoyo del Gobierno al sector de la

5 salud A 5 0,13 3 0,38
Corrupcion vy disputas entre paises

1 afectan a la industria M 5 0,13 2 0,26
Nuevos competidores con

2 productos similares M 3 0,08 1 0,08

Amenazas Menos poder adquisitivo en la
blacid

3 poblacion A 5 0,13 2 0,26
Competencia con productos

4 sustitutos M 3 0,08 1 0,08
TOTAL 39 1 2,77

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME

68



Cuadro N°2.26

TABLA DE
CALIFICACION VALORES
1 si representa una DEBILIDAD MAYOR IMPACTO
2 si representa una DEBILIDAD MENOR ALTO
3 si representa una FORTALEZA MENOR MEDIO
4 si representa una FORTALEZA MAYOR BAJO
Valor de la Abscisa
2,24
Cuadro N°2.27

CALIFICACION TABLA DE VALORES
1 si representa una Amenaza MAYOR IMPACTO
2 si representa una Amenaza MENOR ALTO 5
3 si representa una Oportunidad MENOR MEDIO 3
4 si representa una Oportunidad MAYOR BAJO 1

Valor de la ordenada
2,77
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2.5.4 ldentificacion de Areas Estratégicas Ofensivas y Defensivas

CUADRO N°2.28

Matriz de Iniciativa Estratégica Defensiva

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME

@ @ =
—_— [ -
DEBILIDADES c - = 0|2 2lo 0| ® woC
. = c = = s ele = o =
uerar) 128 RE|eglSe[B |95 o
S 2L EE EEI B =
c gl e T ole 2|2 TG N =
ST ocg|leS|lec|oc 3|lBw dl
e w2l o] @ Sl W 5 C - |
T m w w m o - @« o o= D [ ] O
W = = w| =2 E= ] [
BSS5ElSg|le8|SE|lBS S T
AMENAZAS sobc|2o|®F|e X8 5 o
(Contrarrestar) o2 = 2= S =l B o & ©
ZoW o|Ws|low|s =z 3
a1 ] &)
i) o | c
o 18}
Desempleo y salario minimo
afectan las actividades 1 _ _ i .
. a J
comerciales que se desarrollen en
el pais 15
Corrupcion y disputas entre 1 1 3 . :
paises afectan a la industria 11 |V
Muevos competidores con
o 3 1 3 5 5
productos similares 17
Competencia con productos
- 1 1 3 5 5
sustitutos 15
Menos poder adquisitivo en la
P q 1 3| 5| s 1 15
poblacian
TOTAL 7 11 19 23 13 73
PRIORIDAD IV W
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CUADRO N°2.29

Matriz de Iniciativa Estratégica Ofensiva

% o .Lg gj m E @ 8
FORTALEZAS o |28|SEE8| 58|03 a
(Reforzar) Sco |EEgTEEl 25(28 2| £
c85g|eelcsZe| o8|=s| B z
0s3Ez|s8luts| ETT(" L] Ol O
255 |2glesgz| BE|g8l T| =
oo S BE P ey |
o 2 E o= g > &
Mayor produccién en el pais, mejora la 1 5 :
estabilidad economica. 3 12 IX
Alternativas de inversion a través de e -
instituciones financieras. 3 3 13 Wil
Funcionamiento normal por cumplir
normas, leyes y reglamentos 5 5 3
establecidos 5 3 21
Apoyo del Gobierno al sector de la i : 5
salud 5 3 21 \"
Ventas a través de Distribuidores, . : :
permite escalas de descuento 3 5 19 Wl
Posicidn competitiva fuerte entre 5 5 5 5 3 23
Megociacidn con proveedores de
acuerdo a la necesidad 3 3 5 1 1 13 | v
Las barreras de entrada dificultan el
ingreso de nuevos competidores 3 3 5 3 1 17 Y
Intermediarios ayudan a ofrecer
productos de calidad, en el tiempo
adeciado 5 3 5 3 5 21
TOTAL 33 31 1 11 24 160
PRIORIDAD \ Vi

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
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2.5.5 Matriz del Perfil de Competitivo (MPC)

Altg- "7
2

Mediano

Bajo

CUADRO N°2.30

MATRIZ INTERNA - EXTERNA

Dé&hil Promedio Fuerte
Wil Wi
PERESISTA O CREZCA O
RESISTA DESARROLLE
I W Wi
COSECHE O PERSISTA O CREZCA O
ELIMIME RESISTA DESARBOLLE
| 1l 11
COSECHE O COSECHE O BERSISTA O
ELIMIME ELIMIME RESISTA

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME

2 224

Con esta matriz se observa que la empresa se ubica en el noveno cuadrante el cual

indica que la empresa puede crecer y desarrollarse en el mercado, aprovechando las

oportunidades y fortalezas que en la actualidad se presenta en la empresa.
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CAPITULO llI

INVESTIGACION Y SEGMENTACION DE MERCADOS

3.1 Proposito de la Investigacion

Esta investigacion de mercados se la realizara con el fin de determinar la

aceptacion que tendra el nuevo producto de la familia Teratos en la empresa

Grupo Farma del Ecuador, asi como también para reducir el riesgo de fracaso que

tendria la empresa, con el lanzamiento de su nuevo producto, en el Distrito

Metropolitano de Quito, al mismo tiempo determinar la competencia que existe en

el mercado con productos dedicados al tratamiento de la Tos.

3.2 Objetivo de Investigacion
3.2.1 Objetivo General

v

Realizar una investigacion de mercados que permita identificar
necesidades, gustos y preferencias de los clientes actuales, potenciales
y posibles clientes, ademas identificar caracteristicas relevantes del

mercado objetivo.

3.2.2 Objetivos Especificos

1.

Determinar las caracteristicas mas relevantes de los clientes actuales,
potenciales y posibles clientes.

Diagnosticar con qué frecuencia las personas se enferman de Tos, e
identificar cual es el sintoma que mas relaciona con ésta.

Conocer el factor de adquisicibn que mas influye en la decisién de
compra.

Determinar cual es el rango mas idoneo, para fijar el precio que debe
tener el nuevo producto

Establecer el lugar en el cual las personas prefieren comprar
medicamentos para la Tos.

Definir cual es el medio de comunicacion que tiene preferencia entre los
encuestados.

Identificar al principal competidor en cuanto a medicamentos para el

tratamiento de la Tos.
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8. Fijar el porcentaje de personas que conocen la existencia de Teratos.
9. Establecer el nimero de personas que estarian dispuestas a probar el
nuevo producto para el tratamiento de la tos.

3.3 TIPOS DE INVESTIGACION

La investigacion descriptiva: consiste en llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas. Su meta no se limita a la recoleccion
de datos, sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre

dos o mas variables. 1

Los investigadores no son meros tabuladores, sino que recogen los datos sobre la
base de una hipétesis o teoria, exponen y resumen la informaciéon de manera
cuidadosa y luego analizan minuciosamente los resultados, a fin de extraer

generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento.

Si se conoce que la investigacion exploratoria es aquella que busca recolectar
datos con el fin de adquirir el suficiente conocimiento, como para saber qué

factores son relevantes al problema y cuéles no.

La investigacion de mercados no solo consiste en detectar los factores
relacionados con un determinado producto, sino también en proporcionar un
marco uniforme que garantice que se presta atencidon a las necesidades y
demandas actuales del consumidor, es por ello que la investigacién exploratoria

permite determinar aspectos relevantes para la toma de decisiones

Ademas se realizara una investigacion concluyente la misma que se caracteriza
por llevar procedimientos formales de investigacion, entre ellos se plantea los
objetivos de la investigacion y necesidades de informacion claramente definidos,

se redacta un cuestionario detallado, junto con un plan formal de muestreo.

" http://www.gestiopolis.com/recursos/experto/catsexp/pagans/mar/52/tiposinvmktprop.htm
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3.4 METODOLOGIA
« METODO INDUCTIVO

Es el razonamiento que partiendo de casos particulares, conduce a conocimientos
generales. Este método permite la formulacion de hipétesis, investigacion de

leyes cientificas y demostraciones. La induccién puede ser completa o incompleta

. METODO DEDUCTIVO
Este método permite descubrir consecuencias desconocidas a partir de principios
desconocidos emitiendo juicios. La matemética es la ciencia deductiva por

excelencia parte de axiomas y definiciones.

Para realizar la investigacion de la empresa sujeta de estudio (Grupo Farma del

Ecuador) se utilizara el método deductivo.

3.5 TAMANO DE LA MUESTRA
MUESTREO ESTADISTICO
e Elementos y Unidades Muestrales
Las unidades de muestreo no son nada mas que el nimero de elementos de la

poblacién que se van ser objeto de estudio; para la presente investigacion se

considerara como elementos de muestreo los siguientes aspectos:

e Género: Masculino y Femenino.

e Nivel Socioecondmico: Alto — Medio Alto — Medio.
e Poblacién: Urbana.

e Ciudad: Distrito Metropolitano de Quito

e Sector: Norte, Centro, Sur y Valles

v' Tamafio del Universo
Para determinar el tamafio del universo, se tomo como fuente las estadisticas
anuales de la proyeccién que existe para el afio 2008, segun los datos del ultimo
censo del 2001.

75



CUADRO N° 3.1

DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO
Poblacion TOTAL

D.M. Quito (Total) 1°399.378

Total de la Muestra

Personas mayores de
18 afios que viven en 917.361
la Zona Urbana de
Quito

FUENTE: SIISE
ELABORADO POR: CECIVEL JACOME

Por tanto el tamafio del Universo que se utilizara para la Investigacion de

Mercados es de 917.361 personas de 18 afios en adelante.

v' Técnica de Muestreo
En esta investigacion se realizara el método de muestreo muestreo-probalistico,
el mismo que se basa en el principio de equi-probabilidad, es decir, aquellos en
los que todos los individuos tienen la misma probabilidad de ser elegidos para
formar parte de una muestra y, consiguientemente, todas las posibles muestras

de tamafio n tienen la misma probabilidad de ser elegidas™®.

El tipo de muestro sera aleatorio simple, puesto que el producto que se esta
analizando permite hacerlo bajo este método, pues por ser un jarabe para la Tos
puede ser utilizado por cualquier persona en el momento que lo requiera, es por

ello que se utiliza este método que es muy flexible para esta investigacion.

v" Tamaio de la muestra.

Luego de haber determinado el universo de la poblacion que asciende a 917.361,

se utilizara los siguientes datos:

2 pPORTER, Michael; Estrategia Competitiva, Trigésima cuarta reimpresion, Compaiiia Editorial Continental, México 2004,
Pag. 20.
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Z= Intervalo de confianza (95%) 1,96
e= Error de estimacion 5%
p= Probabilidad de ocurrencia 0.8

g= Probabilidad de no ocurrencia 0.2

Cabe menciona que para el porcentaje de ocurrencia y no ocurrencia, se tomo
mencionados porcentajes, Unicamente para el desarrollo de la Tesis, pues el
rango adecuado es el 0,5 p y 0,5 p, segun lo menciona la bibliografia estudiada

en este capitulo.

La encuesta se realizara en las afuera de las instalaciones de diferentes
farmacias del Distrito Metropolitano de Quito, en diferentes sectores y horarios,
con la finalidad de obtener criterios validos que influyen en la decisiébn de compra

del consumidor.

_ Z?’paN — (1,96)%(0,8)(0,2)917361
e’N+Z%pq (0,05)?917361+ (1,96)%(0,8)(0,2)
442
_ 563861,4428 . = 26

n=
2294,01716

3.6 TECNICA DE LA INVESTIGACION.

Se empleara para esta investigacion la técnica de la encuesta, la misma que
estara disefiada en base a los objetivos descritos anteriormente, dicha técnica
estard sustentada con fuentes de informacion primarias y secundarias las mismas

que seran obtenidas del trabajo de campo.

Las encuestas seran realizadas en el Distrito Metropolitano de Quito, con la
finalidad de detectar los gustos, necesidades y preferencias de los clientes
actuales, potenciales y posibles clientes que tendra el nuevo jarabe para la tos
elaborado a base de miel de abeja “TERATOS MIEL”
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3.7 PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

Para realizar el trabajo de campo se tomara en cuenta los siguientes aspectos:

Encuestas personales en Farmacias: Estas se efectuaran cara a cara
con los encuestados en las salidas de las farmacias, la tarea del
encuestador consiste en contactar a los encuestados, hacer las

preguntas y registrar las respuestas.

Para lo cual es necesario tomar en cuenta los siguientes aspectos:

Flexibilidad en el acopio de los datos: se determina por el alcance al
gue un encuestado puede interactuar con el encuestador y el

cuestionario de la encuesta.

Variedad de preguntas: ésta variara de acuerdo a la investigacion que

se quiera llevar a cabo.

Control del entorno de los datos: Sera el grado de control que el
encuestador tenga sobre el entorno donde se realizara la encuesta. En
esta investigacion se reflejado este aspecto pues se ha tomado como

entorno de investigacion las farmacias.

Control de la fuerza de campo: estos consisten en encuestadores
comprometidos con el acopio de datos. Para la investigacion que se
esta llevando a cabo se contara con 3 encuestadores los mismos que

estan plenamente capacitados en el tema sujeto de investigacion.

Cantidad de datos: las encuestas personales en farmacias permite al

encuestador acopiar gran cantidad de datos.
Velocidad: Es el tiempo total requerido para administrar la encuesta

para obtener una muestra completa. La encuesta planteada tiene una

duracion de 3 a 10 minutos dependiendo el encuestado
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o Costo: es el costo en el que se incurre para llevar a cabo la encuesta

hasta el encuestado y luego a la base de datos. Por tanto se tiene que:

COSTO COSTO

DESCRIPCION UNITARIO TOTAL
Copias encuestas (246) $0,02 $9,84
Encuestadores (3) $5,00 $15,00
Programa SPSS $2,00 $2,00
Anillados $3,00 $3,00

3.8 DISENO DEL CUESTIONARIO

OBJETIVO: Determinar el grado de aceptacion de Teratos Miel en el Distrito
Metropolitano de Quito.

Datos Generales:

Edad: 18 — 25 aflos 1 26 — 35 afios [] 36 — 50 afios[ ] 51 afios en {_Elante

Sexo: F(C ) M( )
Nivel de Instruccion: Primaria ( )
Secundaria ( )
Superior ( )
Sector donde vive: Norte ( )
Centro ( )
Sur ( )
Valles ( )

Con estas variables se responde al objetivo nimero 1 (Determinar las
caracteristicas mas relevantes de los clientes actuales, potenciales y posibles

clientes.)

INSTRUCCIONES
1. Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantea a
continuacion.
2. Los resultados de esta encuesta seran analizados con absoluta reserva.
3. Sefiale con una "x" en el lugar que corresponda.

1. ¢,Con que frecuencia alguien de su familia se enferma de Tos?
1 vez al Mes
2 veces al Mes
1 vez cada Trimestre
1 vez cada Semestre
1 vez al afio

AN AN A S A
— N N
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2. ¢,Cudles son los sintomas relacionados con la Tos que usted
identifica? (Puede sefalar mas de uno)

Agotamiento Fisico (
Insomnio (
Dolor Muscular (
Dificultad para comer (
Incontinencia Urinaria (
Dolor de Espalda (
El Simple hecho de Toser (
OtroS. ..

)
)
)
)
)
)
)

Estas preguntas responden al Objetivo niamero 2 (Determinar con qué frecuencia
las personas se enferman de Tos, e identificar cuél es el sintoma mas relacionado

con ésta.)

3. ¢ Cudl de las siguientes es su alternativa para curar la Tos?
Medicina Natural
Infusiones de hierbas
Vaporizaciones
Jugos Naturales
Recetas Caseras
Otr0S. et
Consulta con un Médico (
Se auto-medica (
Busca Recomendaciones del Farmacéutico  (

NN AN NN
N N N N N

4. Al comprar una medicina para la Tos usted prefiere:
Jarabes ( )
Tabletas ( )

Estas preguntas responden al Objetivo General (Realizar una investigacion de
mercados que permita identificar necesidades, gustos y preferencias de los
clientes actuales, potenciales y posibles clientes, ademas identificar

caracteristicas relevantes del mercado objetivo.)

5. ¢Al momento de adquirir una medicina para la Tos de libre venta
en las farmacias, cual de los siguientes, es el factor mas
importante para usted?

Precio

Tipo de Tos (Seca o con Flema)
Promocién

Empaque

Marca Preferida

Otra, CUAL......oeee e,

AN AN NN
N N N N

80



Esta pregunta esta relacionada con el producto y responde al objetivo numero 3

(Conocer el factor de adquisicion que mas influye en la decisién de compra.)

6. De los siguientes rangos cudl seria el adecuado, de acuerdo a su
criterio, para el precio de un jarabe parala Tos.
De 1 a 4 délares (

De 4,01 a 8 dolares (
De 8,01 a 12 ddlares (
De 12,01 en adelante (

N N N N

Con esta pregunta se responde al objetivo nimero 4 (Determinar cual es el rango
mas idoéneo, para fijar el precio que debe tener el nuevo producto), y esté ligada a

la segunda P del marketing (Precio)

7. Usted compra un producto para aliviar la Tos en:
Farmacias ( )
Autoservicios ( )
Supermercados ( )
8. Mencione el nombre del lugar donde habitualmente realiza sus
compras, de acuerdo con su respuesta a la pregunta anterior.
Fybeca L] Sana-Sana L] Pharmacys [
Econémicas [] Farma-Red’s ] Global-Farma []
FARFA ] Cruz Azul ] (] W

La pregunta 7 y 8 corresponde a la tercera P de Marketing que es la Plazay a la
vez responde al objetivo nimero 5 (Establecer el lugar en el cual las personas

prefieren comprar medicamentos para la Tos.

9. De los siguientes medios de comunicacion asigne una valoracion a
cada uno, de acuerdo a su preferencia, para informarse de un
producto parala Tos. (Sin repetir el nUmero)

TELEVISION
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6
RADIO
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6
REVISTAS
Mas 1 | 2 | 3 | 4 | S | 6 Menos
Importante VALLAS Importante
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6
PRENSA
1 | 2 ] 3] a ] s | 6
VOLANTES
1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6
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En esta pregunta se considera a la Promocién y se responde al objetivo nimero 6
(Definir cual es el medio de comunicacion que tiene preferencia entre los

encuestados.)

10. Mencione un producto que usted recuerde para curar la Tos.

La pregunta 10 hace referencia a la competencia y responde al objetivo nimero 7.
(Identificar al principal competidor en cuanto a medicamentos para el tratamiento

de la Tos.)

11. Conoce la existencia de TERATOS
St ( ) NO  ( )
Si la respuesta es afirmativa, contindie, caso contrario, pase a la pregunta # 13

12. De qué forma conocio la existencia de TERATOS

Publicidad en las Farmacias ( )
Recomendacion del Farmacéutico ( )
Medios de comunicacion masivos
e Television ( )
e Revistas ( )
OtrOS . et e e e

Estas preguntas responden al objetivo numero 8 (Fijar el porcentaje de personas

gue conocen la existencia de Teratos.)

13. ¢Conoce usted los beneficios curativos que tiene la Miel de Abeja
parala Tos?
SI(C ) NO ()
Si la respuesta es afirmativa, contindie, caso contrario, pase a la pregunta # 15

14. Mencione cudl de los siguientes beneficios de la Miel de Abeja
conoce usted:
Reduce la frecuencia e intensidad de la Tos (
Tiene un efecto positivo al momento de dormir (
Reduce el dolor y molestias de la garganta (
Elimina la secrecion de vias respiratorias (
10

N N N N

15. Estaria dispuesto a comprar y probar la efectividad de un nuevo
jarabe parala Tos elaborado a base de Miel de Abeja
Sl ( ) NO ( )
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Estas preguntas responden al objetivo niamero 9, (Establecer el niumero de
personas que estarian dispuestas a probar el nuevo producto para el tratamiento
de la tos.) Ver Anexo (1y 2) Matrices

3.9 APLICACION DEL PRE TEST
Después de haber disefiado el cuestionario se procedié a realizar la encuesta

piloto, para ésta se lo realizo con 20 encuesta en diferentes farmacias del Quito.

Estas encuestas se las aplicé con el proposito de determinar, si son de fécil

comprension para el encuestado.

Una vez aplicada la encuesta piloto se pudo determinar que es importante el buen
disefio de la misma, ya que eso permitira que el encuestado pueda responder con
facilidad las preguntas planteadas logrando ahorrar, tiempo, dinero y esfuerzo de

parte del encuestador.

Concluyendo que el disefio de la misma permite al encuestado entender con

claridad cada una de las preguntas realizadas.

3.10 PROCESAMIENTO DE DATOS

3.10.1 Codificacion y Captura
Para la codificacion de los datos se lo ha realizado por medio de una Matriz, la
misma que servira de base para capturar los datos de las encuestas realizadas al

programa SPSS. (Ver Anexo 3 Matriz de Codificacion)

3.11 ANALISIS DE DATOS
v Univariados: Son aquellos que tiene una sola variable
v Bivariados: Son aquellos que combinan dos variables
v Multivariados: Estos combina méas de 2 variables en el

analisis

83



De acuerdo a los datos obtenidos en el levantamiento de las encuestas realizadas

en el mes de Julio del 2008, se presenta los siguientes resultados, los mismos

gue constan de la frecuencia, el grafico y el tipo de dato que es:

UNIVARIABLES

Edad:
CUADRO N° 3.2
EDAD FRECUENCIA | PORCENTAJE
18-25 ANOS 72 29,3
26-35 ANOS 83 33,7
36-50 ANOS 71 28,9
51 ANOS EN
ADELANTE 20 8,1
Total 246 100
ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
GRAFICA N°3.1
100

80

60

40

20 —

0 u_
18-25AN0OS 26-35ANOS 36-50ANOS 51 ANOSEN
ADELANTE
ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
Andlisis:

De acuerdo a estos datos se puede observar que la mayor parte de los

encuestados se encuentran en un rango de edad de 26 a 35 afos.



Género:

CUADRO N°3.3

GENERO FRECUENCIA | PORCENTAJE
FEMENINO 156 63,4
MASCULINO 90 36,6
Total 246 100

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

GRAFICA N°3.2

MASCULINO
37%

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

Anélisis:
El 63% de los encuestados son mujeres, pues cabe recalcar que es la madre de
familia o las mujeres las encargadas del cuidado de la salud de los demés

miembros. Tomando en cuenta que es un jarabe para la tos, es importante este
resultado. Para la campafia publicitaria.
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Nivel de Instruccién:

CUADRO N°3.4

NIVEL DE
INSTRUCCION FRECUENCIA | PORCENTAJE
PRIMARIA 11 4,5
SECUNDARIA 98 39,8
SUPERIOR 137 55,7
Total 246 100

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

GRAFICA 3.3
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ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

Andlisis:

Las encuestas reflejan que la mayoria de los encuestados, estan entre un nivel

de educacion de secundaria y superior, lo que refleja que la mayoria de la gente

tiene un conocimiento sobre el cuidado de la salud, representando estos el 95.5%

de los encuestados.
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Sector de vivienda:
CUADRO N° 3.5

SECTOR DE VIVIENDA | FRECUENCIA | PORCENTAJE
SUR 94 38,2
NORTE 61 24,8
VALLES 55 22,4
CENTRO 36 14,6
Total 246 100

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
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GRAFICA 3.4

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
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Analisis:
El 38.2% de los encuestados residen en el sector sur de la ciudad de Quito. Este
resultado puede verse afectado, ya que las encuestas fueron realizadas en su

mayoria en este sector.

1. ¢Con qué frecuencia alguien de su familia se enferma de Tos?

CUADRO N° 3.6

CON QUE FRECUENCIA
ALGUINE SE ENFERMA DE

TOS FRECUENCIA | PORCENTAJE
1 VEZ CADA TRIMESTRE 81 32,9
1 VEZ CADA SEMESTRE 55 22,4
1 VEZ AL MES 42 17,1
2 VECES AL MES 38 15,4
1 VEZ AL ANO 30 12,2
Total 246 100

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

GRAFICA N°3.5
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ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

Analisis
De acuerdo a los resultados obtenidos el 32.9% de los encuestados manifiesta

que alguien de su familia se enferma de tos cada tres meses.

2. ¢Cuales son los sintomas relacionados con la Tos que usted
identifica?



CUADRO N°3.7

Sintomas
Relacionados con la
Tos Frecuencia Porcentaje
Simple hecho de Toser 69 28
Agotamiento Fisico 49 20
Dolor Muscular 44 18
Dificultad para Comer 30 12
Dolor de Espalda 20 8
Incontinencia Urinaria 17 7
Insomnio 12 5
Otros 5 2
TOTAL 246 100

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

SINTOMAS RELACIONADOS CON LA TOS
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GRAFICA N°3.6
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ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

Analisis:

El Agotamiento fisico, el dolor muscular y el simple hecho de toser, son los

sintomas que mas se relacionan con la tos, segun los resultados obtenidos que

son 20%, 18% y el 28% respectivamente.

3. ¢Cudl de las siguientes es su alternativa para curar la Tos?

CUADRO N°3.8

ALTERNATIVA Frecuencia |PORCENTAJE
CONSULTA MEDICO 62 25,4
RECETAS CASERAS 46 18,7
SE AUTOMEDICA 37 15
DEPENDIENTE 33 13
INFUSIONES HIERBAS 30 12,2
JUGOS NATURALES 24 9,6
VAPORIZACIONES 14 6,1
Total 246 100

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

GRAFICA N°3.7

ALTERNATIVA PARA TRATAR LA TOS
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ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

Andlisis:

Siempre el cuidado de la salud es un tema muy delicado de tratar, por la
diferencia de criterios que existe entre las personas, sin embargo, esta
investigacion permiti6 conocer que las personas prefieren cuidar su salud por
medio de medicina natural, pues ésta representa el 46.8% de respuestas de la
gente, las mismas que se dividen en: Infusiones de hiervas, Vaporizaciones,
Jugos Naturales y Recetas Caseras, y luego de probar esta alternativa la opcion

siguiente es Consultar con un médico que representa el 25.2% de respuesta.

4. Al comprar una medicina para la Tos usted prefiere:

CUADRO N°3.9

PRESENTACION Frecuencia PORCENTAJE
JARABES 176 71,5
TABLETAS 70 28,5
Total 246 100

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

GRAFICA N°3.8

PRESENTACION QUE PREFIEREN AL MOMENTO
DE COMPRA MEDICINA PARA LA TOS

92




Analisis:
Se puede observar que la preferencia que tienen las personas al momento de
tratar la tos es hacia los jarabes.

5. ¢Al momento de adquirir una medicina para la Tos de libre venta en
las farmacias, cudl de los siguientes, es el factor mas importante para

usted?
CUADRO N°3.10

Factor Mas Importante Frecuencia | PORCENTAJE
TIPO DE TOS (SECA O FLEMA) 116 47
PRECIO 58 23,6
MARCA PREFERIDA 40 16,3
EMPAQUE 12 4,9
PROMOCION 12 4,9
OTROS 8 3,3
Total 246 100

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

GRAFICA N°3.9
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ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

Andlisis:

Para las personas es muy importante el Tipo de tos, cuando se quiere comprar

una medicina para el tratamiento de ésta pues, se obtuvo un 47.2% respaldando

esta afirmacion. Seguida por el precio con un 23.6% Yy la marca preferida con un

16.3%

6. De los siguientes rangos cudl seria el adecuado, de acuerdo a su

criterio, para el precio de un jarabe parala Tos.

CUADRO N°3.11

RANGO ADECUADO

PARA EL PRECIO Frecuencia PORCENTAJE
1-4 DOLARES 138 56,1
4,01 -8 DOLARES 81 32,9
8,01 - 12 DOLARES 19 7,7
12 DOLARES EN
ADELANTE 8 3,3
Total 246 100

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

GRAFICA 3.10
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ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

Anélisis:

Cuando se trata de fijar el precio de un producto, las personas tendemos a
economizar el precio en la medida de lo posible, es por ello que se respalda con
un 56.1% que considera que el precio adecuado para un jarabe para la tos es de

1 a 4 délares.

7. Usted compra un producto para aliviar la Tos en:

CUADRO N°3.12

LUGAR DE COMPRA |Frecuencia |PORCENTAJE
FARMACIAS 221 89,9
AUTOSERVICIOS 19 7,7
SUPERMERCADOS 6 2,4
Total 246 100

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

GRAFICA N°3.11
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ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

Anélisis:
Por tratarse de una medicina, aun siendo de la linea OTC, las personas prefieren

realizar las compras en la farmacia, pues el 89.8% contesto con esa afirmacion.

8. Mencione el nombre del lugar donde habitualmente realiza sus
compras, de acuerdo con su respuesta a la pregunta anterior.

CUADRO N°3.13

NOMBRE DEL LUGAR |Frecuencia |PORCENTAJE
FYBECA 84 34,1
SANA-SANA 84 34,1
CRUZ AZUL 17 6,9
FARMARED'S 16 6,5
PHARMACYS 11 4,5
GLOBAL FARMA 10 4,1
FARFA 9 3,7
ECONOMICAS 8 3,3
OTRA 7 2,8
Total 246 100

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

96
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ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

Andlisis:

Las encuestad reflejaron que tanto Fybeca como Sana- Sana, son las farmacias,

en las cuales las personas habitualmente realizan sus compras de medicamentos,

las dos relejan un 34.1% de preferencia de compra entre las personas

encuestadas.

9. De los siguientes medios de comunicacion asigne una valoracion a
cada uno, de acuerdo a su preferencia, para informarse de un
producto parala Tos.

CUADRO N°3.14

Medios de | e yENCIA | PORCENTAJE
Comunicacion
Television 125 50,1
Volantes 35 14,2
Vallas 33 13,4
Revistas 21 8,9
Radio 18 7,7
Prensa 14 5,7
TOTAL 246 100

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
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ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

Andlisis:

De los medios de comunicacién preferidos por los encuestados para informarse

de un producto para la Tos, tenemos que la television es el mas importante ya

que el 50% de los encuestados le dieron una valoracion de 1, y la prensa es el

menos importante ya que tiene un 6% considerandolo el menos importante segun

la pregunta planteada.

10.Mencione un producto que usted recuerde para curar la Tos.

CUADRO N° 3.15

PRODUCTO QUE
RECUERDE PARA LA

TOS Frecuencia PORCENTAJE
BISOLVON 49 19,9
NOTUSIN 33 13,4
BRONCOTOSIL 26 10,6
TERATOS 21 8,5
MUCOSOLVAN 19 7,7
OTROS 45 18,4
NO RECUERDA 53 21,5
Total 246 100

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
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ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

Andlisis:
Al momento de preguntarle al encuestado sobre un producto que recuerde para el
tratamiento de la Tos, podemos observar que la gran mayoria no recuerda un

producto, y esto se ve reflejado en el resultado pues representa el 21.5% dentro

de las opciones, sin embargo el 19.9% recuerda la marca Bisolvon.
Como se puede observar la representacion de otros también es significativa, pero
esto se debe a que se considera a varios productos en esta categoria.

11.Conoce la existencia de TERATOS

CUADRO N°3.16

CONOCE LA EXISTENCIA

DE TERATOS Frecuencia PORCENTAJE
Sl 131 53,3
NO 115 46,7
Total 246 100

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

GRAFICA N°3.15
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CONOCIMIENTO DE TERATOS

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

Analisis:
Se pudo constatar entre los encuestados que el 53.3% conoce de la existencia de

Teratos, aun cuando no lo han consumido, estan enterados de su presencia.

12.De qué forma conocié la existencia de TERATOS

CUADRO N° 3.17

De qué Forma Conocié Frecuencia | PORCENTAJE
TELEVISION 62 46,3
PUBLICIDAD FARMACIAS 41 30,6
RECOMENDACION FARMACEUTICO 23 17,2
REVISTAS 5 3,7
OTROS 3 2,2
Total 134 100,0

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

100



GRAFICA N°3.16
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ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

Analisis:

Del total de personas que contestaron que Sl a la pregunta anterior se puede

determinar el grado de recordacion de la marca Teratos en la mente del

consumidor y se logré obtener que 25.2, recuerda el comercial televisivo de

Teratos, aun cuando esta ha dejado de salir al aire desde varios meses atras, las

personas lo recuerdan y es por ello que se constituye en un medio importante

para camparfias posteriores.

13.¢Conoce usted los beneficios curativos que tiene la Miel de Abeja

parala Tos?

CUADRO N°3.18

CONOCE BENEFICIOS

MIEL DE ABEJA Frecuencia PORCENTAJE
SI 181 74
NO 65 26
Total 246 100

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
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ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

Andlisis:

El 73.6 de los encuestados conoce los beneficios curativos que tiene la Miel de

abeja para la Tos

GRAFICA N°3.17
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14.Mencione cual de los siguientes beneficios de la Miel de Abeja conoce

usted:

CUADRO N° 3.19
Beneficios de la Miel Frecuencia |Porcentaje
de Abeja
Reduce el dolor y
molestias de la garganta 72 40
Reduce la frecuencia e
intensidad de la Tos 47 258
Elimina la secrecion de
vias respiratorias 40 21,9
Tiene un efecto positivo
al momento de dormir 20 11,2
Otros 2 1,1
TOTAL 181 100

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
GRAFICA N°3.18
BENEFICIOS DE LA MIEL DE ABEJA
Otros
1%
ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO
Analisis

Entre los encuestados se pudo conocer que el 39% conoce que la miel reduce
dolor y molestias de la garganta. En si todos los beneficios curativos son
conocidos por la mayoria de personas es por ello que se marcan porcentajes

elevados entre los beneficios.
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15.Estaria dispuesto a comprar y probar la efectividad de un nuevo

jarabe parala Tos elaborado a base de Miel de Abeja

CUADRO N°3.20

Compraria El Nuevo
Jarabe Frecuencia PORCENTAJE
Sl 228 93
NO 18 7
Total 246 100

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

GRAFICA N°3.19
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ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

Andlisis

Al momento de medir la aceptacion que tendra el producto se puede considerar

gue el 92.7% de los encuestados estan dispuestos a probar el nuevo producto, lo

cual genera una oportunidad para el empresario.
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BIVARIABLES Y MULTIVARIABLES

CRUCE DE VARIABLES

Los cruces de variables que se realizan a continuacion, seran utilizados a fin de

determinar las estrategias que deben aplicarse de acuerdo a la respuesta de los

encuestados:
CRUCE N°1
GRAFICA N°3.20
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ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INVESTIGACION DE CAMPO

Andlisis:

El cruce de estas variables se lo realizd, con el fin de determinar cuél es el
segmento de personas que prefieren tratar la tos con medicina quimica, logrando

identificar que es el segmento de las personas de 26 afios hasta los 50 afos.
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CRUCE N°2

SECTOR DE VIVIENDA VS LUGAR DE COMPRA
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Andlisis:

GRAFICA N°3.21

Con este cruce de variables se puede identificar a las farmacias mas concurridas

versus el lugar de vivienda, con el fin de establecer estrategias promocionales de

acuerdo a los resultados

CRUCE N°3
GRAFICA N°3.22
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Andlisis:

Con este cruce se ratifica la preferencia de los jarabes en las personas que

prefieren curar la tos con medicina quimica.

CRUCE N°4
GRAFICA N°3.23
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Andlisis:

De acuerdo a este cruce de variables se puede identificar cuales el factor mas

importante de cada producto, determinando que es muy importante la armonia

entre todos pues Bisolvon tiene un gran porcentaje en todas las categorias.
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CRUCE N°5
GRAFICA N°3.24
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Andlisis:

Con estas variables se identifica el medio de comunicacion mas adecuado de
acuerdo a la edad, determinando que la television es el medio de comunicacion
adecuado en todas las edades

3.12 SEGMENTOS

Un mercado se compone de personas, y organizaciones con necesidades, dinero
que gastar y el deseo de gastarlo. Sin embargo, dentro de la mayor parte del

mercado las necesidades y deseos de los compradores no son las mismas.

Una empresa debe profundizar el conocimiento de su mercado con el objeto de

adaptar su oferta y su estrategia de marketing a los requerimientos de éste.

La segmentacion de mercados parte reconociendo que el mercado es
heterogéneo y pretende dividirlo en grupos o segmentos homogéneos, que puede

ser elegido como mercados-meta de la empresa.

La segmentacion de mercados es el procedimiento que consiste en dividir el
mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios e
internamente homogéneos. La esencia de la segmentacion es conocer realmente

a los consumidores®

13 http://www.monografias.com/trabajos28/tipos-mercados/tipos-mercados.shtml#segment
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PROCEDIMIENTO PARA SEGMENTAR EL MERCADO

« Etapa de la investigacion: El investigador desarrolla diferentes
técnicas de investigacion las cuales sirven para recolectar la informacion
mas relevante del mercado.

o Etapa de andlisis: Se realiza un analisis con el fin de identificar un
namero especifico de segmentos homogéneos y diferentes de los
demas.

o Etapa de definicion del perfil de los segmentos: En esta etapa se
define cada uno de los grupos de acuerdo con sus actitudes,
comportamientos, factores demograficos y sicogréficos; a cada
segmento se le da un nombre de acuerdo a la caracteristica dominante

del mismo.

REQUISITOS PARA QUE LA SEGMENTACION SEA EFECTIVA

e Medible: El tamafio, poder adquisitivo y caracteristicas del segmento
deben poder medirse.

o Sustancial: El segmento ha de ser lo suficientemente grande y rentable
para ser atendido. Un segmento debe ser de entre los grupos
homogéneos disponibles, el mas aprovechable a partir de un programa
de marketing elaborado a su medida.

e Accesible: el segmento debe poder ser alcanzado y atendido con
eficacia.

« Diferenciable: ElI segmento ha de ser conceptualmente distinguible y
responder de forma distinta a diferentes combinaciones de elementos y
programas de marketing.

e« Accionable: Es posible formular programas efectivos para atraer y

atender al segmento.

3.12.1 SEGMENTOS IDENTIFICADOS:
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Por ser un jarabe para la tos, que cualquier persona que tenga esta molestia

puede hacer uso del mismo, la segmentacion se vuelve clara y sencilla para el

investigador, pues los dos segmentos relevantes dentro esta definicion son:

+ Nifios y Nifias de 2 a 12 afios con problemas de tos seca, que vivan

en el Distrito Metropolitano de Quito; ya que el producto tendrd una

presentacion pediatrica.

+ Hombres y Mujeres mayores de 12 afios, con problemas de tos

seca, que habiten en el Distrito Metropolitano de Quito, debido a que se

tendrd una presentacion para adultos

Sin embargo se determina a continuacién segmentos necesarios para realizar el

enfoque publicitario a fin de llegar al Target adecuado.

GLOSARIO PARA DEFINIR LOS SEGMENTOS

CUADRO N°3.21

CLASE SOCIAL

Alto

Medio Alto Medio

Medio- Medio Bajo Bajo

SEGUN MARKOP

(AB)

(C) (D) (E)

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: INDICE ESTADISTICO ECUADOR 2007 MARKOP

CUADRO N°3.22

SEGMENTOS IDENTIFICADOS

MCH 2-12

Madres Con Hijos entre 2y 12
afios de edad

MCH(AB) 2-12

Madres Con Hijos entre 2 y 12 afios
de clase social AB

ACOMODATIVOS

Mayores de 18 afios que buscan el
lugar de compra mas cercano

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME

e MCH 2-12 (MADRES CON HIJOS) Los Ahorradores
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Madres con hijos entre 2- y 12 afios compran un medicamento para la Tos de

acuerdo al Precio.

e MCH AB 2-12 (MADRES CON HIJOS DE CLASE SOCIAL AB)
Madres con hijos entre 2 y 12 afios que compran un medicamento para la tos de
acuerdo a su gusto, necesidad y/o preferencia, en los cuales el precio no es el

factor mas importante.

« ACOMODATIVOS (Por el lugar de compra)
Personas mayores de 18 afos que viven en el Norte y Sur del Distrito
Metropolitano de Quito que segun su ubicacion de vivienda, trabajo y/o estudio se

acercan a comprar en la primera farmacia Fybeca o Sana-Sana que esté a su

disposicion
MATRIZ N° 3.1
MATRIZ DE EVALUACION DE PORTER
SEGMENTOS RIVALIDAD PODER DE BARRERAS DE |PODER DE LOS] PODER DE TOTAL PRIORIDAD
ENTRE NEGOCIACION | ENTRADA DE SUSTITUTOS | NEGOCIACION
COMPETIDORE DE LOS NUEVOS DE LOS
S PROVEEDORE |COMPETIDORE CLIENTES
S S
MCH 2-12 3 3 3 5 3 17 1l
MCH AB 2-12 5 5 3 5 3 21 1l
ACOMODATIVOS 5 5 3 5 5 23 |
CALIFICACION
MUY ATRACTIVO ATRACTIVO POCO ATRACTIVO | NULO
5 3 1 0

3.12.2 SELECCION DEL MERCADO META

De acuerdo a los resultados obtenidos en la matriz de evaluacion de Porter, se
encontraron dos segmentos que son importantes para el producto que se esta

estudiando, los cuales son:

111



e Los Acomodativos

e Los MCHAB 2-12
Estos dos segmentos son importantes para la empresa, ya que el nuevo jarabe
para la tos elaborado a base de miel de abeja cuenta con dos presentaciones, la
Pediatrica y la de Adultos, y van a estar presentes en la principal cadena

farmacéutica “Farcomed” con sus farmacias Fybeca y Sana- Sana.

Ademas, el producto no esta enfocado a un segmento econémico bajo por cuanto
Su precio esta sobre un 200%, de los productos que son mas populares en el
precio, ejemplo (Notusin $2.47 vs Teratos 5.21)

3.12.3 FACTORES CLAVE DE EXITO

Dentro de los factores claves de éxito que presenta el producto se puede destacar

las siguientes caracteristicas:

e Los beneficios curativos que tiene la miel de abeja en el tratamiento de la
tos, que las personas identifican tales como:
0 Reduce la frecuencia e intensidad de la Tos
o Tiene un efecto positivo al momento de dormir
o Reduce el dolor y molestias de la garganta
o Elimina la secrecion de vias respiratorias

¢ No existe en el mercado un producto similar hasta el momento.

e La composicion quimica del producto no tiene efectos contra-producentes
en la salud de quien lo consuma.

e EI consumidor ecuatoriano estd a la vanguardia de probar nuevos
productos que sean atractivos y que satisfagan una necesidad, en este
caso el de tratar la Tos, con un jarabe que su componente principal es la
Miel de Abeja, la misma que es reconocida como un producto eficaz para
éste tratamiento.

e Al ser una extension de linea, del producto principal que es “Teratos
Sabila”, ya esta posicionado en el mercado, por lo que facilita su

penetracién en el mismo.
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3.13

En la Investigacion de Mercados, se identificd que las personas prefieren
los jarabes antes que las tabletas al momento de tratar la tos.

El producto presenta dos presentaciones, Pediatrica y Adultos, las cuales
van a cubrir los dos segmentos identificados.

OFERTA

“En economia, oferta se define como la cantidad de bienes o servicios que los

productores estan dispuestos a ofrecer a diferentes precios y condiciones dadas,

en un determinado momento. Esta determinada por factores como el precio del

capital, la mano de obra y la combinacion éptima de los recursos mencionados,

entre otros.

nl4d

Para determinar la oferta que existe actualmente en el mercado, se tomara en

consideracion los siguientes aspectos.

Informacion de ventas a nivel nacional, de jarabes para la Tos, con los 2
componentes mas importantes de elaboracién del producto “Teratos”, que
son Antitusigenos y Expectorantes, tomadas del libro de IMS de este afio
(Junio-2008), y afos anteriores (2007-2006-2005-2004).

Numero de habitantes del Ecuador, informacion tomada de indices
Estadisticos del Ecuador MARKOP, edicion del 2007, desglosado de la

siguiente manera:

Habitantes del Ecuador
13°605.485

Habitantes del
Distrito
Metropolitano
de Quito
2°064.611 ) v
Mercado Objetivo
917.318

|

“ http://es.wikipedia.org/wiki/Oferta
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e Informacién de Planes de Marketing realizados para Teratos en afos
anteriores, con datos sobre el crecimiento y/o disminucion de la oferta

desde el 2004, en relacion al mercado Total.

GRAFICA N°3.25
CICLO DE VIDA DE “TERATOS”

A LANZAMIENTO CRECIMIENTO | MADUREZ | DECLINACION

: ; L2007
' 2004 : !
VOLUMEN ! | !
DE VENTAS ! I !
2003 | | |

2002 i i i RETIRO
ELABORADO POR: CECIVEL JACOME TIEMPO

FUENTE: GRUPO FARMA DEL ECUADOR

e En el lanzamiento de Teratos que se realizd en el afio 2002, se aplicé la
estrategia, de promocién y publicidad, a fin de que el consumidor conozca
y pruebe el nuevo producto puesto en el mercado.

e Se realiza el relanzamiento de este producto, con una extensién de la linea,
Teratos Pediatrico en el afio 2003, siguiendo la misma estrategia.

e En el afio 2004, el producto empieza a tener un crecimiento dentro del
mercado, por cuanto, la estrategia utilizada se enfocaba en mantener la
publicidad y reducir las promociones.

e En el 2005 y 2006, alcanza sus mejores ventas llegando a la etapa de la
madurez, con una estrategia de menos publicidad y mayor promocion a
través de la venta personal para recordar la marca.

e En el 2007, sus ventas empiezan a decaer, por lo tanto, se plantea la
estrategia del lanzamiento del nuevo producto dentro de la misma linea,

Teratos Miel, el cual sera lanzado a finales del afio 2008.
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CALCULO

CUADRO N°3.23

OFERTA
Mercado de Antitusigenos
%
ANO OFERTA CRECIMIENTO
YO
DISMINUCION
2004 $1.806.337,77 -4%
2005 $1.881.601,85 3,6%
2006 $1.816.218,00 -3,7%
2007 $ 1.886.000,00 7%
PROY* 2008 $ 1.810.560,00 -4%

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME

FUENTE: GRUPO FARMA DEL ECUADOR

Ventas Anuales 2007

$1°886.000 x 3

Poblacién a nivel Nacional: 13°605.485

= 57658.000

ﬂa industria produce de acuerdo a sh

2.

3.

.

 ——

£

15%

comportamiento de ventas en una
relacion 3 a 1para:
1. Asegurar el inventario en bodegas
Para mantener
ventas

Para que el
perchas en el mercado.

proceso de

producto esté en

/

Poblacion del Distrito Metropolitano de Quito: 2°064.611

Poblacion del tamafio del Mercado Objetivo: 917.318

OFERTA
Quito
Total Muestra

Mercado Objetivos

2064611 — 15%
917.318 — 44.4%
853105 —» 93%

CUADRO N°3.24

44.4%

$ 57658.000
$ 848.700
$ 376.823
$ 350.445

% CREC. Y/O

Afio OFERTA DISM
2004 337.051,16| -0,04

2005 349.638,13| 0,036

2006 337.488,54| -0,037

2007 350.445,00| 0,070 <
2008 336.427,20| -0,040

2009 373.994,90| 0,070

2010 400.174,55| 0,070
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2011 420.183,27( 0,050

2012 432.788,77( 0,030

2013 445.772,44| 0,030
ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: IMS

3.14 DEMANDA

“La demanda en economia se define como la cantidad y calidad de bienes y
servicios que pueden ser adquiridos a los diferentes precios del mercado por un
consumidor (demanda individual) o por el conjunto de consumidores (demanda
total o de mercado). Esta es determinada por el precio del bien o servicio, los
precios de los sustitutos (directamente), y de sus complementarios
(inversamente), la renta personal, y las preferencias individuales del

consumidor.”®

Para realizar el calculo de la Demanda se tomard en cuenta la siguiente
informacion.

e En primer lugar en base a la intencion de compra que tengan las diferentes
personas encuestadas en adquirir un jarabe para la Tos, elaborado a base
de miel de abeja, que habitan en el Distrito Metropolitano de Quito.

e Ademas, informacion poblacional tomada de indices Estadisticos del
Ecuador MARKOP, edicion del 2007, detallada de la siguiente manera:

Ecuador poblacién que respondié que Sl,
a la pregunta filtro en la
investigacion de  mercados
(Estaria dispuesto a comprar y

[ Habitantes del Valor equivalente al 93% de la

Habitantes probar la efectividad de un
del Distrito nuevo jarabe para la Tos
Metropolitano elaborado a base de Miel de
de Quito Abeia)

2°064.611

N
Mercado Objetivo |
853.105 '

CALCULO DE LA DEMANDA

' http://es.wikipedia.org/wiki/Demanda_(econom%C3%ADa)
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Poblacion a nivel Nacional: 13°605.485
Poblacién del Distrito Metropolitano de Quito: 2°064.611
Poblaciéon del tamarfio de la Muestra: 853.105

: Tamafio proporcional

t--'~, | poblacién, en base a las personas
gue estarian
consumir el nuevo jarabe.

dispuestas

la

a

Datos tomados de la Investigaciéon de Mercados:

Personas que tratan la Tos con Medicina Quimica 53,2%
Personas que prefieren los Jarabes 71,0%
Personas que pagarian entre $4 y $8 por el jarabe 33.0%

CALcCULO

853.105 X 53.2% = 453.852
853.105 - 453.852 = 399.253
399.253 X 71% = 283.470
399.253 - 283.470 = 115.783

115.783 X 33% = 38.209

115.783 - 38.209 = 77.575

77.575

X UN TRATAMIENTO
MENSUAL

JL

DEMANDA = 930.900

CUADRO N°3.26

12

Afio

2004
2005
2006
2007
2008
2009
2010
2011
2012
2013

DEMANDA % POBLACION
895.972,00 0,011
906.854,00 0,012
918.798,30 0,013
930.900,00 0,013
943.932,60 0,014
957.147,66 0,014
969.590,58 0,013
982.195,25 0,013
995.945,99 0,014
1.009.889,23 0,014

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME

FUENTE: MARKOP “INDICES ECONOMICOS DEL ECUADOR 2007”

3.15 DEMANDA INSATISFECHA
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Para el estudio de la demanda insatisfecha, se tomara en cuenta la diferencia que

existe entre la demanda y la oferta, de acuerdo a los afios anteriores, y con datos

proyectados hasta el afio 2013.

CUADRO N°3.27

% DEMANDA
Afio DEMANDA |POBLACION| OFERTA % INSATISFECHA
2004 1895.972,00 0,011 337.051,16| -0,04 558.920,84
2005 [ 906.854,00 0,012 349.638,13| 0,036 557.215,87
2006 [ 918.798,30 0,013 337.488,54( -0,037 581.309,76
2007 [ 930.900,00 0,013 350.445,00| 0,070 580.455,00
2008 | 943.932,60 0,014 336.427,20( -0,040 594.472,80
2009 [ 957.147,66 0,014 373.994,90| 0,070 569.937,70
2010 969.590,58 0,013 400.174,55| 0,070 556.973,11
2011982.195,25 0,013 420.183,27| 0,050 549.407,30
2012995.945,99 0,014 432.788,77| 0,030 549.406,48
20131.009.889,23 0,014 445.772,44] 0,030 550.173,55

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME

Por THENFES( AT EES\SIRET BN PRt OHEERAPgEMen la actualidad existe una

demanda insatisfecha dentro del mercado de los Antitusigenos elaborados para

tratar la Tos, lo cual genera una oportunidad en la penetracién del nuevo producto

“Teratos Miel”. Pues se esta cubriendo Unicamente el 38% de la Totalidad del

Mercado, por tanto se genera una oportunidad para éste producto.

Sin embargo, no se puede descuidar el mercado de los Expectorantes, que

también ocupan un porcentaje importante dentro del mercado al que nos dirigimos

pues tiene una participacion del 40% del mercado. (Célculo realizado en base a
datos del IMS)

Por lo tanto, la oportunidad que tiene el nuevo producto es el 22% de la demanda

gue no se encuentra atendida.

GRAFICA N°3.26

118



Mercado Total

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: IMS

3.16 POSICIONAMIENTO

Posicionar, es el arte de disefar la oferta y la imagen de la empresa de modo que
ocupen un lugar distintivo en la mente del mercado meta; ademas, indica lo que
los consumidores piensan sobre las marcas y productos que existen en el
mercado.®

Se requiere tener una idea realista sobre lo que opinan los clientes de lo que
ofrece la compafia y también saber lo que se quiere que los clientes meta
piensen de la mezcla de marketing de la organizacion y de la de los competidores.
Para llegar a esto, se requiere de investigaciones formales de marketing, para
después graficar los datos que resultaron y obtener un panorama mas visual de lo
que piensan los consumidores de los productos de la competencia. Por lo general,
la posicién de los productos depende de los atributos que son mas importantes

para el consumidor meta.

3.16.1 La metodologia del posicionamiento

Esta metodologia se resume en cuatro puntos que son importantes y son

detallados a continuacion y de acuerdo al producto sujeto de estudio.

1. Identificar el mejor atributo del producto

® STANTON, ET AL. "Fundamentos de Marketing" Ed. McGrawHII, México, 112 ed., 1999. 170-244pp.
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Para el lanzamiento de Teratos Miel, el atributo mas importante que tiene el
producto es:
“Jarabe para la Tos elaborado a Base de Miel de Abeja”

2. Conocer la posicion de los competidores en funcién a ese atributo
Teratos Miel es el Unico jarabe que combina la potente accidén antitusigena con el
poder natural y curativo de la miel, que proporciona un rapido y efectivo alivio para
la tos seca.

3. Decidir la estrategia en funcion de las ventajas competitivas
La ventaja competitiva mas relevante que presenta el producto, de acuerdo a la
investigacion de mercados, es que, el consumidor identifica que la Miel de Abeja

sirve para tratar la Tos, eliminando la secrecion y molestias de la garganta.

4. Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la publicidad.
Para la publicidad se utilizara varias estrategias, que vayan enfocadas a los dos
segmentos identificados y de acuerdo al Mix de Marketing las mismas que seran

detalladas en el Capitulo IV.

3.16.2 Elementos del Posicionamiento
3.16.2.1 Mercado Objetivo

Un mercado objetivo es el segmento del mercado al que un producto en particular
es dirigido. Generalmente, se define en términos de edad, género o variables

socioeconémicas.

Es por ello que se defini6 un mercado objetivo y segmentos a los cuales

gueremos llegar en el Capitulo.

3.16.2.2 Marco de Referencia

El nuevo producto que se lanzara al tiene el

Jarabeparala Tos

siguiente marco de referencia.

Seca ConFlema

Combinado Natural Quimico

Antitusigeno || Fluidificante 120

TERATOS MIEL
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De acuerdo a esta clasificacion Teratos Miel se posicionara esta dentro del

mercado de los Antitusigenos.

3.16.2.3 Propuesta Unica de Venta

Ademas, es importante desarrollar una Propuesta de Venta Unica (PVU),
resaltando un beneficio, atributo o caracteristica que ofrece el producto.

TERATOS MIEL Atributo mas importante

PVU: Unico jarabe para la tos seca con el poder natural y curativo de la Miel de
Abeja
3.16.2.4 Razo6n de por qué:

GRUPO FARMA DEL ECUADOR, reforzando la exitosa linea de jarabes Teratos,
ofrece ahora el nuevo jarabe Teratos Miel, antitusigeno para el tratamiento y alivio
de la llamada tos no productiva, es decir la tos seca sin expectoracion. La nueva
presentacion, combinada con miel, representa una unién entre ciencia y

naturaleza destinada al mejoramiento de la calidad de vida de la gente.

3.16.3 COMUNICACION DEL POSICIONAMIENTO

Después del desarrollo de la estrategia de posicionamiento se debe comunicar a
través de mensajes claves y super simplificados que penetren en la mente de

nuestro consumidor de forma concreta y duradera.
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Por tanto el Slogan con el cual se realiza la comunicacién del producto es:

LZINVA LA TOS con TERRSS

Con dos presentaciones:

+ TOS CON FLEMA—> TERATOS CON SABILA
+ TOS SECA 1

TERATOS CON MIEL DE ABEJA

CAPITULO IV

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

4.10BJETIVOS

“Los objetivos, son los fines que se persiguen por medio de una u otra actividad.
Enuncian resultados finales y son la exteriorizacion del compromiso institucional
de producirlos, evitando que se lleven a cabo acciones sin direccion y permitiendo
evaluar resultados, en base a ciertos parametros en cada uno de los procesos de

la organizacion”. !’

1 SALAZAR, Francis, Gestion Estratégica de Negocios, Edicion, Pag.
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4.1.1 Clasificacién de los Objetivos

OBJETIVOS

—t—

Segun el tiempo Por su naturaleza Otros

+ Corto Plazo + Objetivos Estratégicos + Objetivos Regulares
+ Mediano Plazo + Objetivos Operativos + Objetivos de Resolucion
¢+ Largo Plazo de Problemas

¢+ Objetivos Innovadores

OBJETIVOS SEGUN EL TIEMPO

v" Corto Plazo: Tienen una duracion de 1 afio 0 menos.
v" Mediano Plazo: Duracion de 1 a 5 afios.

v' Largo Plazo: Su duracién es de mas de 5 afios.

OBJETIVOS SEGUN SU NATURALEZA

+ Objetivos Estratégicos

Estos objetivos nacen del andlisis situacional de la empresa, reflejando asi

resultado a largo plazo. Estos a su vez pueden ser aplicados en diferentes areas

de la organizacién asi como:

¢

L

¢

Marketing

Recursos economicos
Productividad
Métodos

Recursos humanos
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CLASIFICACION DE LOS OBJETIVOS ESTRATEGICOS

OBJETIVOS
| ESTRATEGICOS

| | A | 1 1
RECURsSOS | ||rrobucTivipap| || mETopos |""5‘3‘-“"3°s
l- MARKETING L ECONOMICOS I I HUMANOS
R E— — . L — 1
B 2 i Productos )
Ventas Rentabilidad De la organizacion Hctodos Contratacion
Productos Utilidades Por departamento S Motivacién
Mercad i Porareas Comunicacién L
sfeados Capital \ : Retribucion
. L Calidad
FIENEE DT > Promocion
Cuotas de Desempefio
Mercado P
\J] Posicionamiento
_ J

4+ Objetivos Operativos
Son llamados también objetivos funcionales, de desemperfio, de eficiencia, estos
objetivos generalmente estan basados y dirigidos hacia areas claves de
resultados. Se lo planifica a corto plazo, ya que pueden ser modificados

frecuentemente.

OTROS OBJETIVOS

+ Objetivos Regulares
También se los llama objetivos rutinarios, éstos son los que “mantienen la
situacion”, son repetitivos y simplemente se exponen repeticiones del pasado, de
poco valor y nada motivantes, tiene como prioridad produccién y contabilidad.

4+ Objetivos de Resolucién de Problemas
Como su nombre lo indica, son los que arreglan la situacién, no significan
crecimiento pero solucionan un problema. El resultado buscado suele referirse a
“cambiar algo desde....... hasta....”, en ocasiones pueden motivar temporalmente

y enriguecer los puestos de trabajo.

4+ Objetivos Innovadores
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Estos son los encargado de mejorar la situacion, son los Gnicos que en principio
hacen crecer a la compafila 0 al departamento y que, por tanto, significan
auténtico desarrollo. Se tiene como prioridad investigacion, marketing y proyectos.

4.1.2 Caracteristicas de los Objetivos

Los objetivos son considerados como patrones de trayectoria del rendimiento y

avance de una organizacion.

A diferencia de las metas los objetivos se consideran S.M.A.R.T., es decir:

v' Specific (Especificos) = Claros, bien definidos, comprensibles.

v Mensurable (Medible) - Evaluados de acuerdo a un parametro
cuantificable.

v' Assignable (Delegable) - Designado a uno o varios responsables de

su cumplimiento o evaluacion.

(\

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 funcion de las metas.

Desafiantes pero a su vez factibles.

DS N N N

Finalmente orientados tanto a corto como a largo plazo.

4.1.3 Metodologia para Fijar Objetivos
Dentro de la metodologia para fijar objetivos, se destacan dos formas que son:

o Método para el encaje de Objetivos y Medios
A éste también se lo conoce como método del espiral, cuando se presenta un
problema en el plan estratégico de marketing, “por donde empezar”, ya sea por
los objetivos o por los medios con los que dispone.
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Este método es muy realista, ya que parte de la situacion real del producto a partir
de un diagnostico inicial, tal como se muestra en el grafico representativo de este
método.
GRAFICO N° 4.1
METODO ESPIRAL

Diagnostico 1

Objetivos
Tebricamente 5

Objetivos
Conseguibles 2

Estudio de
viabilidad de
logro 6

Objetivo

Ajustes de
Medios 8

Ajustes de objetivos
alcanzables (Fijacion
del Presubuesto) 7

Recursos
realmente
disponibles 4

Solicitud de
Medios 3

o Método GAP
A éste también se lo conoce como el método de la BRECHA EXISTENTE, en
este sistema se relacionan la diferencias que existe entre la tendencia de la

organizacién y hasta donde la empresa quiere llegar.
Antes de realizar los objetivos por este método es necesario realizar un
analisis FODA, para poder conocer las oportunidades y amenazas a las que

se enfrenta la empresa.

FACTORES METODO GAP
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v ¢Do6nde estamos?: Situacion actual de la organizacion.

v ¢D6énde vamos segun la tendencia?: Tendencias de la empresa, en
cuanto a tecnologia, preferencias de mercado, ventas, innovaciones.

v ¢Dbénde vamos a sequir?: Estimacién de a donde vamos a llegar, si las
condiciones siguen igual y tomando en cuenta factores como el
envejecimiento del producto, estrategias de la competencia, productos
sustitutos, entre otros.

v ¢A dénde queremos llegar?: Establecimiento de objetivos de hacia donde
se quiere llegar en un determinado periodo de tiempo. Los mismos que
tienen que ser SMART.

v ¢Qué debemos hacer?: Planes a seguir, para los cuales se designan
responsables y plazos de tiempo para su cumplimiento.

v ¢Qué mas podriamos hacer?: Valor agregado a los objetivos con ideas y
planes para cumplir lo planificado anteriormente y superar las expectativas
gue plantearon.

v' Establecer el objetivo: Definir el objetivo, luego de haber motivado e
incentivado a los miembros del grupo para que propongan estrategias,

ideas, planes.

Los objetivos deben ser formulados en base a ciertos factores tales como:

* Rentabilidad (grado de utilidad)
* Posicion en el mercado

e Productividad

* Liderazgo del producto

e Desarrollo del personal

* Actividades de los empleados
* Responsabilidad publica

e Equilibrio entre los planes a corto y largo plazo

Las metodologias que existen para trazar objetivos son:

OBJETIVOS A APLICARSE
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+ Objetivos de Marketing: Definen los resultados a conseguir para lograr el
desarrollo de la empresa, ya sea en un incremento de la participacion de
mercados, introduccion de nuevos productos, planes de marketing, entre

otras.

+ Objetivos de productividad: Se relacionan con la optimizaciéon de los
procesos, e involucran la productividad de la estructura de la empresa y de
cada uno de sus departamentos.

+ Objetivos de innovacion: Implican realizar las actividades, desarrollar
servicios 0 métodos de operacion, de una forma verdaderamente nueva a
la acostumbrada para la empresa, ayudando asi a mejorar la situacion

actual.

4+ Objetivos de Recursos Humanos: Se basan en la capacitacion del
personal, andlisis de clima laboral, evaluacion de desempefio de los
trabajadores, obteniendo asi un personal calificado e identificado con la

organizacion.

+ Objetivos de Responsabilidad Publica: Se refieren a la responsabilidad
de la empresa para con sus clientes ya sean internos o externos y la
sociedad.

4.1.4 Objetivos para la Propuesta

CUADRO N°4.1

OBJETIVO DE MARKETING

OBJETIVO: LANZAMIENTO DE TERATOS MIEL PARA EL 2008

EMPRESA MERCADO
ETAPA

Al momento la marca Teratos, se i o
j ) El mercado esta buscando Antitusigenos
¢EN DONDE encuentra en declive de acuerdo a su o
para curar la Tos de la manera mas eficaz

ESTAMOS? ciclo de vida, es por ello que se quiere
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realizar el lanzamiento de Teratos Miel

<A DONDE
VAMOS, SEGUN
LA TENDENCIA?

Las ventas para el 2009 segun la
tendencia del mercado de
Antitusigenos, ser de
$4820.671,00 con un crecimiento del

7% en relacién al afio 2007

podrian

El mercado muestra una tendencia hacia
los productos cuya elaboracién es lo mas

natural posible.

Con el nuevo producto Teratos Miel, se

¢A DONDE A posicionar el producto en la mente del
. espera alcanzar una venta del 3% del ) o )
DESEARIAMOS e consumidor del Distrito Metropolitano de
mercado total de los antitusigenos que _
LLEGAR? Quito
es de $135.159,00
¢A DONDE Con la aplicacién del plan de marketing
DEBEMOS para el lanzamiento de Teratos Miel, se | Ser el U(nico jarabe para tratar la tos
LLEGAR? logra alcanzar el 7% de las ventas en | elaborado a base de Miel de abeja.
el afio 2009.
FIJACION DEL A finales del 2008 realizar el lanzamiento de Teratos Miel de tal manera que en el
OBJETIVO 2009 se alcance un porcentaje del 7% de ventas

ELABORADO POR: Cecivel Jacome

CUADRO N°4.2

OBJETIVO DE PRODUCTIVIDAD

OBJETIVO: POSICIONAR EL PRODUCTO EN EL MERCADO
EMPRESA MERCADO
ETAPA
Actualmente las venta de Teratos que Los Antitusi o
+EN DONDE son de $277.000,00. tuvieron una osI ntltu5|genos,presentan unI crecimiento
ESTAMOS? disminucion con respecto al affo en las ventas segun datos recolectados por

anterior que fueron de $376.900,50

el IMS
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¢ A DONDE
VAMOS, SEGUN
LA TENDENCIA?

Si no se realiza un plan de marketing,
las ventas de Teratos podrian seguir
disminuyendo, lo cual perjudicaria a las

ventas totales de la empresa.

Segun los indices de crecimiento de los
IMS,
la oportunidad de

Antitusigenos presentado por el
Teratos Miel tendra
aprovechar este crecimiento para alcanzar

un 7% en las ventas.

¢A DONDE
. A alcanzar un monto de ventas de
DESEARIAMOS
$144620,13, en el afio 2009
LLEGAR?
¢A DONDE Con la aplicacién del plan de marketing
DEBEMOS de esta tesis se puede llegar a alcanzar
LLEGAR? un 7% de ventas en el primer afio del
producto.
. Posicionar el producto en el afio 2009, como el principal Antitusigeno dentro de este
FIJACION DE
mercado
OBJETIVO

ELABORADO POR: Cecivel Jacome

CUADRO N°4.3

OBJETIVO DE INNOVACION

OBJETIVO: RELANZAR AL PRODUCTO TERATOS CON OTRO ATRIBUTO
EMPRESA MERCADO
ETAPA
Actualmente Teratos Sabila, se vende o
_ Busca un producto especialista, para tratar
3 en el mercado, comunicando que es un ) i
¢EN DONDE _ o la tos, es decir que sea Antitusigeno o
jarabe 3 en 1  (Antitusigeno,
ESTAMOS? Expectorante.

Expectorante y Fluidificante) lo cual
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tiene un triple efecto al tratar la Tos

.ADONDE
VAMOS, SEGUN
LA TENDENCIA?

A presentar dos tipos de jarabes bajo
la misma linea, que se especialice en

un solo tipo de Tos.

A mejorar la calidad de los medicamentos a
fin de ofrecer un producto de acuerdo a las

necesidades del consumidor.

Seria  importante  satisfacer las | EI consumidor se vuelve cada dia mas
¢ADONDE necesidades de los consumidores, con | exigente, con los productos a fin de
DESEARIAMOS | medicamentos de excelente calidad, | satisfacer su necesidad, con medicamentos
LLEGAR? siendo especialistas en tratar la tos con | para tratar la tos de una manera mas rapida
flemay la tos seca. y eficaz.
. A obtener una retribucion significativa ] ] ]
,ADONDE Al satisfacer las necesidades y expectativas
en ventas (7%), como resultado de . )
DEBEMOS . de los consumidores con los dos tipos de
ofrecer al mercado, una linea de | )
LLEGAR? ] jarabes en sus dos presentaciones
jarabes para la tos de acuerdo a cada o
) (Pediatrico y Adultos)
necesidad
. Relanzar el producto Teratos a finales del 2008 de tal manera de re-posicionar el
FIJACION DE P P
roducto en su ciclo de vida para que en el 2009, se tenga un crecimiento del 7% en
OBJETIVO P para d g °

las ventas

ELABORADO POR: Cecivel Jacome

CUADRO N°4.4

OBJETIVO DE RECURSOS HUMANOS

OBJETIVO: CAPACITACION AL PERSONAL
ETAPA EMPRESA MERCADO
Actualmente en Grupo Farma del Ecuador, dentro del ) . o
Distrito Met it de Ouito, lab 06 La industria farmacéutica
. istrito Metropolitano de Quito, laboran ersonas en
¢EN DONDE p _ P _ actualmente busca reclutar
ESTAMOS? el area administrativa, de las cuales el 96% tienen

educacion superior y 4% nivel secundario.

La Fuerza de ventas esta integrada por 16 personas

personal con un nivel de

educacion superior.
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todos con nivel de educacion superior.
Ademéas se cuenta con 3 personas para aseo y
mantenimiento de las oficinas, las cuales tienen un nivel

de educacion secundario.

<A DONDE
VAMOS, SEGUN
LA TENDENCIA?

Grupo Farma del Ecuador, realiza capacitaciones para
el personal administrativo esporadicamente, lo cual
puede resultar insuficiente.

Sin embargo los programas de capacitacion continuos
estan enfocados en la fuerza de ventas, pues son estos

el pilar de crecimiento de toda la organizacion.

La tendencia de mercado
es que todas las empresas
farmacéuticas cuenten con
un personal capacitado y

proactivo.

Que Grupo Farma del Ecuador, cuente con una fuerza

Se pretende que la fuerza

de ventas, esté preparada

¢ADONDE de ventas de primera linea, preparados y proactivos a | para realizar  cualquier
DESEARIAMOS | cumplir con todo el proceso y seguimiento de ventas, a | acciéon dentro del proceso y
LLEGAR? través de un programa de capacitacion y control que | seguimiento de ventas a fin
refuerce al que se cuenta en la actualidad. de cumplir con la
expectativa del cliente.
¢ADONDE i
) Personal mas competente
DEBEMOS En el corto plazo se quiere contar con una fuerza de i
i ) ] dentro del area en la que
LLEGAR? ventas mas profesional y proactiva.
se desarrolla.
Capacitar al personal de Grupo Farma del Ecuador , en temas de ventas, atencion al
FIJACION DE cliente, contabilidad, recursos humanos, farmacologia, salud, en por lo menos 30
OBJETIVO horas/hombre/afio

ELABORADO POR: Cecivel Jacome

CUADRO N°4.5

OBJETIVO DE RESPONSABILIDAD SOCIAL

OBJETIVO: CONTRIBUIR AL CUIDADO DE LA SALUD DE LAS PERSONAS
DE ESCASOS RECURSOS
EMPRESA MERCADO
ETAPA
La empresa en la actualidad, no tiene | Existen personas de bajos recursos que
¢EN DONDE convenios con instituciones benéficas, | necesitan varios de los medicamentos, de
ESTAMOS? que sirvan para ayudar a los mas | las farmacéuticas, pero por su costo no

132




necesitados con los productos que esta
ofrece.
Sin embargo, esta abierta a donaciones

esporadicas que se presentan.

pueden adquirirlas

¢A DONDE
VAMOS, SEGUN
LA TENDENCIA?

A establecer convenios con
fundaciones y/o instituciones benéficas,
a fin de contribuir en el bienestar de la

salud de los Ecuatorianos

Buscar el mayor nimero de empresas que
se solidaricen con una noble causa social,

basada en el cuidado de la salud

Que todas las farmacéuticas aporte con su

¢A DONDE Que la empresa tome conciencia y )
. o o apoyo al cuidado de la salud de las
DESEARIAMOS participe en programas benéficos
) ) personas de escaso recursos.
LLEGAR? relacionados con el cuidado de la salud
¢A DONDE ) Que las empresas que pertenecen a la
A gue todos quienes forman parte de la | ) o
DEBEMOS L ) industria farmacéutica, sean parte de una
organizacion desarrollen el sentido de . o o i
LLEGAR? o . i ) campafa solidaria en beneficio del més
solidaridad hacia los mas necesitados ]
necesitado.
. Implantar para el afio 2009 un plan de donaciones, estableciendo convenios con
FIJACION DE P P P
fundaciones y/o instituciones que buscan el bienestar de las personas de escasos
OBJETIVO y : P

recursos.

ELABORADO POR: Cecivel Jacome

CUADRO N°4.6

RESUMEN DE OBJETIVOS

Ord.

Tipo de Objetivo

Descripcion

1 Marketing

7% de ventas

A finales del 2008 realizar el lanzamiento de Teratos Miel

de tal manera que en el 2009 se alcance un porcentaje del

2 Productividad

Posicionar el producto en el afio 2009, como el principal

Antitusigeno dentro de este mercado

3 Innovacioén

Relanzar el producto Teratos a finales del 2008 de tal

manera de re-posicionar el producto en su ciclo de vida
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para que en el 2009, se tenga un crecimiento del 7% en las

ventas

4 Recursos Humanos

Capacitar al personal de Grupo Farma del Ecuador , en
temas de ventas, atencién al cliente, contabilidad, recursos
humanos, farmacologia, salud, en por lo menos 30
horas/hombre/afio

5 Responsabilidad Social

Implantar para el afio 2009 un plan de donaciones,
estableciendo convenios con fundaciones y/o instituciones

que buscan el bienestar de las personas de escasos

recursos.

ELABORADO POR: Cecivel Jacome

4.2 ESTRATEGIAS

“La estrategia es un conjunto integrado y coordinado de compromisos y acciones
disefiados para aprovechar las aptitudes centrales y obtener ventaja
competitiva”.*®

Algunas de las definiciones de estrategia se presentan a continuacion:

A Kenneth Andrews (1965)
“Estrategia es el patrén de los objetivos, propdsitos o metas y las politicas y
planes esenciales para conseguir dicha meta, establecidas de tal manera que
defina en qué clase de negocio la empresa estd o quiere estar y qué clase de

empresa es y quiere ser”.

A lgor Ansoff (1965)
“La estrategia es un lazo comun entre las actividades de la organizacion y las
relaciones producto-mercado tal que definan la esencial naturaleza de los
negocios en el que esta la organizacion y los negocios que la organizacion planea

en el futuro”.

4.2.1 Elementos de la Estrategia

v Objetividad: Especifico, medible, realizable, asignable.

18 SALAZAR, Francis, Gestion Estratégica de Negocios, Edicion, Pag.
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Proactividad: Anticiparse a los cambios del entorno, en el corto y

largo plazo.

Creatividad: Flexibilidad como para dar respuestas a los nuevos

desarrollos o cambios.

Direccionamiento: Contienen las metas que deban alcanzar,

politicas, acciones que alcanzaran las metas.

Efectividad: Se desarrollan alrededor de pocos elementos claves,

para que puedan tener cohesion y equilibrio.

Visionaria: Anticipa lo imprescindible y estan preparadas para lo

desconocido.

4.2.2 Importancia

Entre las principales razones para que la estrategia tenga importancia estan:

o

4.2.3 Cuadro Sinoptico de Estrategias de Mercado

Permite guiar la accion de la empresa, al establecer varios caminos

para llegar a un determinado objetivo
Ayuda a concretar y ejecutar objetivos

Desarrollan la creatividad en la solucién de los problemas

Analizan alternativas preventivas para posibles fallas en la ejecucion

d proyectos.

Facilitan la toma de decisiones al evaluar alternativas, tomando en

cuenta las que ofrezcan mejores resultados.

BASICAS

(" INTENSIVO

< INTEGRADO
DE
CRECIMIENTO

| DIVERSIFICADO

e Liderazgo en costos
_< e Diferenciacién

e Concentracion

Penetracion
Desarrollo de mercados
Desarrollo de productos

e Integracion hacia arriba o
adelante

¢ Integracion hacia abajo o atras

e Integracion horizontal

Diversificacién concéntrica



4.2.4 Cuadro Comparativo de las Estrategias y su Aplicabilidad
A continuacion se presenta un cuadro comparativo de la clasificacion de las
estrategias, en el cual se encontraran, las definiciones, usos, ventajas y

desventajas que ayudardn a seleccionar la estrategia mas adecuada.
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CUADRO N°4.7

Aplicacion/
Sub. Cuando No Para Para No
Clasf. Clasificacién Definicion |Cuando Usarla Usarla Ventaja Desventaja | empresas | Teratos | Aplicacion
Permite * Cuando hay}* Si los|* Permite exigir]* La cuota de|Se debe|Mostrar los|Se aplicara,
lograr unalmuchas formasjcompetidores Jun precio extrajmercado es]seguir un]atributos |Jpuesto que
ventaja de diferenciarjpueden imitarjpor el productojmenor estudio de]jmas se va a
competitiva |las ofertas de lajrapidamente  |* Incrementa las]* Mas|las importante |enfocar en
al momentojcompafiia  dellos atributos|ventas, pues loslfidelidad  de]necesidade |s gue|mostrar el
;5 de crear un]las de los|del  productojcompradores sejlos clientes]s yltendra  ellnuevo valor
© kS producto, rivales yl* Si la empresalsienten atraidosjain  cuando]preferencia |producto, Jagregado
2 % bien o|muchos carece de|por lajestos sean|s de los|para tratarjque presenta
o 3 servicio compradores prestigio y|caracteristica de]pocos compradore]la Tos. el producto
© a perciben gueldistincion diferenciacion * Requierels, con el fin
g g esas diferencias]* Si los]* Disminuye ellmontos de|de
& o tiene un valor.Jcompradores |poder delinversion determinar
4 8 * Si existen muy]perciben pocolnegociaciéon de]elevados la viabilidad
s pocas valor en los|los compradores de
M empresas quelatributos  del incorporar
siguen lajproducto un  nuevo
misma producto
estrategia
* Si el mercado
busca

ELABORADO POR: Cecivel Jacome
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CUADRO N°4.8

Aplicacion/
Cla Sl Definicidn Cuando Usarla ClLaneo N Ventaja Desventaja e e P No
"| Clasific. Usarla empresas Teratos . .
Aplicacion
Esta estrategia Esta estrategia
nsist n . ser4 utilizada,
consiste "1 cuando en el| Cuando se va Conocer bien el | Conocer
incrementar las : g Aumenta la g ya que se
- mercado en el que | a incursionar en N Puede mercado en el|bien el
Penetracié |ventas de los . . participacion de mercado| -~ . busca
actla esta en|nuevos T : originar una|que actua y|mercado de .
n de productos que o y disminuye los riegos conseguir
Mercados |la empresa crecimiento y la|mercados y la or la ootimizacion de | 9@ tener poder de |los mavor
. P empresa tiene | empresa no | PO! P competencia [ negociacion Antitusigeno yor
tiene en los . actividades actuales . participacion
buena posicién esta preparada con los clientes |s
o mercados dentro del
-E actuales mercado.
o) Busca nuevos clientes Aprovechar
é Desarrollo La estrategia es explotando otros | La A las | las ventajas
= de Es un | aplicable cuando segmentos de mercado. |competencia |empresas que|de la| Esta estrategia
8 Mercados |elemento el mercado puede| Cuando no se|- Ayuda a encontrar|también consideran que | distribucién | permitira
= esencial para la | adaptarse a|cuenta con los|nuevos espacios para|puede el productos|a fin de|vender los
@) supervivencia |nuevos habitos de | recursos sus productos y | adaptar la|que fabrican o |llegar a|productos en
(b} de su negocio. |[compra o cuando | necesarios para | servicios, que le | misma venden ya han [ nuevos mercados  ya
© se detectan | hacerlo. ayudardn a asegurar el|estrategia con | cubierto el| mercados, |existentes y a
(] oportunidades en presente y futuro de su|mejores mercado con el nuevo [ nuevos
ke otros segmentos. empresa. recursos potencial producto mercados.
9 Es aplicable
9 esta estrategia
4(7)- para  Teratos
L - Cuando el - Puede que Miel, ya que se
Consiste  en|mercado actual la - Conocer la|- Identificar|quiere ofrecer
aumentar las|esta saturado por| Si el desarrollo| - Estd a la vanguardia | competencia |necesidades de | las un nuevo
ventas productos del nuevo | de necesidades | llegue a imitar | los clientes necesidades | producto  para
D rroll desarrollando | existentes producto hace | cambiantes de los | los productos. |- realizar una|y el tratamiento
esarrollo | hyevos - Si la empresa|que cambien el|clientes gran inversion |expectativas |[de la  tos,
de productos tiene una|giro del negocio [- Ayuda a mejorar|-Es necesario|- Ser muy|de los | elaborado a
Productos estructura productos actuales realizar  una | creativos clientes base de Miel de

financiera estable.

gran inversion

Abeja.
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CUADRO N° 4.9

Cuando

Sub. o Cuando . . Para Para Aplicacion/ No
Clasf. e Definicion No Ventaja Desventaja Y
Clasificacion Usarla Usarla empresas | Teratos Aplicacion
) Hacia el
c consumidor, Permite cuidar del Cuenta
Q asegura la Cuando no desarrollo de las .
E salida de los X actividades de No  existe con Unal g aplicable esta
o Cuando se|se tiene P contacto empresa .
> productos . . transformacion o de | ¢ estrategia pues en
= quiere asegurar | capacidad i i6 directo con| Adquirir o|que en la ga p
s | . . incorporacion. q q | tualidad
ntegrado el control de la|financiera I l lar | lid a actualida se
p ; . Se trata de| . . e cliente, | controlar la | actualida .
hacia abajo o S distribucién por | para . . cuenta con ésta
o ! adquisiciones | _. sino tan solo | red de|d brinda
atras sistemas  de | contratar . , L para los productos
@ de empresas| . oioc  delservicios |EXISte una mejorcon los | distribucion | los .
3 ; o 4 . - .- existentes dentro de
intermediarias e comprension de las |intermediario servicios
= exclusividad. de . la empresa
o entre nuestra .. .. |necesidades de los d p .
T organizacion distribucion clientes de los S ©
= g logistica
0 y el productos
L consumidor
final

ELABORADO POR: Cecivel Jacome
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CUADRO N°4.10

Aplicacion/
Sub. S Cuando Cuando No : . Para Para P
Clasf. o . Definicion Ventaja Desventaja No
Clasificacion Usarla Usarla empresas Teratos Aplicacion
Reto directo: Sj la .
Incluye las tipicas | 2° oo Requiere de
batallas en elf P fuerza una  alta
mercado, las necesaria — Productos de |Inversion,
tacticas | cuand menor costo | Pues se trata
. para salir| Cuando ; d de un
depredatorias o, adelante tiene intentando ganar
%) simplemente, >l y . cuota de mercado. | ataque
resistir las | restricciones . Eot
© tratar de superar al| "o de portafolio agresivo Estas sta
= rival con mejores posIbles ' Innovacion de embpresas estrategia es
= represalias, El p licabl
— productos_ producto, - .Centrarse pueden ap ICa e,
eh) ya que eén aportando mejoras | Unicamente tacar al lider | 1dentificar las | PY€S . €N la
Q caso contrario | Muestra e atacar al lide entificar las lidad. el
Reto lateral: . cualitativas y|éen a  otros | estrateqia actualidad, e
- . -4 | se trataria de | restricciones diferenciadoras. estrategias y . srateglas producto
@) Consiste en dirigir | yn suicidio. en cambios orientadas a | COmpetidores futilizadas por o 0" o
O | RETADOR |el  ataque a tecnolégicos Ofrecer nuevos | la uerra | €N un intento | el lider dentro | . o0io an
© clientes ; mgjo\;es conIIev% al[20resivo  por|del mercado| "o o0 de
= insatisfechos, asi s i
=2 como zonas |y No esta|productos a los|riesgo de Isnucrementar itl?ltitusigenloosS los
9 t preparado | clientes para|perder def .. i Antitusigenos,
< segmentos Cuand | . ist | | Participacion .
had descuidados o | Luando a|ante cambios | atraerlos. vista 2| 4e mercado ya que éste
4(7) dificiles de atender competencia |de la orientacion ) es liderado
L : comete demanda. - Importantes | de satisfacer por Bisolvon.
por el rival. . .
errores. inversiones las
. publicitarias para | necesidades
Reto oportunista: destacar por | de los
Ste , aproveclha encima de los|clientes.
situaciones en las demés.
que el rival es
vulnerable,

ELABORADO POR: Cecivel Jacome
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CUADRO N°4.11

Cuando No
Clas Sub. S Usarla . . Para Aplicacion/ No
L Definicion Cuando Usarla Ventaja Desventaja Para empresas . o
f. Clasificaci. ! J P Teratos Aplicacioén
Muestra el
._|Se debe usarla . : ,
Es una estrategia . direccionami .
a lardo  olazo cuando se quiere ento de la Es aplicable a
! g P ' | fortalecer interna y , Es necesario | Trabajo en | Teratos, pues se
ésta se encarga Esta estrategia |empresa . ; .
de adecuar los externamente a la Lede ser Requiere contar con un|equipo quiere  ofrecer al
Planeacion empresa pue . inversion de | equipo de | para sacar [ mercado un nuevo
e L recursos de la utilizada  bajo [ Da un . .
Estratégica SN ; . recursos y | trabajo adelante [producto a cambio
o organizacion  a . cualquier conocimient | .. .
> Cuando se quiere| _. . tiempo predispuesto al | el de prontas
sus circunstancia o de |la . Lo
O . aprovechas las cambio producto |retribuciones a su
= oportunidades de ! empresa X ;
o oportunidades de ; equipo de trabajo
c mercado internament
o mercado e
o -
- Trabajo en
c quipo de
© Se la debe aplicar | Cuando la Requiere Empresa
% cuando existe alto | empresa no participacion  y |-
8 nivel de | cuenta con los|Permite que trabajo en | Intermedia
c Esta se refiere a | competitividad, vy |recursos la empresa| Requiere equipo de todos | rios. Es aplicable esta
e la aplicacion de | exista la | necesarios para|sea mas | inversion de | los involucrados | Cliente estrategia, pues se
O los principios de | predisposicién de|hacerlo, y los|competitiva. |recursos y | en el proceso de | final busca satisfacer al
© calidad en todas | ejercer las colaboradores tiempo. venta (empresa- cliente con productos
@ | Estrategia |sus actividades. |[funciones si|no estan Intermediario- de acuerdo a su
8 de Calidad cometer errores dispuestos a Cliente final) necesidad, en el
= del Servicio cambiar. lugar preciso
s No existe un Es aplicable para
LIUJ) Realiza cambios | Cuando todos los|apoyo de la alta Conocer las | Conocimie | Teratos Miel, pues
a los productos|recursos de la|gerencia, y un necesidades de|nto de las|éste nuevo producto,
Estrategia |de wuna forma|empresa estan | grupo de trabajo | Fidelidad de los clientes, [ necesidad |va enfocado a
de verdaderamente |orientados a la|predispuesto af|los clientes,|Requiere contar con|es y | satisfacer las nuevas
orientacién | nueva satisfaccion de las | colaborar con el | empresa inversion de | equipo de | expectativ | necesidades y
al cliente necesidades  de|desarrollo de la|mas recursos y | trabajo as de los|expectativas de los
los clientes empresa competitiva_ | tiempo capacitado clientes clientes
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CUADRO N°4.12

ESTRATEGIAS

Ord. INNOVA.
OBJETIVOS BASICAS DE CRECIMIENTO COMPETITIVAS | TECNOLOGICA
= \C () () \C \C — — _— _ \C o _ —_
R R e S R e R e e e e e B E
o 9| @ s | cl|e8le 8l Elcalc gl s E | _gh_go_gg_g=m.90-at’.9;99
e hy oL | 5| 5| 3|58 Ges<|s<|ss c<€|e Clooas 52 |58s 8ot s tc
Clasificacion CONCEPTO 82| | 5| 5|EScdlocosal58|5eS e ©3|2325le S 2lEC
sO| 2 o cgmggg'ag'GQBBCE E"EQ:E‘D EQ_._ch'c—quC)G
° 2 = CDCDEG)Q.C(UC‘“CI (@] - =] d—'(nH(nECf_Um =
3 Sl 3|87 FI==|18C1E | [ |& |dwssYC (&
A finales del 2008 realizar el lanzamiento de Teratos Miel
1| Marketing de tal manera que en el 2009 se alcance un porcentaje X X X X X
del 7% de ventas
L Posicionar el producto en el afio 2009, como el principal
2 | Productividad Antitusigeno dentro de este mercado X X X X XXX
Relanzar el producto Teratos a finales del 2008 de tal
aa manera de re-posicionar el producto en su ciclo de vida
3 | Innovacion para que en el 2009, se tenga un crecimiento del 7% en X XXX X X XXX
las ventas
Capacitar al personal de Grupo Farma del Ecuador , en
Recursos temas de ventas, atencion al cliente, contabilidad,
4 s X | X |X [X
Humanos recursos humanos, farmacéutica, salud, en por lo menos
30 horas/hombre/afio
| Implantar para el afio 2009 un plan de donaciones,
Responsabilidad | estableciendo convenios con fundaciones y/o instituciones
5 b . X |X X X | X
Social que buscan el bienestar de las personas de escasos
recursos.
Impulsar la Venta del nuevo producto a través de la receta
6 | Estratégicos médica X X X X [ X [X
_ Visita y participacion en charlas con dependientes de
7 | Estratégicos diferentes cadenas farmacias X X X X [ X |X
8 | Estratégicos Rally’s de Venta, Descuentos especiales X X X X | X |X
9 | Estratégicos Realizar BTL para reforzar la venta de los productos X X [ X |X X [ X X
10
Estratégicos Pautar en revistas a nivel nacional X X [ X |X

ELABORADO POR: Cecivel Jacome




4.1.1 Perfil de las Estrategias a adoptarse

Después de haber realizado un analisis del cuadro comparativo de cada una de las estrategias y su aplicacion, asi como la matriz

de alineamientos objetivos y estrategias, se han considerado las siguientes estrategias, las cuales seran utilizadas para el

lanzamiento y posicionamiento de Teratos Miel.

CUADRO N°4.13

oportunidad de crecimiento dentro del
portafolio de Grupo Farma del Ecuador

Sub.
Ord Clasificacion Clasificacién Definicion Justificacion Acciones Estratégicas
Presentaciones: se lanzard al mercado el Unico
Permite lograr una ventaja | Se utiliza esta estrategia, pues se va a | jarabe para la Tos elaborado a base de Miel de Abeja
competitiva al momento de crear | ofrecer al mercado un nuevo jarabe | "Teratos Miel" con sus dos presentaciones:
Basicas Diferenciacion un producto, bien o servicio para la Tos elaborado a base de Miel | -Teratos Miel Adulto
1 de Abeja -Teratos Miel Pediatrico
Precio: El jarabe tendr4 un costo promedio, en
relacion a los productos que actualmente existen el
mercado para tratar la tos.
Esta estrategia consiste en Capacitacion: Es necesario realizar programas de
incrementar las ventas de los Para poner en marcha esta capacitacion a la Fuerza de ventas de la empresa
Crecimiento - productos que la empresa tiene estrategia1 se debe realizar actividad_es para que pueda mostrar I(_)s at(ibutos del producto y al
2 Penetracion en los mercados actuales de marketing que den un soporte activo | dependiente de la farmacia a fin de que este pueda
al producto recomendar el producto
Promocion y venta: Para dar a conocer el producto es
3 Se utiliza esta estrategia, ya que se | importante realizar promociones de lanzamiento, a fin
quiere expandir el producto hacia | de que el consumidor pruebe el producto.
Crecimiento Desarrollo de | Es un _eleme_nto esencial para la | nuevos mercados. Public_id_ad: Des_arrollar pub_licidad a fin de difundir los
Mercados supervivencia de su negocio. beneficios y atributos que tiene el nuevo producto, en
diferentes medios de comunicaciébn masivos
Realizar: Campafias publicitarias a través de BTL y
material POP
El mercado de los Antitusigenos y
Desarrollo de | Consiste en aumentar las | Expectorantes se encuentra en etapa | Lanzamiento del Unico jarabe que combina la potente
4 Productos ventas desarrollando nuevos | de crecimiento, por lo cual es | accidn antitusigena con el poder natural y curativo de
Crecimiento productos importante poner en practica esta | la miel, que proporciona un rapido y efectivo alivio a
estrategia, pues representa una | latos seca
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CONTINUACION CUADRO N°4.13

productos hasta
distribuidores

los principales

OR SUB.
D. CLASIFIC. CLASIFICACION DEFINICION JUSTIFICACION ACCIONES ESTRATEGICAS
Se pondrd en practica esta
estrategia, ya que en la actualidad | Entrega del Producto: Mantener la misma forma
Hacia el consumidor, | la empresa cuenta con los servicios | de  entrega del Producto, hacia los
5 | crecimiento Hacia Adelante | asegura la salida de los | de una empresa logistica que es la | distribuidores, como se lo viene haciendo en la
productos encargada de hacer llegar los | actualidad con la linea Teratos

6 | Competitivas

Retador

Incluye las tipicas batallas en
el mercado, las tacticas
depredatorias 0,
simplemente, tratar de
superar al rival con mejores
productos.

Permitird a Teratos Miel, competir
en el mercado de los Antitusigenos
y Expectorantes, retando al lider
del mercado

Publicidad y Promocidn.- A fin de dar a conocer
el nuevo producto y los atributos del mismo, con
promociones que hagan atractiva su compra.
Extension de la linea: Teratos retara al lider
(Bisolvon) con productos mas naturales en
cuatro presentaciones:
- Teratos Sabila: Adulto vy Pediatrico
- Teratos Miel: Adulto y Pediatrico

Innovacion
Tecnoldgica

Planificacion
Estratégica

Es una estrategia a largo
plazo, ésta se encarga de

Esta estrategia sera aplicada con la
intension de fortalecer a la empresa

Implementar: Un plan estratégico de marketing
que se ha desarrollado para la empresa Grupo

7 adecuar los recursos de la | tanto internamente como | Farma del Ecuador con su nuevo producto
organizacion a sus | externamente Teratos Miel
oportunidades de mercado
Innova}qo_n Calld_ad del | Esta se refiere a la aplicacion Co(;m ésta d,esgrrolllafr_(lamofs' dy ga“da(lj'dd% los Servicios: se ofredcera productgs
Tecnologica Servicio de los principios de calidad p;) remos eln pralqtlc? a |osto(;a eI ;a f[;al ad, con L:jr? pr?ceso . (_ed \éenta Tas
i atencion a los clientes en todo el | efectivo, que coordine las actividades antes,
8 en todas sus actividades. aq C ;
proceso de venta de los productos | durante y después de realizadas las ventas.
tanto de la linea OTC, como de los
de la linea ética.
Innovacién Orientacion al | Realiza cambios a los | Es necesario implantar esta | Implementar un Sistema CRM: Construir una
Tecnolbgica Cliente productos de una forma | estrategia pues la empresa busca | base de datos de los clientes, para conocer sus
9 verdaderamente nueva ser mas competitiva cada dia necesidades, expectativas y comportamiento de

compra.

ELABORADO POR: Cecivel Jacome
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4.2 DETERMINACION DE LA PARTICIPACION DE MERCADO

En la actualidad la empresa tiene una participacion de mercado muy significativa;
pues se encuentra en la posicibn numero 6 dentro de empresas que

comercializan productos OTC

CUADRO N°4.14
MERCADO OTC

Rnk VALORES | %P.M.

Val | CORPORACION $
1 | BAYER 1639.200,3 | 17,88
2 | BOEHRINGER ING. 1°148.000,8 | 12,53
3 | NOVARTIS 960.000,8 | 10,47
4 | JHONSON&JHONSON 501.200,8 5,47
5 | MEPHA 448.100 4,89
6 | GRUPO FARMA DEL 422.300 4,61

ECUADOR
ELABORADO POR: Cecivel Jacome
FUENTE: IMS

4.3 REPLANTEAMIENTO DEL DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO

Las organizaciones para crecer, generar utilidades y permanecer
I en el mercado deben tener muy claro hacia dénde va, es decir

haber definido su direccionamiento estratégico.
GRUPO FARMA
El cual esta integrado por los siguientes aspectos:
o Mision
o Visién
o Principios Corporativos
o Valores

Al ser Grupo Farma del Ecuador, una empresa multinacional cuenta con un

direccionamiento estratégico definido, sin embargo, es importante realizar ciertos

cambios, e incrementar una Vision, ya que en la actualidad no cuenta con ésta.
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4.3.1 Misidn
La mision establecida en Grupo Farma del Ecuador, no cumple con los requisitos

establecidos para la formulacion de ésta.

Por tanto se realiza un replanteamiento de Mision, de acuerdo a los requisitos

bésicos de de cumplimiento.

Mision Propuesta:

Somos una empresa dedicada a mejorar el nivel de la salud comunitaria a través
de medicamentos de avanzada, propios o0 licenciados internacionalmente,
estamos orientados hacia la obtencion de logros rentables que garantizan no sélo
la estabilidad y crecimiento, sino un adecuado retorno financiero para sus
accionistas y una retribucion justa, motivadora y competitiva a sus trabajadores,
acorde con su filosofia, comprometida con el bienestar y la capacitacion del

recurso humano, cimiento del éxito de la organizacion.

4.3.2 Vision

En la actualidad en Grupo Farma del Ecuador, no se cuenta con una vison
establecida, es por ello que se plantea una visén la cual va enfocada en la
respuesta a la pregunta, ¢Qué queremos que sea la organizacion en los préximos

afnos?
Elementos que debe contener la Vision:

v' Es formulada por los lideres de la Organizacion: Conocen del negocio y el
entorno de la organizacion, ademas, entienden las necesidades vy
expectativas de los colaboradores y mercados a los que se dirige.

v" Dimension de tiempo: debe ser claramente definida teniendo un horizonte
de tiempo

v Integradora: debe ser apoyada y compartida por el grupo gerencial, asi

como por todos los colaboradores de la empresa.
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v Amplia y detallada: debe expresar claramente los logros que se esperan
alcanzar en el periodo escogido, cubrir todas las areas actuales y futuras
de la organizacion.

v' Positiva y alentadora: debe redactarse en términos claros, facil de entender
y repetir, debe transmitir fuerza.

v Realista-posible: no puede ser un suefio inutil, debe tener en cuenta el

entorno, la tecnologia, los recursos y la competencia.

Vision en Grupo Farma del Ecuador:

Al 2013 seremos la empresa mas innovadora en el campo de los medicamentos,
con productos de alta calidad que permitan satisfacer las necesidades de
nuestros clientes; mas flexibles en los procesos de comercializacion, logrando
mayores niveles de eficiencia y eficacia; intensificaremos nuestro conocimiento
del mercado, del cliente y de la competencia con el fin de anticipar la respuesta a
los cambios de esos mercados; desarrollaremos un talento humano 6ptimamente
profesional con altos niveles de liderazgo, promoveremos el desarrollo de nuestra

gente en un ambiente de trabajo agradable.

4.3.3 Valores

En Grupo Farma del Ecuador, en la actualidad se ponen en practica los siguientes
valores, que son parte importante en el proceso de crecimiento, profesional y

personal dentro de la organizacion.

+ Confidencialidad: La discrecién que se demuestre en relacion a toda la
informacion que se genera como producto del desarrollo de sus actividades
diarias como colaborador.

+ Integridad: Ser rectos y honrados en nuestras relaciones y acciones
derivadas del cumplimiento de nuestras labores en la empresa.

+ Perseverancia: Debemos luchar por cumplir nuestras metas y de la
empresa. Esta lucha debe ser firme, constante y fuerte ante los obstaculos.

+ Respeto constante por la gente: Tratamos a los demas con dignidad,

como queremos ser tratados nosotros mismos. El constante respeto por la
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4.3.4
Los principios que enrumban el buen comportamiento dentro y fuera de Grupo

+

+

gente aplica a todos los individuos con los que interactuamos, sea clientes,

compairieros de trabajo o cualquier otra persona.

Compromiso social: Debemos ser solidarios con la sociedad en que
vivimos. Esto implica respeto a la democracia, al medio ambiente y al
desarrollo de nuestra comunidad. En nuestras labores diarias debemos
trabajar por un pais mejor.

Higiene, conservacion y proteccion del medio ambiente: Porque
debemos cuidar la salud de cada individuo que pertenece a nuestra
institucion sea clientes o compairiero de trabajo.

Honestidad: Porque todas las actividades que realizamos deben ser de
acuerdo con lo ofrecido al cliente sin engaiarle, ni estafarle

Busqueda permanente de la calidad y la excelencia: Porque cada cliente
se merece ser tratado de la mejor manera

Reconocimiento a la voluntad, creatividad y perseverancia: Porque
todos realizan un esfuerzo por mejorar y alcanzar una mencién que permita

crecer profesional y laboralmente

Principios

Farma del Ecuador y que son puestos en practica en todo momento son los

siguientes:

Mejoramiento continuo: Porque si no se cumplen con las nuevas
expectativas o nuevas tendencias de los clientes o del mercado,
corremos el riesgo de caer en la rutina y perder participacion en el

mercado

Trabajo en equipo: ya que esto optimiza tiempo, recursos y lo mas

importante le da a la organizacion un clima laborar favorable.

+ Liderazgo: porque en esta época trabajamos con personas capaces de

dirigirse y encaminar bien en su trabajo, sin la necesidad de presionarle.
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+« Comunicacion: ya que es necesario mantener un buen nivel de
comunicacién para que las cosas tanto internas como externas puedan ser
utilizadas de manera favorable, no dar oportunidad a malos entendidos

que pueden generar un clima laboral desfavorable.

4.3.5 Objetivos Estratégicos

Los objetivos de que plantea una empresa son las metas que se quiere alcanzar,
en un tiempo determinado, mediante el desempefio adecuado de ciertas

actividades, y estos deben estar vinculados al visén estratégica de la empresa.
Ademas, estos objetivos deben estar relacionados con:

+« Participacion de mercado

+ Ventas en dinero o en unidades

+«  Productividad/Eficiencia

4+«  Tecnologia/innovacion: Numero de productos desarrollados y puestos en
el mercado

+ Responsabilidad social con los empleados y la comunidad

+« Imagen corporativa, en la comunidad, en el sector y el pais

+« Desarrollo del talento Humano, clima laboral, programas de

entrenamiento.

Objetivos planteados por Grupo Farma del Ecuador
v" Realizar inversion tecnoldgica y desarrollar un sistema de informacion
organizacional que asegure la toma de decisiones oportunas y

confiables.
v' Diseflar e Implantar programas agresivos de colocacién, mediante

estrategias de promocion y comercializacion, efectuando estudios de

demanda y orientando parte de la oferta al mercado social.
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v' El éxito de una empresa se mide en el mercado, los clientes son el
patrimonio mas importante. Identificar sus necesidades y expectativas,
procurar su vinculacion permanente con Grupo Farma del Ecuador,
anticipar y resolver sus aspiraciones sera uno de los objetivos

permanentes para la organizacion.

v" Mantener nuestro compromiso con la calidad y con nuestros clientes, es
determinante para continuar escalando en nuestro éxito y crecer como
organizacibn y a su vez, obtener logros rentables, consolidar la

estabilidad y continuo crecimiento como empresa.

v' Mantener una posicion y reputaciéon como empresa lider en productos
de la salud, consiguiendo asi un adecuado retorno financiero para sus

accionistas.

4.3.5.1 Alineamiento de de los proyectos estratégicos con los objetivos
Es importante realizar el alineamiento de objetivos con cada uno de los proyectos

de la empresa, a fin de determinar la relacion entre ellos. (Ver Cuadro N°4.15)

4.3.6 Estructura Organizacional Propuesta
A continuacién se presenta un diagrama estructural propuesto para la empresa a

fin de modificar ciertas jerarquias que existen en la actualidad.
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4.3.7 Mapa Estratégico de Marketing

El mapa estratégico en los negocios representa una manera de proporcionar una
vision macro de la estrategia de una organizacion, y proveen un lenguaje para

describir la estrategia, antes de elegir las métricas para evaluar su performance.

oS '-J|S|(j” Al 2013 seremos |3 emgresa mis innovadara en o campo de los medicamentas, con odudios de
— At cHidad que pamitan idacer 1o necesidades de nussios dlientes; mas flenbles & los

fdencalta? prceses  comscaizsain gandy mayores riveles de ficenany eficasy tesicancs
o Rt comdmiento ddl mercada, ol diente v de 3 competenca con o fin de anticipy b
pespell qocid) respueta 3 los camibios de esos mescades; desaroliremes un tlent humang éptmamente
{nmﬂfﬂ‘“ﬂ ;\-ﬁ.‘l“de peofesionsl con atos niveles de liderazgs, promoveremos o desarollo de nusstra gente en un
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3 e
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continug crecimierlo Coma empresa.
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humiang, cimiento def St de [ rganzacdn
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http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia_Empresaria

CUADRO N°4.1

OBJETIVOS ESTRATEGICOS

Implementar Plan estratégico

Establecer conyvenios con

Implantar camparias de Venta

basado en promociones al

Crear una pagina Wb para de

la Empresa para poder dar a
conocer [os productos que

Establecer convenios con

Implantar sistemas mas

eficientes para controlarala

Gestionar un sistema de

Sequridad dentro v Fuera de

Establecer programas

s [de Marketing

., |nuevas cadenas de farmacias

& [cliente final

o [Vende

o [proveedores

-, |Fuerza de Ventas

o |18 empresa

o [Comunitarios

Fealizar inversian tecnoldgica v desarrollar un sistema de
informacién  organizacional que asegure la toma de
decisiones oportunas v confiables

Disefiar & |lmplantar programas agresives de colocacion
mediante estrategias de promocion vy comercializacion
efectuande estudios de demanda v arientando parte de la
ocferta al mercado social

El éxito de una empresa se mide en el mercado. los clientes
son el patimonic mas  importante Identificar sus
necesidades v expectativas. procurar su  winculacidn
permanente con Grupe Farma del Ecuador, anticipar v
resolver sus aspiraciones sera uno de los ohjetivos
permanentes para la organizacidan

Mantener nuestro compromiso con la calidad v con nuestros
clientes, es determinante para continuar escalando en
nuestro exito v crecer como organizacion vy a su vez
chtener logros rentables. consclidar la estabilidad v continuo
crecimiento como empresa

Mantener una posicion v reputacion como empresa lider en
productos de la salud. consiguiendeo asi un adecuado retorno
financiero para sus accicnistas
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CAPITULO V

PLAN OPERATIVO DE MARKETING

Es el proceso de planificar y ejecutar el producto, precio, plaza y promocién, de
bienes y/o servicios, e ideas para crear intercambios con los grupos escogidos
que satisfagan al cliente y los objetivos de la organizacion.

Para poder planificar y controlar efectivamente un Plan de Marketing operativo,
hace falta obtener la informacion oportuna del mercado, tanto mediante medios

propios como ajenos.

Es importante mencionar que para realizar el plan operativo de Marketing que se
presenta a continuacion, se ha realizado un estudio, tanto interno como externo
de la empresa y del mercado, a fin de conocer las diferentes variables que afectan

o influyen al nuevo producto que se lanzara al mercado.

5.1 Marketing Mix

“La mezcla de mercadotecnia es un conjunto de variables o herramientas
controlables que se combinan para lograr un determinado resultado en el
mercado meta, como influir positivamente en la demanda, generar ventas, entre

otros.”*°

De acuerdo a esta definicion se puede decir que se va a realizar un Marketing Mix
para que el lanzamiento de Teratos Miel al mercado se exitoso. Utilizando las

herramientas que son:

+ Producto
+ Precio
4+ Plaza

4+ Promocion

" KOTLER Philip y ARMSTRONG Gary;Fundamentos de Marketing, Sexta Edicion, Pag. 63
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5.1.1 Importancia del Marketing Mix

Es importante ya que permite a la empresa y a los mercaddlogos, utilizar y
adaptar la clasificacion que mas se adapte a sus particularidades y necesidades;
sin olvidar, que el objetivo final de la mezcla de mercadotecnia es el de contribuir
a un nivel tactico para conseguir la satisfaccion de las necesidades y/o deseos del
mercado meta mediante la entrega de valor, claro que todo esto, a cambio de una

utilidad para la empresa.

5.2 PRODUCTO O SERVICIO
“En mercadotecnia un producto es todo aquello (tangible o intangible) que se
ofrece a un mercado para su adquisicion, uso o consumo y que puede satisfacer

una necesidad o un deseo.”?°

Conforme a la definicion de producto, se puede mencionar que se ofrecera al
mercado un nuevo jarabe para la tos, elaborado a base de Miel de Abeja, el
mismo que sirve para tratar la Tos seca o no productiva de una manera mas

rapida y efectiva.

5.2.1 Ciclo de Vida del Producto o Servicio

GRAFICA N°5.1

A LANZAMIENTO CRECIMIENTO | MADUREZ | DECLINACION

! 2005 2006

| ; L2007
' 2004 | !
VOLUMEN ! ! !
DE VENTAS : i :
2003 | ! |

2002 i E i RETIRO
FUENTE: GRUPO FARMA DEL ECUADOR T|EM po

ELABORADO POR: Cecivel Jacome

% http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing_mix
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En la actualidad TERATOS (SABILA), se encuentra en la etapa de declive dentro
del ciclo de vida de un producto, ya que se ha visto reflejado los siguientes
aspectos:

e Un decrecimiento en las ventas

e Pérdida de participacion en el mercado

e La promocion se ha reducido al minimo, tan solo para reforzar la imagen de

marca o para recordar la existencia del producto.

Es por ello que la Gerencia de Mercadeo de Grupo Farma del Ecuador, puede
escoger entre dos caminos en esta etapa:
1. Retirarse del Mercado
2. Realizar un lanzamiento de un nuevo producto o innovar el que ya esta
en el mercado.
El Grupo Farma se tomé la decisién de mantener al producto en el mercado y con
ello realizar el lanzamiento de un nuevo producto acorde con las nuevas

expectativas y tendencias del mercado.

Por tanto el clico de vida que se encuentra en la actualidad el nuevo producto es:

LANZAMIENTO CRECIMIENTO MADUREZ DECLINACION

A

VOLUMEN
DE VENTAS

RETIRO

FUENTE: GRUPO FARMA DEL ECUADOR
ELABORADO POR: Cecivel Jacome TIEMPO

Etapa Previa:
En la actualidad Teratos Miel esta en la etapa previa, antes de su lanzamiento se
han desarrollado, entre otros los siguientes procesos para darle vida al producto:
o Concepcion de la idea,
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o Desarrollo del Proyecto
o Investigaciones anteriores a su lanzamiento
o Planificacion estratégica para Teratos Miel

Teratos Miel estara disponible en el mercado ecuatoriano en el 2009.

Etapa de introduccion:

Grupo Farma de Ecuador, una vez que lanza los productos al mercado, se
encarga a través del area de mercadeo de todas las actividades necesarias para
asegurar el plan de cobertura y penetracion previstos en los objetivos del

proyecto.

Concentrandose principalmente en areas de:

Capacitacion y supervision de la fuerza de ventas
Cobertura de los canales de distribucion
Promocion

Merchandising

Distribucion fisica del producto

- F F

Inicio de la comunicacion publicitaria, fundamental para su

posicionamiento.

De tal manera, de hacer llegar el producto hasta el cliente final, provocando que

éste compre y pruebe el nuevo jarabe para la tos.

5.2.2 Atributos

Si se considera que los atributos son caracteristicas propias de los productos,
entonces a continuacién se mencionan los que presentan los jarabes TERATOSg

Los jarabes Teratos presentan los siguientes atributos:

Triple beneficio (antitusigeno,

A —
TERATOS@ SABILA expectorante y fluidificante)
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Poder curatwo con

o
Unico con miel

TERATOS
iecl

. resplratorlas.

Formulacion eficaz I

5.2.3 Branding

Es el proceso de creacion y gestion de una marca y consiste en lograr muchas
cosas a la vez, entre ellas posicionamiento, mantenimiento, recordacion y
reconocimiento. Es decir, es el conjunto de estrategias que se hacen para la
construccion de una marca

En la actualidad Teratos se comercializa bajo la siguiente marca:

TERATOS, ZERI1OS.

Unico con sabilal TRES JARABES EN UNO
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Y la propuesta de Marca para el Nuevo Jarabe es la siguiente:

TERATOS.  TERATOS.
(Soonet (S5 et

5.2.4 Estrategias de Producto o servicio
Se plantea dos estrategias en relacion al producto:

0 Realizar el lanzamiento de Teratos Miel, después de haber hecho un
estudio exhaustivo, de las preferencias, necesidades y expectativas
de los clientes, en relacion al tratamiento de la Tos y ademas, del
comportamiento del mercado y la competencia.

o Disefiar nuevos empaques, tanto para Teratos Sabila como para
Teratos Miel, de acuerdo a las nuevas tendencias, y gustos de los

clientes, a fin de hacer atractivo al producto.

Por ser Teratos Miel, un producto fabricado en Farma Venezuela, este ya tiene un
empaque, con el que se comercializa en mencionado pais, sin embargo, la
Gerencia de Marketing de Ecuador, tiene la facultad de cambiar ciertos aspectos,

para una venta mas efectiva de acuerdo al mercado en el que se desenvuelve.

Es por ello que se propone los siguientes empaques para los dos productos en

cuestion:

TERATOS@® SABILA:

2LV, -
— JARABE —

*Antitusigeng

*Expectorante

EMPAQUE ACTUAL it
ADULTO Nt
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PROPUESTA 1

PROPUESTA 2

PROPUESTA 3

TERATOS.

AN"TUSIGEMQ
EXPECTORANTE
FLUIDIFICAN TE

EMPAQUE ACTUAL
PEDIATRICO

FLUIDIFICANTE

ANTITUSIGEND
EXPECTORANTE
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PROPUESTA 1

TERATOS@ MIEL:

E ACTUAL
LTO

PROPUESTA 2 PROPUESTA 3 PROPUESTA 4

e

,

PROPUESTA
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TERATOS MIEL

Ehmma la tos

UE ACTUAL
IATRICO

TERATOS.
INiel

Ademas, el producto debe contener una etiqueta la misma que debe contener los
siguientes aspectos:

@ Identificacion del producto o marca

“%  Descripcion: quién lo hizo, donde se fabricé, cuando, su contenido, su
uso.

@  Disefio gréfico atractivo.

@  Actualizaciéon: es recomendable que se actualice frecuentemente para
gue no pierda vigencia.

@  Seguridad: riesgos a la salud u otro tipo de prevenciones.

@  Informacion: precio, fecha caducidad, contenido nutricional
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De acuerdo a ello se presenta las etiquetas con las que el producto se

comercializara en el mercado

Etiqueta Jarabe Adulto:

% | TERATOS.

TOS SECA

ECLRD:
Enumdar

Feg
<||ssn

2

£

ot
S‘Ies

zaMAED 04

i

l

Conforme a ello la presentacién del jarabe sera de 90ml, en embase plastico con

una copa, con la medida de las dosis de acuerdo a cada persona.
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5.3 PRECIO

“El precio es el elemento de la mezcla de marketing que produce ingresos; los
otros producen costos. El precio también es unos de los elementos mas flexibles:
se puede modificar rapidamente, a diferencia de las caracteristicas de los

productos y los compromisos con el canal.”®*

En la actualidad los precios de los jarabes TERATOS@ son:

CUADRO N°5.1
PRESENTACION | PRECIO VENTA PRECIO DE VENTA
FARMACIA (PVF) | PUBLICO (PVP)
Adulto $4.34 $5.21
Pediatrico $3.87 $4.65

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: GRUPO FARMA DEL ECUADOR

5.3.1 Métodos para la Fijacién de Precios
La metodologia que se aplica para fijar los precios en los productos de Grupo

Farma del Ecuador es bajo la siguiente férmula:

PRECIO: COSTO DE IMPORTACION + MARGEN DE UTILIDAD

Donde:
e Costo de Importacion= Valor que se paga por traer los productos desde
Pana Zona (Zona Libre de Panam@) hasta Grupo Farma del Ecuador.
e Margen de Utilidad= Es el porcentaje que cubre todos los costos y gastos,
del productos hasta llegar a las perchas para su ventas, mas un porcentaje
de utilidad para la empresa

Con ello se puede desglosar el precio de cada uno de los jarabes:

%! http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtmi#COMO
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Jarabe para Adulto:
PRECIO: Costo De Importacion + Margen De Utilidad
PRECIO: $1.95 + 123%

PRECIO: $ 4.34

Jarabe Pediatrico:
PRECIO: Costo De Importacion + Margen De Utilidad
PRECIO: $1.95 + 98%

PRECIO: $ 3.87

5.3.2 Estrategias de Precios

Estrategia

Estrategia de

primera

Estrategia de

buen valor

Estrategia de
cargo

excesivo

Estrategia de

economia

CUADRO 5.2

Definicion
Introduce un
producto de alta
calidad a un
precio alto
Introduce un

producto de alta
calidad a un
precio accesible
Productos con

una calidad que

no justifica su
precio
Productos de

calidades medias
a precios

accesibles

ELABORADO POR: Cecivel Jacome

Cuando usarla

Cuando es un
producto

Innovador

Cuando el
producto posee

una diferenciacién
muy marcada

Cuando no quiere
retar al lider u
ocupar un

posicionamiento

relevante  dentro
del mercado
objetivo

Cuando no se
quiere  demostrar

calidad sino precio

en un producto

Aplicable/ No
Aplicable

No es aplicable, pues
existe en el mercado

productos similares

Es aplicable, ya que es
el Unico jarabe para la
tos elaborado a base
de Miel de Abeja

No aplicable, ya que es

un jarabe de alta

calidad

No aplicable, pues es
un producto dirigido a
la clase social AB
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A la estrategia de Buen valor que es la que se utilizara, se la debe aplicar la
férmula de célculo para el nuevo jarabe, ademas se conoce que, el precio de
importacion se mantendrd, al igual que el margen de utilidad correspondiente a

cada presentacion.

54 PLAZA
“También conocida como Posicidon o Distribucién, incluye todas aquellas
actividades de la empresa que ponen el producto a disposicion del mercado meta.

Sus variables son las siguientes.”?

La plaza también incluye elementos que son fundamentales al momento de
realizar la distribucién de los productos como son:
+ Canales: Cémo vamos a llegar al cliente final
+ Cobertura: Puestos de Venta que tenemos
4+ Surtido: Variedad de productos que ofrecemos al mercado
+ Inventario: Disponibilidad de producto que tenemos en bodega, para
ser distribuido
+ Transporte: Cual va a ser el medio de trasporte, hasta llegar a las
perchas para su venta

+ Logistica: Forma de Distribucion de acuerdo a una orden de compra.
5.4.1 Estructura de los Canales de Distribucion
Es necesario mencionar que Grupo Farma no realiza una entrega directa, ni al
cliente final, ni a los distribuidores, ya que cuenta con los servicios de una

empresa encargada de todo el proceso logistico.

Los canales de distribucion con los que cuenta en la actualidad la empresa son de

la siguiente manera.

En la actualidad se cuenta con un canal bajo ésta estructura:

2 KOTLER Philip y ARMSTRONG Gary;Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, Pag. 63
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4+ Canal Detallista (Importador a los Detallistas y de éstos a los

Consumidores): Este tipo de canal contiene un nivel de intermediarios, los

detallistas 0 minoristas (Farmacias, supermercados, autoservicios).

LABORATORIO
GRUPO FARMA
DEL ECUADOR

DISTRIBUIDORES

FARMACIAS

INST. PUBLICAS S

INST. PRIVADAS

Estructura Grafica del Canal:

LOGISTECSA
BODEGAS DE

GRUPO FARMA
DEL ECUADOR

._———'—'_-___
_ GRUPO FARMA
¥ DEL ECUADOR

5.4.2 Estrategias de Distribucion
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Por ser una estructura bien manejada dentro de la empresa, se mantendra el tipo
de canal de distribucién, pues hasta la actualidad no se ha tenido problemas de
distribucion de los productos

55 PROMOCION

“Abarca una serie de actividades cuyo objetivo es: informar, persuadir y recordar
las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. Sus variables son las

siguientes”®

Es importante desarrollar un buen producto, fijarle un precio atractivo y ponerlo al
alcance de sus clientes meta. Sin embargo, es ain mas importante que las

empresas se comuniquen con éstos, y jamas dejar al azar.

Para tener una buena comunicacion, se cuenta con los servicios de una agencia
de publicidad “MARURI”, que son los encargados de desarrollar campafas
efectivas para los productos.

Ademas, se realizan promociones de ventas a través de programas de incentivos
y ventas. También, en ocasiones es importante el trabajo que se coordina con las

empresas de relaciones publicas.

Asimismo, es necesario entrenar a los vendedores para que sean amables,

serviciales y persuasivos.

Cabe mencionar que todas las actividades que se realizan en la promocion
requieren de una gran inversion, es por ello que la Gerencia debe establecer
prioridades al momento de promocionar un producto, de acuerdo al mercado al

que se esta dirigiendo.

Las cuatro principales herramientas promocionales son las que se describen a

continuacion:

2B 3 KOTLER Philip y ARMSTRONG Gary;Fundamentos de Marketing, Sexta Edicién, Pag. 63
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+ Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacién y promocién no

personal de ideas, bienes 0 servicios por un patrocinador bien definido.

|

Promocién de ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las compras

0 ventas de un producto o servicio.

+ Relaciones publicas: La creacion de buenas relaciones con los diversos
publicos de una compafia, la creacion de una buena "imagen de
corporacion”, y el manejo o desmentido de rumores, historias o
acontecimientos negativos.

4+ Ventas personales: Presentacion oral en una conversacion con uno 0 mas

compradores posibles con la finalidad de realizar una venta.

5.5.1 Estrategias de Promocién y Publicidad
Para las estrategias de publicidad se lo realizara de acuerdo a la siguiente
descripcion:
4+ Televisidon: Pautaje durante 3 meses en el afio, con un comercial de una
duracion de 20", en los programas mas adecuados para el producto. (Ver
Matriz plan de promocion y publicidad)
+ Revistas: Publi-reportaje sobre la tos y los beneficios de la Miel de Abeja,
con publicidad de Teratos® Miel (Nuevo producto)
v Vistazo
v' Hogar
v' Eres mama (Teratos Miel Pediatrico)
v Revistas de cadenas de farmacias.
+ BTL: Crear un personaje que represente de la marca “Una Abeja Gigante”
que entregara informacion del producto en lugares previamente

seleccionados.

** http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml
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Las estrategias de promocion

aplicaran en tres escenarios que son:

- PUBLICIDAD
PROMOCION

- — FARMACIA

DISTRIBUIDOR —p 3

v' Comunicacidon o Promociones para las Farmacias (1):

%

Balcones de percha (Ver anexos del Capitulo)
Canastillas (Ver anexos del Capitulo)
Espacios en percha

Exhibidores

Volantes,

Vibrines, habladores (Ver anexos del Capitulo)

Cajas Gigantes.

v Comunicacion o Promocién con Médicos (2):

&

Generar recomendacion de dependientes.

se
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@ Visita a dependientes durante 11 ciclos (de acuerdo a la
estructura que se mantiene en la actualidad para otros productos)

% Ayuda Visual

% Promocionales

# MM (Muestras Médicas)

v' Comunicacion o Promocidn con los Distribuidores (3):
% Impulsacion con personal capacitado
@ Participacion en promociones organizadas para el canal

# Planes comerciales con distribuidores importantes

5.5.2 Plan de Promocion y Publicidad

CUADRO 5.3
Tiempo de
Publicidad Medio Tipo de Publicidad Publicacién
TV Canal Uno: 1 Mencién Graficada, 1 cuiia | 3 Meses
Caiga quien Caiga | de 307, 1 Avance de 10"
TC Television: | 10 comerciales en el mes
Cosas de Casa 22 Cuias publicitarias 3 Meses
22 Menciones
REVISTAS Revista Hogar Pagina derecha 4 C, | ldia
Revista MAMA indeterminada, medidas
Vistazo (22x27cms)
Revista Guia de | Pagina adecuada al productos | Mes de
compras Fybeca medidas 16.5 x 23.5 Febrero y
Mayo
BTL Centros Una Abeja Gigante que |El Mes de
Comerciales el | recorrera los Centros | Lanzamiento
Recreo, el | Comerciales promocionando el
Condado y Plaza | nuevo producto
América
POP Habladores en | Seran colocados por
Percha lanzamiento del producto en
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Vibrines diferentes farmacias.

Ganchera o] Un Mes
Canastilla: L | Sera utilizada para resaltar el

invertida que | producto a fin de persuadir su

permite compra

promocionar el

producto.

Check Point | Entrada de la | Ayudarad al Impacto visual y a | Un Mes

Farmacia generar trafico en la zona

ELABORADO POR: Cecivel Jacome

5.6 PERSONAL (FUERZA DE VENTAYS)

Son aquellos que tienen contacto directo con el cliente, de éstos dependen la

venta y el proceso de seguimiento que se realice.

En grupo Farma se cuenta con dos canales para la fuerza de ventas de acuerdo a

la siguiente distribucion:

5.6.1 Estrategias de las Fuerzas de Ventas
Son aquellos que tienen contacto directo con el cliente, de éstos dependen la

venta y el proceso de seguimiento que se realice.

En grupo Farma se cuenta con dos canales para la fuerza de ventas de acuerdo a

la siguiente distribucion:

1. Jefe de Cuentas Especiales: Es quien se encarga de realizar las ventas a

nivel Macro, es decir a los Distribuidores, instituciones Publicas y Privadas.

GERENTE DE VENTAS/
TRADE

A\ 4
Jefe de Cuentas

Especiales
172
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2. Fuerza de Ventas: Son los encargados de las Visitas a médicos,

dependientes, centros de salud, entre otras de acuerdo a la siguiente

estructura:

GERENTE DE
PROMOCION

A 4

GERENTE DE DISTRITO

GERENTE DE DISTRITO

GERENTE DE DISTRITO

LINEA 1 LINEA 2 LINEA3 Y OTC
Cardiologia Cardiologia Ginecologia

Pediatria Gastroenterologia Reumatologia

Médico General Ginecologia Traumatologia

Médico Internista

Médico General
Médico Internista

A 4

A 4

PRODUCTOS DE
ACUERDO A CADA
LINEA

!

Aranda
Amlor
Elantan
Kidcal
Celectan
Milpax
Urocit-K
Teratos Miel

PRODUCTOS DE
ACUERDO A CADA
LINEA

A 4

Duopres
Prilace
Corazem
Bedoyecta
Celectan
Calcibon Familia
Femen
Senokot
Stamy!

Endocrinologia
Médico General
Médico Internista

\ 4

PRODUCTOS DE
ACUERDO A CADA
LINEA

\ 4

Bedoyecta
Calcibon Familia
Femen
Senokot
Stamyl
Agudol
Teratos Miel
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5.6.2 Estrategias de las Fuerzas de Ventas

Para la estrategia con el personal se realizara de la siguiente manera:

1. Se capacitara a toda la Fuerza de Ventas en relacion al nuevo producto en
una convencion fuera de la ciudad, a fin de que estos puedan informar
sobre los beneficios a los dependientes, médicos y demas y a la vez
persuadir la compra.

2. Proporcionarles camisetas y gorras, con la marca del producto, para los
Rally’s de ventas y ventas especiales y promocionales. (ver anexos del
Capitulo)

5.7 EVIDENCIA FISICA

“La evidencia fisica ayuda a crear el "ambiente" y la "atmosfera” para influir en las
percepciones del servicio que tengan los clientes, a través de evidencias fisicas
como edificios, accesorios, disposicion, color y bienes asociados con el servicio

como maletines, etiquetas, folletos, rétulos, etc.”®®

5.7.1 Estrategias de la Evidencia Fisica
Se ha disefiado, S~ =\ __ Banners, Stands,

‘l‘ i:‘ E ‘ ti‘] ’Os | seran exhibidos en
r la empresa participe
Odiel |

Roll up, que
los eventos que

con el o o sty productos. (Charlas,
Congresos, Ferias, etc.) (ver
anexos de publicidad)
% http://es.wikipedia. Org/w'kI/EVIdenCIﬁﬁ&?ﬂﬁﬁ(ﬁyﬁmﬂﬁebs
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5.8 MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MARKETING MIX
COSTO
Estrategia del Tactica Programas de Accion indice de Gestion Responsable Duracion TOTAL
Marketing Mix
Ventas anuales
Producto Realizar el lanzamiento de |Diseflo de empaque, logotipo, Gerente de Producto y |2 Meses $8.287,28
Teratos Miel slogan, plan de etc. Agencia de Publicidad
MARURI
Calculo del precio en Base al Precio
Precio Fijacion del Precio de Importacion mas el Margen de Ventas anuales Gerente de Producto y |1 Semana $0,00
Utilidad Gerente Financiero
Coordinar con los encargados de Gerente de Producto,
Plaza Estructura y disefio del canal por | hacer llegar el producto al cliente, a Ventas anuales Gerente de promocion y | 1 Mes $5.000,00
el cual se va a vender Teratos fin de estructurar el mejor canal Gerente de  Ventas/
Trade
Coordinacion  para los artes Gerente de producto,
Promocién Realizar el disefio de la|promocionales, artes para revistas, % de satisfaccion de los Agencia de Publicidad | 3 Meses $50.400,00
campafia publicitaria comercial para TV, etc. consumidores través de MARURI, e INITIATIVE
sondeos
Dar capacitaciéon a la Fuerza de Gerencia de Producto y
Personal Capacitar y proporcionar el | Ventas, sobre el producto y a la vez | % de colocacion realizado/ % | Gerencia de | 1 Mes $10.000,00
material necesario a la Fuerza | proporcionar los materiales de colocacién programado Promociones
de Ventas necesarios para que puedan realizar
el trabajo efectivamente
Evidencia N° de participaciones en | Gerente de Producto,
Fisica Estructura de la Evidencia fisica | Disefio de Banner’s, Roll up, entre | eventos relacionados con el | Agencia de Publicidad 1 Mes $11.350,00
otros producto
TOTAL PRESUPUESTO MARKETING $85.037,28

Elaborado por: Cecivel Jacome
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5.8.1 Determinacion del Presupuesto para el lanzamiento

PRESUPUESTO PARA TERATOS MIEL
Agencia de Publicidad Fee Anual $1.287,28
MEDIOS $ 37.000,00
TV $ 25.000,00
Impresos $ 5.000,00
Via Publica $ 7.000,00
TRADE $ 5.000,00
Espacios Merchandising $ 5.000,00
ACTIVACIONES $ 7.000,00
BTL $ 4.000,00
POP $ 3.000,00
ELEMENTOS DE DESARROLLO DE LA MARCA $ 3.400,00
Gigantografias $ 1.000,00
Material de Perchas $1.200,00
Mobiliario Exhibicion $ 1.200,00
PROMOCION DE VENTAS $ 4.000,00
Incentivo a Farmacias $ 3.000,00
Incentivo a Representantes $ 1.000,00
GASTOS MUESTRAS MEDICAS (MM) $ 10.250,00
Gastos Muestras Médicas Adulto (MM) $ 5.000,00
Gastos Muestras Médicas Pediatrico (MM) $ 5.250,00
GASTOS LITERATURAS $1.100,00
Gastos Literaturas y Ayudas Visuales $ 500,00
Otros Materiales $ 600,00
GASTOS PROMOCIONALES $ 6.000,00
Promocionales Médico $ 3.000,00
Promocionales Farmacia $ 3.000,00
GASTOS DE CAPACITACION $10.000,00
Convencién de Capacitacion $10.000,00
TOTAL PRESUPUESTO $ 85.037,38
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CAPITULO VI
ESTUDIO FINANCIERO DEL PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING

6.1 PRESPUESTO DEL PLAN DE MARKETING

“Es un plan de accién dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores y
términos financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo ciertas
condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro de responsabilidad

de la organizaci6n.”?®

6.1.1 Importancia de los Presupuestos

Los presupuestos son importantes porque ayudan a minimizar el riesgo en las
operaciones de la organizacion, éstos sirven como mecanismo para la revision de
politicas y estrategias de la empresa y direccionarlas hacia lo que

verdaderamente se busca.

Las partidas del presupuesto sirven como guias durante la ejecucion de
programas de personal en un determinado periodo de tiempo, y sirven como
norma de comparacibn una vez que se hayan completado los planes y

programas. %’
6.1.2  Clasificaciéon de los Presupuestos

Los presupuestos se pueden clasificar desde diversos puntos de vista a:
+«  Segun la flexibilidad,
+  Segun el periodo de tiempo que cubren,
+  Segun el campo de aplicabilidad de la empresa,
+

Segun el sector en el cual se utilicen.

zj http://www.monografias.com/trabajos3/presupuestos/presupuestos.shtml
IDEM
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De acuerdo a esto se presenta la clasificacion por cada una de las categorias
mencionadas

-

Rigido o estéaticos

- Seguln la Flexibilidad Flexibles o variables

- Segun el periodo
que cure

A corto plazo
A largo plazo

Clases de
Presupuestos De operacion o econdémico
- Segun el campo de Financieros

aplicacion en la Marketing
empresa Ventas

Publico
Privado

- Segun el sector en el
cual se utilice

6.2 INGRESOS

6.2.1  Proyeccion de crecimiento y ventas

La proyeccion de las ventas se la realizard en base a la participacion que
actualmente tiene Teratos Sabila dentro del mercado de los Antitusigenos, versus
la participacion que se espera alcanzar con lanzamiento del nuevo producto.

Por tanto, se tiene los siguientes datos:

CUADRO N°6.1

Mercado de Antitusigenos
Ventas Totales $4°820.671,00
Teratos Miel $144.620,13 3%
ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: IMS
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Proyeccién de ventas en base al ciclo de vida del producto de acuerdo a la

evoluciéon que ha tenido Teratos Séabila en el mercado hasta la actualidad.

CUADRO N°6.2

VENTAS PROYECTADAS

ESENARIO
(+)10% (-)10%

ANO ESPERADO OPTIMISTA PESIMISTA

2009 | 7% | $144.620,13|  $159.082,14|  $130.158,12
2010| 7%|  $154.74354|  $170.217,89|  $139.269,19
2011 | 5% $ 162.480,72 $178.728,79 $ 146.232,64
2012|3%|  $167.355,14|  $184.090,65|  $150.619,62
2013|3%|  $172.37579|  $189.613,37|  $155.138,21

ELABORADO POR: CECIVEL JACOME
FUENTE: IMS

6.3 EGRESOS

6.3.1

CUADRO N°6.3

Cuadros Generados por los gastos de las estrategias

ESTRATEGIA VALOR
Producto $8.287,28
Precio $0,00
Plaza $5.000,00
Promocion $50.400,00
Personal $10.000,00
Evidencia Fisica $11.350,00
Total Egresos por Estrategias | $85.037,28

FUENTE: IMS
ELABORADO POR: Cecivel Jacome
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6.3.2 Depreciaciones de la generacion de activos por la aplicacion

estratégica.

Es el método de depreciacion mas utilizado y con este se supone que los activos

se usan mas o menos con la misma intensidad afio por afio, a lo largo de su vida

atil; por tanto, la depreciacion periddica debe ser del mismo monto.

Este método distribuye el valor historico ajustado del activo en partes iguales por

cada afio de uso. Para calcular la depreciacion anual basta dividir su valor

histérico ajustado entre los afios de vida util.

El calculo que debe efectuarse es el siguiente:

Valor a depreciar

Vida 1til estimada

= Cuota de Depreciacidn

Para la aplicacion de las estrategias sera necesaria la compra de 2 activos fijos

que seran de uso en la empresa, los mismos que seran depreciados de la

siguiente manera:

Depreciacion de activos fijos

ACTIVO FIJO VIDA UTIL | % DEPREC.

(afos) ANUAL

Muebles Oficina 10 10%

Equipo de Computo 3 33,33%

ACTIVO VALOR ANOS DEPREC. | VALOR

INICIAL 2009 2010 2011 2012 2013 TOTAL FINAL

Muebles Oficina 2.000,00 200,00 | 200,00 200,00 200,00 200,00 1.000,00 [ 1.000,00

Equipo de Computo 800,00 266,67 | 266,67 266,67 800,00

DEPREC. ANUAL 2.800,00 466,67 | 466,67 466,67 200,00 200,00 1.800,00 [ 1.000,00

DEPREC. ACUM. 466,67 | 933,33 | 1.400,00 | 1.600,00| 1.800,00
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6.4

PUNTO DE EQUILIBRIO

CUADRO N°6.3

Ord. Q pu cu CF CV CT IT U
1| 4621 4,34| 1,95|22.994,49| 9.011,19| 32.005,68 | 20.055,68 | -11.950,00
2| 5621| 4,34| 1,95|22.994,49|10.961,19 | 33.955,68 | 24.395,68 | -9.560,00
3| 6621| 4,34| 1,95(22.994,49|12.911,19| 35.905,68 | 28.735,68| -7.170,00
4| 7621| 4,34| 1,95|22.994,49| 14.861,19 | 37.855,68 | 33.075,68 | -4.780,00
5| 8621| 4,34| 1,95|22.994,49|16.811,19| 39.805,68 | 37.415,68| -2.390,00
6| 9621| 4,34| 1,95|22.994,49| 18.761,19| 41.755,68 | 41.755,68 0,00
7| 10621 | 4,34| 1,95|22.994,49| 20.711,19| 43.705,68 | 46.095,68 | 2.390,00
8| 11621 | 4,34| 1,95|22.994,49| 22.661,19 | 45.655,68 | 50.435,68| 4.780,00
9| 12621 | 4,34| 1,95|22.994,49| 24.611,19| 47.605,68 | 54.775,68 | 7.170,00
10| 13621 | 4,34| 1,95 22.994,49| 26.561,19 | 49.555,68 | 59.115,68| 9.560,00
11| 14621 | 4,34| 1,95|22.994,49| 28.511,19| 51.505,68 | 63.455,68 | 11.950,00
GRAFICA N°6.1
PUNTO DE EQUILIBRIO
80.000,00
60.000,00 |
- CF
g 40.000,00 | —
‘g' 20.000,00 | - - cT
0,00 | ,_,fz;/ =
0 56067 10000 15000 20060
-20.000,00

De acuerdo a estos datos se puede observar que el punto de equilibrio se

encuentra cuando se vende 9.621 unidades a un precio de $4,34, con un costo
fijo de $22.949,49 y un costo variable de 18.761,19. Generando cero utilidades

para el inversionista, es decir ni gana, ni pierde con la inversion realizada.
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6.5 FLUJO DE FONDOS

6.5.1 Cuadro de Flujo de Fondos

Este primer flujo es realizado con una consideracion de ventas del mercado de los antitusigenos del 3% con una penetracion del

7% para el afio 2009.

CUADRO N°6.4

FLUJO DE EFECTIVO TERATOS MIEL

ELABORADO POR: Cecivel Jacome

| 2008 2009 2010 2011 2012 2013
INGRESOS
Ventas 144.620,13 154.743,54  162.480,72 167.355,14 172.375,79
(-)Costo de Ventas 50.617,05 54.160,24 56.868,25 58.574,30 60.331,53
(=) UTILIDAD BRUTA 94.003,08 100.583,30 105.612,47 108.780,84 112.044,26
(-)Gastos Administrativos 21.000,00  21.420,00 21.848,40 22.285,37 22.731,08
(-)Gastos de Ventas) 28.924,03  30.948,71 32.496,14 33.471,03 34.475,16
(-) Inversion Inicial 85.037,38 - - - - -
UTILIDAD OPERATIVA 44.079,06  48.214,59 51.267,92 53.024,44 54.838,03
(-) Gastos Financieros - - - - -
(-) Depreciaciones 466,67 466,67 466,67 200,00 200,00
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y TRABAJADORES 43.612,39  47.747,92 50.801,25 52.824,44 54.638,03
(-) Participacion trabajadores 6.541,86 7.162,19 7.620,19 7.923,67 8.195,70
(-) Impuesto a la renta 9.267,63  10.146,43 10.795,27 11.225,19 11.610,58
UTILIDAD NETA 27.802,90  30.439,30 32.385,80 33.675,58 34.831,74
(+) Depreciaciones 466,67 466,67 466,67 200,00 200,00
(=)Flujo de Efectivo -85.037,38 28.269,57  30.905,97 32.852,47 33.875,58 | 35.031,74
Flujo de Efectivo -85.037,38 72.945,53 ] 78.709,25 83.045,91 85.574,83 88.281,97
RECUPERACION -56.767,81 | -25.861,84 6.990,63 40.866,21 75.897,95
PERIODO DE RECUPERACION 2,83 afos
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6.6 ANALISIS DE SENSIBILIDAD
6.6.1

Cuadro de Flujo de Fondos en un Escenario Optimista

Se realizo el andlisis de sensibilidad con una variacion en las ventas del 10% para los dos escenarios obteniendo los siguientes

resultados:
CUADRO N°6.5
FLUJO DE EFECTIVO TERATOS MIEL
2008 2009 2010 2011 2012 2013
INGRESOS
Ventas 159.082,14 170.217,89 178.728,79  184.090,65 189.613,36
(-)Costo de Ventas 55.678,75 59.576,26 62.555,08 64.431,73 66.364,68
(=) UTILIDAD BRUTA 103.403,39 110.641,63 116.173,71 119.658,92 123.248,68
(-)Gastos Administrativos 21.000,00 21.420,00 21.848,40 22.285,37 22.731,08
(-)Gastos de Ventas) 15.908,21 17.021,79 17.872,88 18.409,07 18.961,34
(-) Inversion Inicial 85.037,38
UTILIDAD OPERATIVA 66.495,18 72.199,84 76.452,43 78.964,49 81.556,27
(-) Gastos Financieros - - - - -
(-) Depreciaciones 466,67 466,67 466,67 200,00 200,00
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y TRABAJADORES 66.028,51 71.733,17 75.985,76 78.764,49 81.356,27
(-) Participacion trabajadores 9.904,28 10.759,98 11.397,86 11.814,67 12.203,44
(-) Impuesto a la renta 14.031,06 15.243,30 16.146,97 16.737,45 17.288,21
UTILIDAD NETA 42.093,17 45.729,90 48.440,92 50.212,36 51.864,62
(+) Depreciaciones 466,67 466,67 466,67 200,00 200,00
(=)Flujo de Efectivo -85.037,38 42.559,84 46.196,57 48.907,59 50.412,36 52.064,62
Flujo de Efectivo -85.037,38 42.559,84 46.196,57 48.907,59 50.412,36 52.064,62
RECUPERACION -42.477,54 3.719,03 52.626,62 | 103.038,99 | 155.103,61
PERIODO DE RECUPERACION 2,02 afos

ELABORADO POR: Cecivel Jacome
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CUADRO N°6.6

6.6.2 Cuadro de Flujo de Fondos en un Escenario Pesimista

FLUJO DE EFECTIVO TERATOS MIEL

2008 2009 2010 2011 2012 2013

INGRESOS
Ventas 130.158,11 139.269,18 146.232,64 150.619,62  155.138,21
(-)Costos Variables 45.555,34 48.744,21 51.181,42 52.716,87 54.298,37
(=) UTILIDAD BRUTA 84.602,77 90.524,97 95.051,22 97.902,75 100.839,84
(-)Gastos Administrativos 21.000,00 21.420,00 21.848,40 22.285,37 22.731,08
(-)Gastos de Ventas) 39.047,43 41.780,75 43.869,79 45.185,89 46.541,46
(-) Inversion Inicial 85.037,38
UTILIDAD OPERATIVA 24.555,34 27.324,21 29.333,02 30.431,50 31.567,30
(-) Gastos Financieros - - - - -
(-) Depreciaciones 466,67 466,67 466,67 200,00 200,00
UTILIDAD ANTES DE IMP. Y TRABAJADORES 24.088,67 26.857,54 28.866,35 30.231,50 31.367,30
(-) Participacion trabajadores 3.613,30 4.028,63 4.329,95 4.534,72 4.705,09
(-) Impuesto a la renta 5.118,84 5.707,23 6.134,10 6.424,19 6.665,55
UTILIDAD NETA 15.356,53 17.121,68 18.402,30 19.272,58 19.996,65
(+) Depreciaciones 466,67 466,67 466,67 200,00 200,00
(=)Flujo de Efectivo -85.037,38 15.823,20 17.588,35 18.868,97 19.472,58 20.196,65
Flujo de Efectivo -85.037,38 15.823,20 17.588,35 18.868,97 19.472,58 20.196,65
RECUPERACION -69.214,18 | -51.625,83| -32.756,86| -13.284,28 6.912,37
PERIODO DE RECUPERACION 3,34 afos

ELABORADO POR: Cecivel Jacome
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6.6.3 Evaluacion Financiero

6.6.3.1 Valor Actual Neto

Es un procedimiento que permite calcular el valor presente de un determinado
namero de flujos de caja futuros, originados por una inversion.

La metodologia consiste en descontar al momento actual todos los valores en
efectivo futuros del proyecto. A este valor se le resta la inversion inicial, de tal

modo que el valor obtenido es el valor actual neto del proyecto.

CUADRO N°6.7
Valor Significado Decisién a tomar

La inversion produciria

VAN > 0 : El proyecto puede aceptarse
ganancias
VAN <0 L"fl Inversion Rl El proyecto deberia rechazarse
pérdidas
Dado que el proyecto no agrega valor
Lo limvarstan e el e monetario, la decision deberia basarse en
VAN =0 b otros criterios, como la obtencién de un

ni ganancias ni pérdidas . - )
mejor posicionamiento en el mercado u

otros factores.

vy - FCNL _FCN2 FCNn
1+ () (1+r)"

Formula para calcular el VAN

En donde:
FCN= Flujo de Caja Neto
lo = Inversion Inicial

R = tasa de actualizacion
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n= Numero de periodos

6.6.3.2 Tasa Interna de Retorno

Es la tasa de descuento que iguala el valor actual de los gastos con el valor futuro
de los ingresos previstos, se utiliza para decidir sobre la aceptacion o rechazo de
un proyecto de inversion. Para ello, la TIR se compara con una tasa minima o
tasa de corte, normalmente la tasa de rentabilidad libre de riesgo. Si la tasa de
rendimiento del proyecto - expresada por la TIR- supera a la tasa de corte, se
acepta la inversion; en caso contrario, se rechaza. Es un indicador de la

rentabilidad de un proyecto, a mayor TIR, mayor rentabilidad.

Formula para calcular la TIR

FCN1 FCN2 FCNn
—— + + |

TIR = \ :
A+7r)  (1+r) (1+7)"

En donde:

FCN= Flujo de Caja Neto
lo = Inversion Inicial

R = tasa de actualizacion

n= Numero de periodos

6.6.3.3 Costo Beneficio

Formula para calcular la raz6n Beneficios/Costo

B/C = Sumatoria de los Flujos Generados por el Proyecto

Inversién

6.6.3.4 Tiempo de Recuperacion
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Aqui se determina el tiempo que se demorara en recuperar la inversion de

acuerdo a los flujos de caja calculados

A continuacién se presenta el desarrollo total de cada una de las variables antes

mencionadas

TMAR= Costo de oportunidad + % RIESGO DE LA INVERSION
TMAR= 10 + 2,59%

TMAR= 12,59
CUADRO N°6.8
ESCENARIO ESPERADO
ANO  FLUJO NETO DE CAJA 13% 30%

0 -75.037,38| -75.037,38 -75.037,38
1] 2.008 28.270 25108 1,13|-46.767,81| 1,00] 1,00 28.270
2| 2.009 30.906 24.381| 1,27]-28.480,25| 1,00| 1,69 18.288
3] 2.010 32.852 23.018| 1,43| 4.372,22| 1,00 1,00 32.852
4] 2.011 33.876 21.081| 1,61 | 38.247,80| 1,00| 1,00 33.876
5] 2.012 35.032 19.363| 1,81 | 73.279,55| 1,00 1,00 35.032
VAN 37.913 71-34.385,89 5 6 148.317

TIR 0,16

ELABORADO POR: Cecivel Jacome

TMAR= Costo de oportunidad + % RIESGO DE LA INVERSION
TMAR= 10 + 7,59%

TMAR= 17,59
CUADRO N°6.9
ESCENARIO OPTIMISTA
FLUJO NETO DE
ARO CAJA 18% 30%
0 -75.037,38] -75.037,38 -75.037,38
1/ 2008  15.823]  42.560] 1,18] 50.214,18| 1,00| 1,00] 15.823
2| 2.000]  17.588|  46.197|1,38| -48.806,87| 1,00 1,69| 10.407
3/ 2.010]  18.869|  48.908] 1,63| -20.937,90| 1,00{ 1,00] 18.869
4] 2011 19.473|  50.412]1,91] -10.465,32| 1,00| 1,00 19.473
5| 2.012|  20.197|  52.065|2,25| 9.731,33| 1,00[ 1,00] 20.197
VAN| 165104| 8/21373033| 5| 6| 84.769

TIR 0,54

ELABORADO POR: Cecivel Jacome
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TMAR= Costo de oportunidad + % RIESGO DE LA INVERSION
TMAR= 10 + 7,59%

TMAR= 17,59
CUADRO N°6.10
ESCENARIO PESIMISTA
ANO  FLUJO NETO DE CAJA 18% 30%
0 -75.037,38| -75.037,38 -75.037,38
1] 2.008 15.823 13.456| 1,18| -59.214,18| 1,00/ 1,00 15.823
2| 2.009 17.588 12.720| 1,38| -48.806,87| 1,00/ 1,69 10.407
3] 2.010 18.869 11.605| 1,63| -29.937,90| 1,00/ 1,00 18.869
4| 2.011 19.473 10.185| 1,91| -10.465,32| 1,00 1,00 19.473
5[ 2.012 20.197 8.983| 2,25| 9.731,33| 1,00/ 1,00 20.197
VAN -18.089 8| 213.730,33 5 6 84.769
TIR -0,09
ELABORADO POR: Cecivel Jacome
CUADRO N°6.11
RESUMEN DE RESULTADOS
ESPERADO OPTIMISTA PESIMISTA
TMAR 12,9% 17,59 17,59
VAN $ 36.950 $ 74.169 $- 18.089
TIR 16% 31% -9%
R B/C $2,15 $ 3,20 $1,22
2 aios 8 mesesy 3 3 aflos 3mesesy 4
PRI dias 2 afios, 2 dias dias

ELABORADO POR: Cecivel Jacome
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6.7

ESTADO DE RESULTADOS DE LA PROPUESTA DE MARKETING

CUADRO N°6.12

TERATOS MIEL

ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS

Al 31 de Diciembre del 2009

uUsD
VENTAS 141.620,13
Venta Jarabes Adulto 76.648,66
Venta Jarabes Pediatrico 64.971,47
COSTO DE VENTAS 50.617,06
Importacién Jarabe Adultos 25.025,03
Importacién Jarabe Pediatricos 22.192,03
Transporte 600,00
Otro Gastos 2.800,00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 91.003,07
EGRESOS 134.961,41
GASTOS DE VENTA 28.924,03
GASTOS DE MARKETING 85.037,38
GASTOS DE ADMINISTRACION 21.000,00
RESULTADO OPERACIONAL -43.958,34
Ingresos no operacionales 1.000,00
-Gastos no operacionales 500,00
UTILIDAD ANTES DE PART. TRABAJADORES -43.458,34
15% PARTICP. TRABAJADORES -6.518,75
UTILIDAD ANTES IMP. RENTA -36.939,59
25% IMPUESTO RENTA 0,00
UTILIDAD Y/O PERDIDA NETA -
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| 36.939,59 |

ELABORADO POR: Cecivel Jacome

De acuerdo a estos resultados se puede observar que el Balance de Pérdidas y

Ganancia, genera pérdida en el primer afio de lanzamiento del producto, pues se

debe a la gran inversiéon que se incurre para posicionarlo en el mercado.

CUADROS NECESARIOS PARA LA REALIZACION DE LOS FLUJOS DE CAJA

CUADRO N°6.13

COSTO DE VENTAS
) Precio de
DESCRIPCION Importacién Unidades | TOTAL
Importacién Jarabe Adultos 1,95 12.833 | 25.025,01
Importacién Jarabe Pediatricos 1,95 11.381]22.192,01
Transporte 150,00 4,00 600,00
Otro Gastos 700,00 4,00| 2.800,00
TOTAL 50.617,03
ELABORADO POR: Cecivel Jacome
CUADRO N°6.14
SUELDOS PERSONAL ADMINISTRATIVO
SUELDO | SUELDO
CARGO MENSUAL | ANUAL 2010 2011 2012 2013
GERENTE PRODUCTO 400,00| 4.800,00| 4.896,00| 4.993,92| 5.093,80| 5.195,67
GERENTE VENTAS 230,00 2.760,00| 2.815,20| 2.871,50| 2.928,93| 2.987,51
GERENTE PROMOCION 180,00| 2.160,00| 2.203,20| 2.247,26| 2.292,21| 2.338,05
ASISTENTE DE MKTG. 100,00| 1.200,00| 1.224,00| 1.248,48| 1.273,45| 1.298,92
CONTADOR 100,00| 1.200,00| 1.224,00| 1.248,48| 1.273,45| 1.298,92
FUERZA DE VENTAS 90,00| 1.080,00| 1.101,60| 1.123,63| 1.146,10| 1.169,03
JEFE CUENTAS ESPECIALES 50,00 600,00 612,00 624,24 636,72 649,46
GERENTE DE MERCADEO 600,00 | 7.200,00| 7.344,00| 7.490,88| 7.640,70| 7.793,51
TOTAL 21.000,00 | 21.420,00| 21.848,40 | 22.285,37 | 22.731,08
ELABORADO POR: Cecivel Jacome
CUADRO N°6.15
GASTOS DE VENTA ADMINISTRATIVO
CARGO MENSUAL | ANuaL | 2010 | 2011 2012 2013
VENTAS 144620,1 154743,5 162480,7 167355,1 172375,8
GASTOS DE VIAJES 1.446,20| 11.569,61 | 12.379,48 | 12.998,46 | 13.388,41 | 13.790,06
COMISIONES DE VENTAS 964,13 | 17.354,42 | 18.569,22 | 19.497,69 | 20.082,62 | 20.685,09
TOTAL 28.924,03|30.948,71 | 32.496,14 | 33.471,03 [ 34.475,16
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ELABORADO POR: Cecivel Jacome

CUADRO N°6.16

COSTOS FIJOS
Sueldos y Salarios 21.000,00
Primas de Seguros 1.994,49
Lol 22.994,49
ELABORADO PERARME UL VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

7.1 CONCLUSIONES

C1: La evaluacion interna y externa del mercado permitio identificar qué GRUPO
FARMA DEL ECUADOR, se encuentra en una etapa de crecimiento y desarrollo
debido a factores como, los proveedores, estilos de vida cambiantes, la adecuada
utilizacion de la fuerza de ventas, entre otros.

C2: Se determind que las empresas farmacéuticas que lideran el mercado son:
Corporacion Bayer, Jhonson y Jhonson, Novartis, Grupo Farma del Ecuador.

C3: Con el estudio del mercado se determind que existe una demanda
insatisfecha de los productos para la tos en un 22%, lo que significa que le
empresa debe aprovechar la demanda potencial existente.

C4:. Se propone un plan de promocion enfocado en campafias publicitarias
agresivas, las mismas que permitiran alcanzar el posicionamiento de la empresa

y la recordacion de la marca Teratos Miel

C5: Por medio del andlisis financiero se establecié que el proyecto es viable, ya
que la inversion realizada para el proyecto se podra recuperar en menos de tres

afos y se obtuvo una tasa interna de retorno aceptable.
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7.2 RECOMENDACIONES

R1: La empresa debe reforzar su principal fortaleza que es su fuerza de ventas,
ya que cuenta con una adecuada red de distribucion que le permite llegar con los
productos a toda la ciudad, teniendo de esta manera una apropiada cobertura del
mercado la misma que se pretende aprovechar para lograr el posicionamiento

deseado por Teratos Miel

R2: De igual forma se recomienda aprovechar el crecimiento del mercado de los
Antitusigenos, ya que ésta es una gran oportunidad para que la empresa capte
una mayor cantidad de consumidores y de ésta forma pueda crecer y expandirse

en el mercado.

R3: Mantener vigilada la competencia y el mercado para buscar posibles cambios

en los mismos que puedan afectar en la demanda de los Antitusigenos.

R4: La empresa debe aplicar el plan de marketing para elaborar campafas
publicitarias y promociones que llamen la atencion de los consumidores y atraer a

nuevos consumidores para Teratos Miel

R5: Evaluar los resultados que proporciona el proyecto y analizar la posibilidad de
llevarlos a cabo, ya que por medio de una adecuada distribucién de los recursos

se obtendra el reconocimiento de la marca Teratos.
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FAZON SOCIAL:

Por ser una Tesis sujeta a publicacion adjunto el Estado de Pérdidas y Ganancias

de afios anteriores, con el fin de resguardar la informacion interna de la empresa.

SERVICIO DE RENTAS INTERNAS

RBUC: 1791304721001

GRUPO FARMA DEL ECUADOR S.A.

IMPUESTO: FCRMULARIO 101 .- Impuesto a la Renta Sociedades
PERIODO FISCAL:  01-2003 (mm/yyyy)

CAMPQ DESCRIPCION VALOR
031 ORIGINAL
102 2003
201 1791304721001
202 zdn Social mmmmemmm e e e GRUPO FARMA DEL ECUADO
203 EDIENTE 49377
311 C2ja DANCDS  ==== - — o o o e e e s e e 81,949.08
313 Inversiones financieras temporales  -----—-=-——------——-——m—om———————o————— 795.19
315 Ctas y docs por cobrar clientes no relacionado ---------------------—-mm- 4,283,304.69
“ ) (-) Provisién cuentas incobrables 64,129.14
e CrasS CUeNtas POL CONIAL & ====—==m—m— === s e e e oo o - 301,665.75

L Crédito tributario a favur de la empresa [Renta) — —-=--------—-—oomomoooo 226,260.30

3 Inventario de prod. term.y mercad. en almacén 1,897,159.54

S TOTAL ACTIVO CORRIENTE == 6,727,005.41

3 Edificios e instalaciones 100,555.89
45 Maquinarias, muebles, enseres y e 147,722.30
47 Equipo de computacién  ---------f---- -‘?--ﬁ 147,161.81
g Vehiculeos  ~——-------mmmmmmm e 4 79,330.60

3 (-) Depreciacién acumulada actiw 229,068.16

9 TOTAL ACTIVO FIJO TANGIBLE  ------—--=< 245,702.44

1 361 Marcas, patentes, derechos de 4,840.08
68 TOTAL ACTIVO FIJO INTANGIBLE  —=--=mm==mmmmmmm e e I e 4,840.08
69 TOTAL ACTIVO FIJO  ———mmmmmmmmmmmmmmm oo oo o e e e e e e 250,542.5
31, Gastos anticipados 32,827.85
3 Otros actives  —-—-——=-=m=memmmmemmmameme— oo 27,862.18
237 TOTAL OTROS ACTIVOS 60,690.03
358 TOTAL DEL ACTIVO == === = e e o e e e e e e e e e e e e o 7,038,237.96
411 Cuentas y doc. por pagar proveedores —-—————---—-——————=——=——————————————= 239,137.08
4 Cuentas y doc. por pagar proveedores del exterior ------—--==-=-=------—- 12,124,473.07
Obligaciones con la administracién tributaria ------------=--cccemmaoa——- 10,298.56
Obligaciones con el IEES 33,134.91

7 Obligaciones con empleados 202,456.78
TOTAL PASIVOS CORRIENTE 12,609,500.40

TOTAL DEL PASIVO (439+469+473+489)  ~—-=--===smmmmmmm—mmooooommm e 12,609,500.40
Capital suscrito o asignao  —-=---=-=-----m——moomooan Wth3 3,216,641.01
Reservas (legal, facultativa, estatuaria) ASENEIA-23NTRD g 240,505.00

(-) Pérdida acumulada ejercicios anteriores  ---------- FCoDr e T T F 5,093,036.40

Pérdida del ejercicio  —--————-—-——m-——mmmmm—m—o i 3,935,372.05

L PATRIMONIO NETQ  ---—-=-—=-====—m=mmmmomm o e e m———_ - 1 -5571262.44

VO Y PATRIMONIO (439+588)  —=-=====---=-=-=-o ITES ESPECIALES! 7,038,237.96

66 e QUVITO 16,100.00
§02  Ventas netas gravadas con LArifa CeID  ——-—-—-——-=====-=mm-mmmmmmmmmeoamee 8.994,391.1
603 70,650.00
1 w2
15 .74
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Continuacion Estado de Pérdidas y Ganancias

SERVICIO DE RENTAS INTERNAS
RUC: 1791304721001
EAZON SOCIAL:  GRUPO FARMA DEL ECUADOR S.A.
IMPUESTO: FORMULARIO 101 .- Impuesto & la Renta Sociedades

PERIODO FISCAL:  01-2003 (mm/yyyy)

CAMPQ DESCRIPCION VALOR
ORIGINAL
2003
1791304721001
GRUPC FARMA DEL ECUADO
203 EXPEDIENTE 49377
311 Caja bancos 81,949.08
313 Inversiones financieras temporales  -----------—---mmmmmmmmmm——————— oo 795.19
315 Ctas y docs por cobrar clientes no relacionade 4,283,304.69
& ) (-) Provisién cuentas incobrables 64,129.14
o OCras CUENLES POT CODNIAL === == =m—mm = o e o e e oo oo 301,665.73
2L Crédito tributario a favor de la empresa (Remta) r=r=-rommeemoc———co—cees 226,260.30
333 Inventario de prod. term.y mercad. en almacén ---------=-=--mm--m—m——-——- 1,897,159.54
339 TOTAL ACTIVO CORRIENTE  ---------- = §,727,005.41
343 Edificios e instalaciones ------ e 100,555.89
345 Maquinarias, muebles, enseres y eglic : > 147,722.30
347 Equipe de computacién 3 i W 147,161.81
343 Vehiculos  -=--=-==cmmmmmmmmm e - 7%,330.60
353 (-) Depreciacién acumulada activwfijdfpy —-—--------"—F--=f-=------mo—mo—o-o— 229,068.18
358 TOTAL ACTIVO FIJO TANGIBLE -----——--7 Lo T L 245,702.44
38l 361 Marcas, patentes, derechos de llave y OtrO¥ww o ----f--------==-=c===--= 4,840.08
368 TOTAL ACTIVQ FIJO INTANGIBLE 4,840.08
365 TOTAL ACTIVO FIJO 250,542.52
3s1 Gastos anticipados 32,827.85
393 OLXOS GCLIVOS  mmmmmmmmm oo o e e s oo o e e 27,862.18
397 TOTAL OTROS ACTIVOS 60,690.03
399 TOTAL DEL ACTIVO 7,038,237.96
111 Cuentas y doc. por pagar proveedores  ———---—-—————=———===-—-——————————-——— 239,137.08
Cuentas y doc. por pagar proveedores del exterior -------—--—----coom——o 12,124,473.07
Obligaciones con la administracién tributaria 10,298.56
oo Obligaciones con el IEES  ==m==mmmmmmmmm oo oo oo 33,134.91
427 Obligaciones con empleados — —=—=-===—-==——------m-esmm—meeeemmoooooooooee 202,456.78
TOTAL PASIVOS CORRIENTE  ===mmmmmm e oo oo oo o o o o e e e e e e oo 12,609,500.40
TOTAL DEL PASIVO (439+469+475+48%) 12,609,500.40
Capital suscrito o asignado  -----==-=====--=----—--——o H—ﬁmlm 3,216,641.01
Reservas (legal, facultativa, estatuaria) ----------—-——"-ct-- SEMEIA-ZINTRD 240,505.00
il 5,093,036.40

(=) Pérdidea acumuleda ejercicios anteriores  ---------- --0oDT
(-) da del ejercicic  --------ememmmmmmmmmmme—eeo -5G35350

T AR 2004

3,935,372.05
-5571262.44

%
;
:f

IMONIO NETO  =——======mmmmmmmmmmmmmmmmmmmmmm o R ]
IVO ¥ DPATRIMONIO (4994598)  —om--mm=m-mmmmmomd COMTRIBMVENTES ESPEQIALES  7,038,237.96
netes gravadas con tarifa 12% y 14%  ------—--- e LA § 16,100.00

netas gravadas con tarifa cero

reso no operacional rendimientos financiergs — —-------------——mo——----
INGRESOS  ~ === -mmmmm oo e m oo e e e e o
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Continuacion Matriz de procesamiento del Cuestionario

OBJETIVOS JARESLS | VARIABLE ESPECIFICA | ESCALA OPCIONES ]
PREGUNTA
UbJETIVUS GENERICA ESPECI'FICA SOCALA FREGUNTA UHMM‘I&EBS
18-25 ANog*%SﬁV%s 36-
Edad _ 7. Usted_c_ompra un prody@tg,\os %m@g@q
5. y Ifstablecer el lugar (;,\n el ||Lugar de | Flaza gexo Nominal garalvI aI!V|ar :a T%s C%LANTEOS Fybe‘?’EMENINO,
cuadl las personas prefieren (| compra Nivel de . Mencione el nombre cuLINOSana-Sana
tomprBF SHEAR SN B 2 HarS" 985 Instruccion, lugar donde  habitualMBRRIARIA, SEEORASARIA,
ﬁa|es‘ potenciales y posibles Sector donde vive realiza sus compras, Slng RIOR ECOWE"?
clientes. Caracteristicas Escala Abigpieerdo con su respuestd @gRTRO, SWW@E?;
pregunta anterior. 1 vezlal MeSiobal-Farma
> N Farfa
veces al Meé{ |
1 vez|cada Tri Aézu
vazlaada A
Frecuencia de 1] SCoredus krpientia shedi )i \91‘: al ;:O" Fewsmn
8. [Mejinstcadlces qlanedicensa|| Meliermedad y Medio de comunicagion | Ordinal fanybansmieateoma dedigee aAmiento Eifasio
Eonpensomci®ise enfaqman de Tienee|| cosiminivacivas| deRsriteiesicia Nominal 2| palgrbes@on @S@d@)maso,ﬁ{&%r nio evistas
otesfiffericraal es elgfrema que [p8s|| relacionado| | Sintomas Ordinal relagiopedtoncon [Frdfesenidta, Bdi8r IMuscular Vallas
ErReigatRfsesta. Sintomas ustrdodentibeak(Buetteductd B i d nar
Relacionados seflal@omdSiderepefir el nimerg on inen?:ia olanies
7. Identificar al principal || Competencia | PFroducto para curaf la | Nominal 10. Mencione un productg Rpler|de Espalgbierta
competidor en cuanto a Toos usted recuerde para curdel &imple hecho de Toser
medicamentos para el tratamiento Tos. Otros
de la Tos. 5/ ¢ Al momento de adquirir | Precig
) SiREr #liachgr isiflgnl| Conocimiento | Gonocimiento del | Nominal una MedtRgAT R Pk dlfial 18 48 Tos (S§eapNdFma)
g@ésa,%u)?n%gieaeﬁgafg%gﬁoiqge de IE3AIPELe | ArOHIRYP mas Nominal ligre ¥pt@ SR las farmacias, | PReMociorpyjicidad en las
exispeacia de Teratos. adquisicion | | relevante cughde 195 S104iAtes, 88kAcilEMRAAYe  Farmacias
fac@&é‘f@%ﬁ%‘ﬂ%ﬂ?@ﬁ@m Marca Prefetifiaendacion del
usted? Otra, CUBL macéutico Medios
6. Pe Io§ siguientes rangos De 1 & 4 dg?apggnumcacmn
4. Determinar cudl es el rango mas Rango para ' ' cyal seria el ad'ecu'ado, de De 4, )1@%95&%@58'6\”5'0”
idéneo, para fijar el precio que debe A Precio Nominal acuerdo a su criterio, para el | £~ 'L - Revistas. Otros
tener elsRUERFUEP nimero de ||Persdnas | Disposicién de Compra | Nominal precio de siojesabe F@(%’d@nm%‘g%’m on adbi RO
personas que estarian dispuestas || dispuestas a TOSERATOS
a probar el nuevo producto para | comprar
el tratamiento de la tos.
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MATRIZ DE DATOS

o TIPO DE DATO FUENTE TIPO DE MEDIO
BJETIVO ESPECIFI = ACTUALIDAD BSERVACIONE
OBJ O ESPECIFICO : . INFORMACION CTU _ OBS CIONES
Primario | Secund. | Interna | Eterna Impreso | Magnético
1. Determinar las caracteristicas mas INFORMACION
relevantes de los clientes actuales, X X DE CAMPO 16/07/2008 X
potenciales y posibles clientes.
2. Diagnosticar con qué frecuencia] ) .
las personas se enferman de Tos, e X X INFORMACION 16/07/2008 X Frecuencia de
identificar cual es el sintoma que mas DE CAMPO enfermedad
relaciona con ésta.
3. Conocer el factor de adquisicion j .
que mas influye en la decision de X X INFORMACION 16/07/2008 X Atrlbuto que mas
compra. DE CAMPO influye
4.  Determinar cual es el rango mas INFORMACION Precio idoneo para un
idoneo, para fijar el precio que debe X X DE CAMPO 16/07/2008 X producto para la Tos
tener el nuevo producto
Lugar de compra que

5.  Establecer el lugar en el cudl las INFORMACION prefieren al comprar un
personas prefieren comprar| X X DE CAMPO 16/07/2008 X medicamento para la
medicamentos para la Tos. Tos
6. Definir cual es el medio de INFORMACION Medio de comunicacion
comunicacion que tiene preferencia X X DE CAMPO 16/07/2008 X mas adecuado
entre los encuestados.
7. Identificar al principal competidor INFORMACION Competidor mas
en cuanto a medicamentos para el X X DE CAMPO 16/07/2008 X representativo
tratamiento de la Tos.
8. Fijar el porcentaje de personas X X INFORMACION 16/07/2008 X
que conocen la existencia de Teratos. DE CAMPO
9. Establecer el nimero de personas
que estarian dispuestas a probar el INFORMACION
nuevo producto para el tratamiento de X X DE CAMPO 16/07/2008 X Demanda del producto
la tos.

Elaborado por: Cecivel Jacome
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Matriz de Codificacion

Tipo de Variable

Tipo de

N° Pregunta|Variable
pregunta

Opciones Codigo L. L.
P 2 Numérico | Alfanumérico

O|Edad Abierta 18-25; 26-35; 36-50; 51 en adelante

P |hWNP

0| Sexo Multiple Femenino; Masculino

Primaria
O|Nivel de Instruccioén Multiple Secundaria
Superior

WP

Norte
Centro
Sur
Valles

0| Sector donde Vive Multiple

NIRRT
X

1 vez al Mes

2 veces al Mes
Cerrada 1 vez cada Trimestre
1 vez cada Semestre
1 vez al afo

Frecuencia de enfermedad
y sintoma mas relacionado

ahrwek

Agotamiento Fisico
Insomnio

Dolor Muscular

Dificultad para comer
Incontinencia Urinaria
Dolor de Espalda

El Simple hecho de Toser
Ootros

Si 1
No 2
Para cada X
una de las
opciones

2|Sintomas Relacionados Multiple

Infusiones de Hiervas
Vaporizaciones Jugos
Naturales Recetas Caseras
Consulta con un médico

Se automedica Busca
recomendacion del farmacéutico

3|Gustos y Preferencias Cerrada

4|Preferencia de Compra Cerrada Jarabes Tabletas

NP NOUOR~WER

Elaborado por: Cecivel Jacome
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Continuacion de Matriz de Codificacion

N° Pregunta

Variable

Tipo de
pregunta

Opciones

Codigo

Tipo de Variable

Numérico

Alfanumérico

Factor de adquicicion

Cerrada

Precio

Tipo de Tos (Seca o Flema)
Promocion

Empaque

Marca Preferida

Otra, cual

arwper

Rango para precio

Cerrada

De 1 a 4 ddélares

De 4,01 a 8 doélares
De 8,01 a 12 ddlares
De 12,01 en adelante

R

Lugar de compra

Cerrada

Farmacias
Autoservicios
Supermercados
Fybeca
Sana-Sana
Pharmacys
Econémicas
Farma-redes
Global-Farma
Farfa

Cruz Azul
Otra

OCoO~NOOUOAWNWER

Medio de comunicacion

Abierta

Television
Radio
Revistas
Vallas
Prensa
Volantes

Mas
Importante 1
Menos
importante 6
(1-2-3-4-5-6)

10

Competencia

Abierta

Bisolvon
Notusin
Bronquiotos
Pulmocodeina
Otros

No recuerda
Mucosolvan
Broncotosil
Pulmosan
Teratos

PO~NO WP
0o hAN

0

Elaborado por: Cecivel Jacome
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Continuacion de Matriz de Codificacion

Tipo de Variable

. Tipo de . .
N° Pregunta|Variable Opciones Cddigo L. ..
9 pregunta P < Numérico | Alfanumérico
SI O NO
Publicidad en las Farmacias
L, L. 1
Recomendacion del Farmacéutico 5
11 L Medios de comunicacién masivos
Conocimiento de la marca |Cerrada . 2 X
12 - Television 3
- Revistas 5
Otros
SI O NO
Reduce la frecuencia e intensidad de
la Tos 1
o ) Tiene un efecto positivo al momento |1
13|Beneficios Curativos de la |Cerrada :
- - ‘ de dormir 3 X
14]Miel de Abeja Multiple Reduce el dolor y molestias de la 4
garganta 5
Elimina la secreciéon de vias
respiratorias Otros
15 Personas dispuestas a Cerrada Si NO 1 X
comprar 2

Elaborado por: Cecivel Jacome
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ANEXOS CAPITULO 5
MATERIAL PUBLICITARIO

% Disefio de Caja Jarabe Adulto
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& Disefio de caja Pediatrico:

o

1PHeL

#
W
o
e W Gorimsdaroms Hpmmblie 5 mD
e om ot S o s e .
s Etrraded bmce srinaies .: b
wcubrs e [ IR S————— =
::m_tn Wk %‘:E"‘Eﬁ_‘:'m
whicsn L
i-_a!T'- - ar = BT i i predaic
- g hr-“n:mqul-
¥ . Dl rosimiorac B rog of .
T Tp——
sorraaria; por n i, §ei pcbidedn g
i s et T
shmr 5 fon s ety m - RN
rsiris iy i 0 0 0 e oo o s e
e 8 ety 3 bt st s i
T
3
3 L08 BITOLS PERSSE TCRRAT & ! T 2 2l
. ~ Cmmarei
SO PEDI TRISD W0 PEBUTRICS
e jocd -0
e gy
mm ey
E]
/
Disefio de Etiqueta:
TERATOS. TERATOS.
oo el ol

- W
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% Gancheras o Canastillas

ELIMINA
LA
TOS

< =7 wedidirrico
s S

nES I dicl

ELIMINA
LA
155

=)
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& Vibrines:

ELIMINA

.. ELIMINA LA
TOS

TERATOS.

& Balcones en percha:

ELIMINA
LA
T10OS

Unico Jarabe parala Tos que
combina el Antitusigeno y la Miel de

Abeja para un tratamiento mas rapido ONiel

y efectivo Tos seca
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Uniformes para la Fuerza de Ventas
\\». .___4}

TERATOS.

TOS SECA

/
TERATOS.

\ |
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