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INTRODUCCION

Segun las nuevas tendencias que se estan dando en el mercado,
principalmente las mujeres se preocupan por su apariencia fisica, y por su
salud, debido a esto, muchas empresas producen y comercializan
productos para aumentar la belleza fisica de la mujer, sean productos
para usar opara consumir. Por esta razén, es importante que las nuevas
empresas, indaguen sobre las necesidades de la poblacion, y de cierta

manera las satisfagan.

Actualmente en el mercado, uno de los productos mas usados por las
mujeres para cuidar su salud y su cuerpo, son los edulcorantes, que
cumplen la misma funcion del azucar, a diferencia que no engordan, por
tal razon la mayoria de mujeres principalmente aquellas profesionales y

las diabéticas son quienes los consumen.

En el pais, existen diversas marcas distribuidas por los diferentes centros
naturistas, supermercados, farmacias, etc. Pero lo que la mayoria de los
consumidores no conocen su compasion, sin embargo lo adquieren y se
dejan llevar solo por lo “LIGHT” y no por sus efectos secundarios. Siendo

gue solo uno de ellos no es cancerigeno.

Por lo expuesto anteriormente, existe la oportunidad de introducir en la
ciudad de Quito, un nuevo edulcorante, a diferencia de los demas no es
cancerigeno, y se identifica de su competencia por su presentacion
liquida, y por su tamafio, que es el nuevo edulcorante liquido “GOTA
LIGHT”, por lo cual se elabora el presente proyecto que es un Plan
Estratégico de Marketing, que permita captar nuevos clientes, generar

ingresos para la empresa y lograr un posicionamiento en el mercado.
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CAPITULO |

“GENERALIDADES”

1.1 GIRO DEL NEGOCIO

Laboratorios Frosher del Ecuador es una empresa de companiia limitada,
legalmente constituida, que funciona en el Pais desde hace cuatro afos.
Su principal actividad es la produccion y comercializacion de productos

farmacéuticos y naturales tales como:

e Comprimidos de té adelgazante.

e Frosvit
e Noblex
e Sen

e Comprimidos de Ortiga
e Placebos

e Paico, entre otros.

Cabe recalcar que todos estos productos son de calidad, ya que muchos
de ellos son 100% naturales, ademas son aptos para el consumo humano
y animal en las diferentes ciudades del pais, los mismos que generan un
promedio de ventas anuales superior a los $ 80.000,00. Ya que sus
principales consumidores son aquellas personas que les gusta adquirir
productos naturales y farmacéuticos de calidad y con beneficios

saludables que mejoran su estilo de vida.
En la actualidad, su planta de produccion esta localizada en el Sur de la

Ciudad, en el Barrio Obrero Independiente, y sus oficinas ubicadas en la

Calle de la Canela E2-142 y Amazonas.

12
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Cuenta con un personal (11 personas entre area administrativa y
produccién) altamente calificado cuyos valores empresariales como

proactividad, ética, fidelidad han contribuido al desarrollo de la empresa.

1.2 RESENA HISTORICA DE LA EMPRESA

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

y Médico, respectivamente; domiciliados en la ciudad de Quito.

Laboratorios Frosher es una planta Farmacéutica que inici6 sus
actividades con la produccion de productos farmacolégicos, y que tiempo
después produjo productos naturales propios, ademas de prestar los

servicios de maquila y tercerizar produccion.

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

de animales y plantas.

1.3 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ACTUAL DE LA EMPRESA
DEFINICION DEL NEGOCIO:

Laboratorios Frosher del Ecuador, satisface principalmente las
necesidades de aquellas personas que quieren verse y sentirse bien con

el consumo de productos naturales.

El mercado objetivo de los Laboratorios Frosher son todas aquellas
personas que cuidan de su figura y salud corporal con la adquisicion de
productos naturales y farmacoldgicos; ya que sus beneficios son altos y

mejoran la calidad de vida.

13
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Las ventajas competitivas que tiene Laboratorios Frosher son:
e Precio
e Exclusividad
e Calidad.

CULTURA CORPORATIVA:

La Cultura Corporativa es la fuerza que posibilita la cohesion de una

empresa, en otras palabras, podemos decir que es la personalidad de

empresa.’

1.4 PRINCIPIOS Y VALORES CORPORATIVOS

PRINCIPIOS.-
Son elementos éticos aplicados que guian las decisiones de la empresa

y definen el liderazgo de la misma.

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

e Consideracion tanto al cliente interno como al externo.

VALORES.-
Son descriptores morales que muestran la responsabilidad ética y social

en el desarrollo de las labores del negocio.

VALORES EMPRESARIALES:
* Pro actividad

* Empoderamiento

L SALAZAR, Pico, Francis; GESTION ESTRATEGICA DE NEGOCIOS, Management
Consulting Group. 2004

la

14
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» FEtica

e Lealtad

e Crecimiento Mutuo
* Respeto

* Puntualidad

* Disciplina
* Fidelidad
1.5 MISION
DEFINICION.-

Es la definicion de la razon de existencia y la naturaleza de un negocio.

CARACTERISTICAS:
e Motiva y desafia
e Facil de captar y recordar
e Especifica los negocios actuales y su futuro

e Flexible y creativa

ELEMENTOS CLAVE:

e Naturaleza del Negocio: Fabricante de productos Naturales y
farmacéuticos.

e Razobn para existir: Produccion y comercializacion de productos
naturales y farmaceéuticos.

e Mercado al que sirve: Hombres Mujeres y nifios del Pais,
principalmente de la ciudad de Quito.

e Caracteristicas generales de los productos o servicios: Productos
naturales y farmacéuticos de alta calidad, con altos beneficios
saludables y de bajo precio.

e Posicién deseada en el mercado: Preponderante

e Principios y Valores: Pro actividad, ética y fidelidad.

15
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MISION.-

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

poblacion de Quito, mejorando asi su calidad de vida.

1.6  VISION

DEFINICION.-
Cbomo deberia ser y actuar la empresa en el futuro, basada en los valores

y convicciones de sus integrantes.

CARACTERISTICAS:
e Breve y concisa
e Facil de captar y recordar
e Alta credibilidad

e Flexible y creativa

ELEMENTOS CLAVE:
e Posicidn en el mercado: Primer lugar
e Tiempo: 2015
e Ambito en el mercado: Nacional
e Productos o Servicios: Farmacéuticos y Naturales
e Valores: Respeto, Responsabilidad, Honestidad
e Principio Organizacional: Trabajo en Equipo, Innovacion,

Creatividad, Respeto al cliente interno y externo.

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

humano.

16
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1.7

OBJETIVOS EMPRESARIALES

DEFINICION.-

Son la exteriorizacion del compromiso institucional de producir resultados,

sustituyendo las acciones sin direccion y permitiendo evaluar resultados,

en todos los procesos de la organizacion.

CARACTERISTICAS:

Specific:  (Especificos); claros, muy bien definidos vy
comprensibles.

Mensurable: (Medible); Ser evaluados de acuerdo a un parametro
cuantificable.

Assignable: (Delegable); puede designarse un responsable (o
varios) de su cumplimiento y evaluacion.

Realistic: (Realizables); Que sean posibles de ejecutar con los
recursos disponibles actual o potencialmente.

Time: (Tiempo Asignado); deben tener un inicio y un final concreto.

ELEMENTOS CLAVE:

Orientados hacia el mejoramiento.
Compactos. Frases pequefias
Posicional en funcion de las metas.
Desafiantes pero factibles

Orientados tanto a corto como a largo plazo.

OBJETIVO GENERAL INSTITUCIONAL.-

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

vida, mediante productos farmacéuticos y naturales de consumo humano

bajo estandares de calidad y eficiencia.

17



Plan estratégico de Marketing

OBJETIVOS ESPECIFICOS INSTITUCIONALES:
e Tener un crecimiento rapido que permita generar fuentes de
empleo.
e Explorar en el mediano plazo nuevos mercados a nivel Nacional.
e Incrementar el patrimonio de la empresa.
e Generar los recursos necesarios para el mejoramiento continuo de
la empresa.

e Proporcionar capacitacion a la fuerza de ventas.

1.8 ANALISIS DEL DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ACTUAL

En Frosher no se hace diferenciacion entre un principio y un valor,
simplemente existe una lista de valores que aplica la empresa y sus

componentes en cada momento.

Asi, el objetivo general de la empresa, es generar satisfaccion tanto al
cliente externo como externo a mejorar su calidad de vida, mediante el
consumo de productos farmacéuticos y naturales bajo estandares de

calidad y eficiencia que permitan mantener un estilo de vida saludable.

Por otro lado la mision de la empresa esta edificada con todos los
elementos necesarios que permiten que el publico en general observe de

una manera clara y concisa el verdadero objetivo de la organizacion.

En cuanto a la vision, de igual forma estd construida con todos los
elementos necesarios para que la sociedad distinga lo que Frosher se
propone hacer a futuro con todas las herramientas que tiene en sus
manos. Se la puede traducir como una promesa que se hace a si misma

como organizacién, a sus empleados y a sus clientes.
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CAPITULO Il

“ANALISIS SITUACIONAL”

2.1 INTRODUCCION

El analisis situacional comprende un estudio completo de todas las
fuerzas internas como externas que intervienen en las actividades y en la
capacidad de desarrollo de la empresa. Por tal raz6bn es necesario
realizar un estudio estratégico con el fin de determinar las ventajas y
desventajas que tiene la organizacién para actuar en el medio en el que

se desenvuelve.

Con el presente analisis, las personas inmersas en la organizacion estan
encaminadas a tomar decisiones optando por unas alternativas y dejando
de lado otras, en ocasiones con resultados positivos y en otras tantas con

resultantes contrarias a lo esperado.

2.1.1 CONCEPTO E IMPORTANCIA

El andlisis situacional permitird definir los cambios necesarios que se
deberan hacer para sobrevivir en el medio ambiente de los negocios, ya

gue se debera precisar de un monitoreo permanente.

Por otro lado, es importante para Laboratorios Frosher realizar un buen y
completo analisis situacional; ya que éste definira la respuesta estratégica

gue necesitan.
Dicho analisis constara de un estudio completo y detallado de cada una

de las variables que estan dentro del entorno externo, entorno interno y

un entorno de la competencia.
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2.1.2 PARTES DEL ANALISIS SITUACIONAL

El Analisis situacional se compone de las siguientes partes:
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2.2 ANALISIS EXTERNO

Dentro del ambiente externo se encuentra el Macroambiente vy
Microambiente, y dentro de cada uno de ellos, variables importantes; las
mismas que deben ser adoptadas por Laboratorios Frosher, ya que no se

tiene ningun tipo de influencia sobre ellas.

2.2.1 ANALISIS DEL MACROAMBIENTE

Este estudio permitird analizar los diversos factores que afectan
notablemente a todo el sector al que la empresa pertenece, en este caso

al sector industrial.

Dichos factores son:
e Economicos
e Sociales
e Culturales
e Politicos
e Tecnoldgicos
e Ecoldgicos
e De seguridad Publica

e Internacionales

2.2.1.1 FACTORES ECONOMICOS

Dentro de los factores econdmicos, hay variables importantes que deben

ser objeto de estudio como son:

J PIB

El Producto Interno Bruto (PIB), es aquel que abarca el consumo privado,

la inversion, el gasto publico, la variacibn en existencias y las
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exportaciones netas (las exportaciones menos las importaciones). Es el
valor monetario de los bienes y servicios finales producidos por una

economia en un periodo determinado.

Asi el PIB suele calcularse a precios de mercado. Sin embargo, si se
restan los impuestos indirectos y se suman los subsidios y las
transferencias del Estado se obtiene el PIB al coste de los factores, lo que
permite una visibn mas precisa de la remuneraciéon de cada factor de
produccién. También puede calcularse a precios constantes (lo mas

habitual) o a precios corrientes (que no tienen en cuenta los efectos de la

inflacion).2
Tabla# 1.
PRODUCTO INTERNO BRUTO TOTAL
PORCENTAJE DE .
ANO VARIACION P'%glg'r'g:)de
ANUAL

2002 4.25 24.899 481
2003 358 28.635.909
2004 sd 7.92 32.635,711
2005 p. 4,74 36.488,920
2006 prev. 43 40.892,080
2007 prev. 3,47 43.936,331

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Mdnica Guerrén

2 Microsoft ® Encarta ® 2007. © 1993-2006 Microsoft Corporation. Reservados todos los
derechos.
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Gréafico#1
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Ménica Guerrén
En el grafico, se puede notar claramente que el PIB en el afio 2004
cuenta con una variacion del 7,92%, lo cual resultd muy positivo para el
pais, pero también se nota que desde esa fecha hasta la actualidad ha
estado en constante decrecimiento, ya que el Banco Central del Ecuador
para el afio 2006 hizo una prevision, sefialando que la importante
recuperacion de la actividad econdmica observada en el afio 2005 (con un
crecimiento del producto interno bruto (PIB) de 4.74%), asi como los
resultados observados durante los dos primeros trimestres del afio 2006,
permiten mantener el optimismo respecto al crecimiento que se podria

alcanzar en este ano 2006.

Asi también para el afio 2007 prevee que los componentes de la Oferta
Agregada, que comprenden tanto el PIB como las importaciones,
crecerian en 3.5 y 6.6%, respectivamente. Las importaciones crecerian
estimuladas por la mayor inversion prevista (especialmente publica), asi
como por los incrementos sostenidos del consumo privado que se vienen
registrando desde el afio 2000, afio en que el pais entré en el esquema

de dolarizacion.

Al analizar las posibles tasas de crecimiento del PIB a través de los

componentes del gasto o de la demanda agregada de la economia
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ecuatoriana, se aprecia que la variacion de las exportaciones reales se
reduciria substancialmente (2.6%), las exportaciones petroleras se

ubicarian en un 2%.

Asimismo, en el afilo 2007 es posible que las exportaciones de banano se
reduzcan por los efectos del Fenémeno del Nifio en la produccion, asi
como por la caida de su precio en los mercados internacionales.

El consumo final, tanto del sector publico como de los hogares
aumentaria en un 4.5%, si bien esta tasa seria menor que la de este afio,
aun estard presente el fuerte impulso de las remesas recibidas del
exterior. Por su parte, el consumo de las administraciones publicas
dependera de la politica de gasto que defina el Gobierno del presidente
Rafael Correa.

La formacion bruta de capital fijo aumentaria en 6.58% en el 2007, puesto
que las perspectivas de inversion en el sector hidroeléctrico como

petrolero son formidables, dada la aprobacion de la nueva ley del Feiseh.

Por udltimo se prevee importantes inversiones de la empresa privada,
como es el caso de la Cemento Nacional que invertird US$ 200 millones

en su ampliacion.®

CONNOTACION GERENCIAL:

Para Laboratorios Frosher que es una industria farmacéutica que

elaborara y comercializara el nuevo producto que es el edulcorante
liquido, estara aportando relativamente al crecimiento del PIB, ya que
segun las previsiones se supone que el consumo tanto del sector publico
como el de los hogares aumentara para el afio 2007; razén por la cual se
considera a esta variable como una oportunidad de impacto alto para la

empresa.

% BCE, Previsiones Econdmicas 2006 - 2007
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BALANZA COMERCIAL

La balanza comercial resulta de la diferencia que hay entre el total de las

exportaciones menos el total de las importaciones de un Pais. Dicha

diferencia puede ser positiva 0 negativa, ya que cuando es positiva, para

el estado existe un Superavit, y cuando es negativa, entonces existe un

déficit comercial.

Balanza comercial = exportaciones — importaciones.

Tabla # 2
) EXPORTACIONES IMPORTACIONES BALANZA COMERCIAL
PERIODO
No No
Petroleras | petroleras |Petroleras| petroleras | Petrolera | No petrolera
1.996 1.749,00 3.124,00 122 3.558,00| 1.627,00 -434
1.997| 1.557,00 3.707,00 379 4.287,00| 1.178,00 -580
1.998 923 3.280,00 273,03 4.924,97 649,97 -1.644,97
1.999| 1.479,68 2.971,40 199,51 2.586,39| 1.280,17 385,01
2.000| 2.442,42 2.484,20 255,93 3.212,70| 2.186,50 -728,5
2.001| 1.899,99 2.778,44 249,58 4.730,97 | 1.650,41 -1.952,53
2.002| 2.054,99 2.981,13 232,41 5.773,18| 1.822,58 -2.792,05
2.003| 2.606,82 3.615,87 732,79 5.521,45| 1.874,03 -1.905,57
2.004| 4.233,99 3.518,90 995,06 6.580,10| 3.238,93 -3.061,20
2005| 5.869,85 4.230,18| 1.714,97 7.853,39| 4.154,88 -3.623,21

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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Gréafico #2

EXPORTACIONES E IMPORTACIONES
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Mdnica Guerrén.
Tabla# 3
) BALANZA COMERCIAL
PERIODO
Petrolera No petrolera

1996 1.627,00 -434

1997 1.178,00 -580

1998 649,97 -1.644,97

1999 1.280,17 385,01

2000 2.186,50 -728,5

2001 1.650,41 -1.952,53

2002 1.822,58 -2.792,05

2003 1.874,03 -1.905,57

2004 3.238,93 -3.061,20

2005 4.154,88 -3.623,21

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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Gréafico #3
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
En el grafico, se nota claramente que para finales del afio 2005 existio
una balanza positiva, debido a que las exportaciones petroleras fueron
mayores a las importaciones, por tal razon es un aspecto positivo para el

pais, ya que estabilizo la situacion economica.

Por otro lado, cabe recalcar que dichos ingresos petroleros, no fueron
distribuidos de la mejor forma para los pequefios sectores, siendo éstos

los mas perjudicados.

CONNOTACION GERENCIAL

Para Laboratorios Frosher, la balanza comercial se la adopta como una

oportunidad de impacto alto, ya que la empresa podria exportar su nuevo
producto hacia diversos lugares de América, en donde el consumo de
edulcorantes ha ido aumentando, principalmente por los edulcorantes
libre de aspartame; de esta forma la exportacién del producto beneficia a
la empresa incrementando sus ingresos, y a la vez contribuyendo con el

pais al incremento relativo de la balanza comercial.
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e TASAS DE INTERES

Tasa de interés Activa
Es aquella tasa de interés que es cobrada por todas las instituciones

financieras al sector corporativo, cuando éstas realizan alguna operacion.

Tasa de interés Pasiva
Es la tasa de interés que los bancos deben pagar a sus clientes por todos

los depdsitos que realizan.

Tabla # 4

Periodo | Pasiva % | Activa% | Spread %
nov-05 4,11 9,61 5,5
dic-05 4,3 8,99 4,69
ene-06 4,26 8,29 4,03
feb-06 4,16 8,76 4,6
mar-06 3,93 8,9 4,97
abr-06 4,21 8,11 3,9
may-06 4,28 9,17 4,89
jun-06 4,13 8,51 4,38
jul-06 4,35 8,53 4,18
ago-06 4,13 9,42 5,29
sep-06 4,36 8,77 4,41
oct-06 4,72 8,6 3,88
nov-06 4,78 9,22 4,44

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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Gréafico #4
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Mdnica Guerrén.

CONNOTACION GERENCIAL:
Para Laboratorios Frosher, las tasas de interés tanto Activa como Pasiva,

son consideradas como una amenaza de impacto medio, ya que a pesar
de que vivir en una economia dolarizada no se estabilizan dichas
variables, por ende representa una desventaja al momento que los
laboratorios deseen obtener préstamos para emprender nuevos
proyectos, por ejemplo al momento de la Fabricacién y Comercializacion

del nuevo edulcorante liquido.

e INFLACION
La Inflacién es el incremento sostenido de los precios, que se calcula
mediante el indice de Precios al Consumidor, es decir por medio de la
canasta basica.
Es una de las variables mas importantes que se tiene en el medio; ya
gue mediante esta se puede determinar en que nivel van ha variar los

precios.
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Tabla#5
INFLACION
FECHA VALOR
ene-05 1.82 %
feb-05 1.62 %
mar-05 1.53 %
abr-05 1.54 %
may-05 1.85%
jun-05 1.91 %
jul-05 2.21 %
ago-05 1.96 %
sep-05 243 %
oct-05 2.72 %
nov-05 2.74 %
dic-05 3.14 %
ene-06 3.37%
feb-06 3.82 %
mar-06 4.23 %
abr-06 3.43 %
may-06 3.11 %
jun-06 2.80 %
jul-06 2.99 %
ago-06 3.36 %
sep-06 3.21 %

Fuente:Banco Central del Ecuador

Elaborado por: Mdnica Guerrén

Grafico #5
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Para el mes de septiembre de 2006, la inflacion mensual alcanz6 un valor
de 0.57%. Esta cifra refleja una aceleracién del ritmo de crecimiento de
los precios, superior en mas del doble al observado en el mes de agosto
(0.21%). Este incremento mensual en el nivel de precios generé una

inflacion anual de 3.21%.

La inflacion observada en septiembre confirma el repunte inflacionario que

se viene observando desde mayo.

Grafico # 6
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Elaborado por: BCE. Dpto. de estadisticas y Publicaciones

El aumento del ritmo mensual de crecimiento de los precios en
septiembre, se atribuye a las alzas mensuales del rubro Educacion
(3.35%) y en particular dentro de esta division, aumentos en los costos de
la ensefianza universitaria (4.84%), y en el pago por pensiones en la
ensefianza primaria (3.86%) y secundaria (3.87%) de los establecimientos
educativos de la Sierra, debido al inicio del nuevo periodo escolar en

dicha region.
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En este sentido, la inflacion acumulada para el periodo enero-septiembre
de 2006 fue de 2.38%, cifra ligeramente superior al valor registrado en el
periodo enero-septiembre de 2005, periodo en el que la inflacién
acumulada alcanz6 2.29%.

CONNOTACION GERENCIAL:
La Inflacion actual para los Laboratorios Frosher es una amenaza de

impacto alto, ya que afecta a la adquisicion de insumos para elaboracion
de los productos farmacéuticos, alterando en forma directa el precio de

venta publico.

Asi también se considera a la inflacion como una oportunidad de impacto
medio, ya que esta variable se esta estabilizando en el entorno, por lo
cual permite que los precios se mantengan por mas tiempo en el

mercado, favoreciendo al desarrollo de la empresa.

e DOLARIZACION

“‘Es un proceso mediante el cual la moneda de uso corriente en el
Ecuador deja de ser el sucre y pasa a ser el délar. En consecuencia, todo
tiene que ser expresado en la nueva moneda: salarios, precios, cuentas

bancarias, etc.”.

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

gue todo se fijo en ddlares.

Ventajas de la Dolarizacion:
e La inflacion, que es el ritmo del incremento de precios, se reducira
a un solo digito (por debajo del 10%) a mediano plazo. En el afio
de transicion, que es el 2000, la inflacion inclusive crecerd, por el

proceso de nivelacion de los precios.

* Pablo Lucio Paredes. Dolarizacion pag. 18.
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Las tasas de interés internas se ajustaran a los niveles
internacionales, se ubicardn en alrededor del 14% para los créditos
y en el 8% para los depdsitos, (spread de 6 puntos).

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

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

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

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

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

mediante financiamiento, via préstamos o impuestos.

Desventajas de la Dolarizacion:

Pérdida del sefioreaje que es la diferencia que existe entre el costo
intrinseco del papel, mas su impresion como billete y el poder
adquisitivo del mismo, al dolarizar la economia, significara la
pérdida del sefioreaje para el Estado Ecuatoriano, segun datos del
Banco Central significara entre US$ 35 y 40 millones; no obstante,
las autoridades economicas esta manteniendo conversaciones con
las autoridades del Tesoro de los Estados Unidos y de la Reserva
Federal para que el sefioreaje sea compartido.

Pérdida de flexibilidad en la politica monetaria, en un sistema
monetario dolarizado el gobierno nacional no puede devaluar la
moneda o financiar el déficit presupuestario mediante la creacion
de inflacion porque no puede emitir dinero.

Probleméatica de shocks externos.
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e Los productos costardn mas, pero luego de un proceso de
adaptacion, habra una estabilidad.

e El costo por una sola vez, de convertir precios, programas de
computacion, cajas registradoras y maquinas vendedoras
automaticas de moneda domeéstica a moneda extranjera

« Costo de perder un Banco Central local como prestamista de Ultima
instancia, en especial para los bancos ineficientes. Para las
Cooperativas de Ahorro y Crédito, jamas ha existido un apoyo, mas
bien quitan ciertas ventajas competitivas (pagar el impuesto a la
renta).

CONNOTACION GERENCIAL:

Pese a una economia dolarizada, aun en el pais la inflacion y las tasas de

interés no se estabilizan, razén por la cual existen diversos problemas
economicos. Por otro lado gracias a la Dolarizacion, Laboratorios Frosher
puede conseguir insumos fuera de sus fronteras a costos razonables, ya
gue no existen diferencias cambiarias. Por tal razbn es una gran

oportunidad de impacto medio para la empresa.

e REMESAS DE EMIGRANTES
El incremento de las remesas que ingresan al Ecuador para los familiares
de los emigrantes si bien es cierto se ha constituido en la segunda forma
de ingresos al Pais, también es importante notar que es el fruto del
trabajo de aquellos que se encuentran en continentes alejados, ya que
debido al constante crecimiento de las necesidades en las economias
mas desarrolladas han tenido la oportunidad de demostrar sus

capacidades y asi obtener un sueldo justo por el trabajo realizado.
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Tabla # 6

% DE APORTE DE REMESAS

ESPANA - ECUADOR

Sexo Porcentaje
Hombre 34%

Mujer 66%

Total 100%

Fuente: BID. Latinoamérica Octubre 2003

Elaborado por: Ménica Guerrén
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Elaborado por: Mdnica Guerrén
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Tabla# 7

% DE APORTE DE REMESAS

ESPANA - ECUADOR

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

Fuente: BID. Latinoamérica Octubre 2003

Elaborado por: Mdnica Guerrén

Grafico # 8
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Elaborado por: Ménica Guerrén
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Tabla # 8

% DE APORTE DE REMESAS
ESPANA — ECUADOR

Uso de las

Porcentaje
Remesas
Negocios 8%
Ahorro 8%
Compra de
Vivienda 4%
Gastos Diarios 60%
Educacion 2%
Otros 17%
No Sabe / No
Responde 1%
Total 100%

Fuente: BID. Latinoamérica Octubre 2003

Elaborado por: Mdnica Guerrén

Grafico #9
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Elaborado por: Ménica Guerrén

37




Plan estratégico de Marketing

Tabla#9
% DE APORTE DE REMESAS
ESPANA — ECUADOR
Frecuencia_de Envio y Porcentaje
recibo
Una vez por mes 46%
Una vez cada 2 - 3 meses 27%
Una vez cada 4 - 6 meses 12%
Por lo menos una vez al
afo 10%
Menos de una vez al afio 4%
No sabe / No responde 1%
Total 100%

Fuente: BID. Latinoamérica Octubre 2003

Elaborado por: Modnica Guerrén
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Tabla # 10
% DE APORTE DE REMESAS
ESPANA — ECUADOR
Promedio Enviado Porcentaje

$50 16%

$100 26%

$150 7%

$200 20%

$250 4%

$300 11%

$350 2%

$400 4%

$450 0%

$500 6%

Mas de $500 4%

No sabe / No responde 0%
Total 100%

Fuente: BID. Latinoamérica Octubre 2003

Elaborado por: Mdnica Guerrén

Grafico # 11
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Cabe recalcar que los emigrantes por lo general son mujeres,
comprendidas entre los 36 y 49 afios, que por lo general envian remesas
una vez al mes en promedio de $100.

Ademas es importante saber que todos estos sacrificios, los hacen
pensando en el bienestar de sus familias, por tal razén; el emigrante envia
sus remesas con el fin de invertir en salud, educacion, vivienda y ahorro
para sus familias; por ende estos sectores se ven en la necesidad de ir

mejorando cada vez méas debido a la demanda que tienen.

CONNOTACION GERENCIAL
Para Laboratorios Frosher, se presenta como una oportunidad de impacto

medio, ya que los emigrantes tienden a invertir en salud para sus familias,
por ello reflejaria un aumento en la produccién nacional y por ende un
mejor estilo de vida, originando un aumento del PIB per capita. Por esta

razon es un escenario atractivo para comercializar el edulcorante liquido.

2.2.1.2 FACTORES SOCIALES

Dentro de los Factores sociales es de vital importancia hablar sobre
variables de poblacion, empleo, desempleo y subempleo, ya que son muy
trascendentales dentro del entorno externo, ya que permiten descubrir el

sector idéneo sobre el cual la el producto debera ubicarse.

e Poblaciéon

Con el fenbmeno migratorio hacia paises como Espafia y Estados Unidos
segun los datos del censo la tendencia es decreciente con respecto al

aumento de poblacién.
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Tabla# 11
ARO POBLACION
CENSAL | PROVINCIA CANTON CIUDAD
PICHINCHA QUITO QUITO
1950 386.520 319.221 209.932
1962 587.835 510.286 354.746
1974 988.306 782.651 599.828
1982 1.382.125 1.116.035 866.472
1990 1.756.228 1.409.845 1.100.847
2001 2.388.817 1.839.853 1.399.378
Fuente: INEC

Elaborado por: Mdnica Guerrén.

Grafico # 12
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Elaborado por: Mdnica Guerrén.

En el grafico se nota, que conforme avanzan los periodos, de la misma
forma aumenta la poblacion en la provincia de Pichincha, asi como
también aumenta la poblacion del cantdén Quito, y por ende de la ciudad
de Quito.
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Se nota que segun el Ultimo censo que se realiz6 en el afio 2001, el total
de habitantes de la Provincia de Pichincha era de 2’388.817, con un total
de la poblacion en el canton Quito de 1°839.853 habitantes, y por ende en
la ciudad de Quito alrededor de 1'399.378.

Tabla # 12

TASA DE CRECIMIENTO ANUAL % DE LA POBLACION

, PROVINCIA CANTON CIUDAD
PERIODO | pchyincHA QUITO QUITO
1950-1962 35 3,92 4,38
1962-1974 4,51 371 4,56
1974-1982 3,96 4,19 4,34
1982-1990 2,99 2,92 2,99
1990-2001 2,8 2,42 2,18

Fuente: INEC

Elaborado por: Mdnica Guerrén.

Grafico # 13
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Fuente: INEC
Elaborado por: Mdnica Guerrén.

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

la poblacion ha aumentado, la tasa esta disminuyendo, quiza el principal
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factor para que esto ocurra es la migracibn que continuamente va

aumentando.

CONNOTACION GERENCIAL:
Para Laboratorios Frosher, la poblaciéon es una variable social,

considerada como una oportunidad de impacto medio, ya que el
edulcorante que se desea comercializar esta destinado para el consumo
humano. Por otro lado, es cierto que la tasa de crecimiento de la
poblacion esta disminuyendo y por lo tanto hay que saber aprovechar
todos los recursos para enfocarnos y saber llegar a la poblacion que

reside en la Ciudad de Quito, objeto de estudio.

e MIGRACION

La migracion es un fendmeno que con el transcurso del tiempo ha
aumentado considerablemente, muchos de los ecuatorianos son
emigrantes que acuden a otros paises, principalmente Italia, Espafa,
Estados Unidos, con el fin de buscar un mejor estilo de vida tanto para
ellos como para sus familiares que se quedan en el Ecuador.

Este fenomeno ha originado que en el Ecuador cada vez se esté
disminuyendo la poblacion, ya que muchas personas prefieren trabajar en
otros destinos donde tienen un empleo seguro, y asi sustentar a sus

familiares.

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

valoran su desempefio.

CONNOTACION GERENCIAL

Para Laboratorios Frosher, la migracién se la considerard como una

oportunidad de impacto medio, ya que los emigrantes podrian ser los
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nexos que se necesiten para comercializar el edulcorante liquido en otros
paises. De esta forma no solo se estaria dando a conocer el producto

dentro del pais sino también fuera de sus fronteras.

e DESEMPLEO Y SUBEMPLEO

El desempleo en la actualidad es uno de los problemas que mas genera
preocupacion en nuestro medio; ya que las personas desocupadas deben
enfrentarse a situaciones dificiles sin poder resolver sus problemas
porque lamentablemente no tienen ingresos con los cuales puedan

sostenerse a si mismos y a sus familias.

Esto muchas veces ocasiona trastornos psicologicos, estrés e inclusive en

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

Tabla # 13
DESEMPLEO POR SEXO Y GRUPOS
DE EDAD (MARZO 2006)

NACIONAL PORCENTAJE || HOMBRES | MUJERES

URBANO
10 a 17 afios 21,45% 22,45% 19,78%
18 a 29 afios 16,60% 12,33% 22,56%
30 a 39 afios 7,13% 3,79% 11,26%
40 a 49 afios 5,41% 3,80% 7,37%
50 a 64 afos 4,04% 3,95% 4,18%
65 aflos y mas 5,45% 6,73% 2,68%

Fuente: INEC — ENEMDU Marzo 2006.
Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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Gréafico #14
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Fuente: INEC — ENEMDU Marzo 2006
Elaborado por: Mdnica Guerrén.

De igual forma el subempleo, es un problema que afecta al progreso y
desarrollo del pais, ya que existen grandes empresarios de diversos
sectores que no pagan el salario justo a sus trabajadores, es decir que ni
siquiera llegan a pagar el salario minimo vital, sino un porcentaje muy por

debajo de este limite.

Tabla# 14
SUBEMPLEO POR SEXO Y GRUPOS DE
EDAD

NACIONAL PORCENTAJE | HOMBRES | MUJERES

URBANO
10 a 17 afios 72,10% 74,00% 68,90%
18 a 29 afios 51,00% 53,60% 47,40%
30 a 39 afos 53,30% 53,10% 53,50%
40 a 49 afios 55,10% 53,50% 57,10%
50 a 64 afnos 61,10% 59,20% 64,30%
65 afios y mas 73,60% 71,10% 79,10%

Fuente: INEC — ENEMDU Marzo 2006
Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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Grafico # 15
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Elaborado por: Mdnica Guerrén.

CONNOTACION GERENCIAL:

El desempleo y subempleo al ser un factor que afecta a la economia
ecuatoriana, impidiendo su desarrollo y por ende al poder de consumo de
la poblacion, para Laboratorios Frosher se presenta como una amenaza
de impacto medio; ya que no existira el suficiente ingreso econémico

como para que todas las personas puedan adquirirlo.

e ESTILOS DE VIDA

Los estilos de vida depende en gran cantidad de los clientes potenciales
gue tienen diferentes costumbres y tradiciones, los cuales obligan a
satisfacerlo de acuerdo a las necesidades que requieran. Ya que por un
lado, la produccion aumenta de acuerdo a los requerimientos de los
clientes, y por otro lado aumenta la competitividad, brindando al cliente

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

competitivos y a ofrecer productos de calidad.

CONNOTACION GERENCIAL:
Para la empresa es una oportunidad de impacto alto, ya que obliga a que

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

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

2.2.1.2 FACTORES CULTURALES

Hoy en dia, el mayor desarrollo econdmico de muchos paises
occidentales y los adelantos técnicos y cientificos han propiciado la
comercializacion a gran escala de una variedad nunca vista de productos
alimentarios. Aunque esto no deja de constituir un proceso, no lo es tanto
la modificacion de las dietas habituales que ello ha traido consigo, porque
se ha registrado una marcada tendencia a consumir alimentos cuyo
contenido caldrico es muy superior al necesario y, en consecuencia, han

aumentado de manera general los casos de obesidad.

No obstante, y como contrapartida, la mayor difusion acerca de los
trastornos y las alteraciones que el exceso de calorias produce en el
organismo, entre los que destaca la obesidad y su connotacion negativa
en el plano estético, también ha despertado el deseo de no cargarse de

grasas o de deshacerse de ellas.

Asi, el mercado de la dietética se ha visto practicamente inundado de
numerosos regimenes de adelgazamiento, muchos de los cuales pueden

ser nocivos para la salud, y, lo que es peor, de una variadisima gama de
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productos supuestamente infalibles para ayudar a reducir el exceso de

kilos, entre ellos estan:

e Galletas
e Pastillas
e Complejos vitaminicos y

e Liquidos especiales

Cuyos efectos, de por si escasos cuando no nulos o efimeros para perder
peso, aun se desconocen. Y es que la Unica forma saludable de perder
algunos kilos, y de no volver a recuperarlos, reside en adoptar una dieta
compuesta por alimentos naturales, cuyas propiedades estén bien
equilibradas. De esta manera se lograra cumplir las distintas etapas que
implica un régimen de adelgazamiento sin afectar de forma negativa al

organismo y sin sufrir la sensacion de hambre.

CONNOTACION GERENCIAL:

Para Laboratorios Frosher, este factor se presenta como una gran

oportunidad de impacto alto, ya que la cultura que tienen muchas de las
personas, especialmente un gran porcentaje de las mujeres de hoy en dia
cuidan demasiado su figura, adquiriendo productos Light, teniendo una
dieta equilibrada y balanceada, haciendo ejercicio, acudiendo a centros
estéticos, y por supuesto consumiendo las menos calorias posibles. Por
tal razén, el nuevo edulcorante liquido viene a sustituir el aztcar comun y
por lo tanto el compafiero ideal de todas las bebidas para una mujer

activa con poco tiempo y que cuida mucho su belleza corporal.
2.2.1.4 FACTORES POLITICOS
Tras la eleccion del Economista Rafael Correa, como Presidente del

Ecuador, el pais ha sufrido varios cambios positivos y negativos, uno de

ellos es que aun se mantiene un rechazo a un Tratado de Libre Comercio
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(TLC) con Estados Unidos, cuyas negociaciones estan suspendidas, y

una posible renegociacion de la deuda externa.

Por otro lado, el tema de la Asamblea Constituyente, mantiene un

verdadero caos entre el congreso, el TSE, y el poder ejecutivo, dicho

problema radica principalmente en los pensamientos y decisiones

contradictorias entre estos grupos, razon por la cual, desestabiliza la

armonia en el pais, obligando a que la fuerza publica tome acciones poco

alentadoras.

L)

*,

e

*

*

El binomio Rafael Correa-Lenin Moreno, propone una Asamblea
Constituyente con plenos poderes que reestructuraria los
organismos de control, transformaria el sistema electoral y

garantizaria la vigencia de la descentralizacion y las autonomias.

Ofrece educacion gratuita y de calidad en todos los niveles, para lo
cual hara una reforma educativa integral, que incluya la
erradicacion del analfabetismo. Segun su plan de gobierno,
impulsara el aseguramiento universal de salud. Asegura que

combatira la discriminacion.

Plantea reformas al Codigo Penal para endurecer las penas para la
malversacion de fondos publicos y la creacidn de un sistema de

adquisiciones publicas.

Plantea la integracién econdmica, politica y social entre paises
amigos. Sefiala que no renovara el acuerdo con EE.UU. para el

uso de la Base de Manta (Manabi).
La reactivacion productiva, la generacion de empleo, la reingenieria

del sistema financiero publico y privado, la redistribucion de la tierra

y la aplicacion de una politica energética soberana.
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A esto se sumarian acciones como la desintermediacion financiera,
el fomento a las pequefias y medianas empresas, el impulso del

turismo alternativo y la ejecucién de un plan de vivienda nacional.

Los planes de Correa en el &mbito del comercio exterior contemplan un

proyecto basado en cuatro ejes, cuya ejecucion no ha sido ampliamente

detallada.

Desarrollar las potencialidades domésticas; es decir, internas. Si se
considera que la mayoria del capital proviene del ahorro interno y
gue la produccion local se realiza domésticamente.

La integracion de las exportaciones con el resto de la economia.
Para Correa, el comercio exterior no solo debe resolver temas de
competitividad y asuntos internacionales, sino sentar las bases
para un desarrollo mas armoénico del pais y lograr el
aprovechamiento racional de los recursos existentes.

Calidad y diversificacion de mercados y productos, ya que asegura
gue las exportaciones deberian generar encadenamientos
productivos (es decir, beneficiar a varias cadenas productivas),
elevado valor interno de retorno y no solo un alto valor agregado;
resalta, ademas, la necesidad de revalorizar las habilidades,
recursos y potencialidades tradicionales.

Convertir a Ecuador en el propulsor de la integracion regional; ya
gue es partidario de la supresion de las monedas nacionales y la

constitucion de una sola moneda regional.

Correa propone impulsar la competitividad basandose en la
investigacion y desarrollo, la regulacion de costos de produccion
(financieros, eléctricos y de telecomunicaciones), la infraestructura
(puertos, aeropuertos) y las reformas que aseguren la estabilidad

laboral.

50



Plan estratégico de Marketing

Ademas, plantea un programa econdémico basado en "la equidad, la
libertad y la solidaridad", que busca "un desarrollo sostenible y humano" y
"derrotar el neoliberalismo inhumano que todo lo reduce a categorias

econémicas".

El presidente Correa, suefia con "un pais donde los procesos econdmicos
confronten al modelo de acumulacion de la riqueza en pocas manos. Un
pais donde exista una verdadera apropiacion de la riqueza por parte de

los pueblos™.

La consideracion fundamental para construir el nuevo pais es incorporar a
toda la poblacion y no solo a una fraccion de ella en la vida nacional.
Soflar en un pais competitivo, en el marco de una competitividad
sistétmica y dinamica que englobe a grandes, medianos, pequefios y

microproductores y empresarios, sin monopolios ni oligopolios privados.

Un pais competitivo que no arriesgue a su gente y a su medio ambiente.
Un pais donde la competitividad sea un medio y no el fin para tener un

pais con pleno empleo.

Un pais, donde tengan cabida plena los derechos de los consumidores y
de las consumidoras dentro de solidos procesos de ciudadanizacion. Un
pais en donde estos derechos humanos no sean el punto de llegada sino

de partida.

Sofiar en un pais que tenga como motor de desarrollo la educacion, la
salud y el empleo, que no sean la ultima prioridad politica y fiscal como

sucede en la actualidad.
Sofiar en un pais con una sociedad que convive sin violencia,

pacificamente y sin armas, donde sus fuerzas del orden estén

supeditadas al poder democraticamente constituido.
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Sofiar en un pais que ha conseguido una adecuada integracion entre sus
diversas regiones, que ha desarrollado por igual la ciudad y el campo,
respetando sus especificidades, asi como sus ciudades intermedias y
pequeias, agobiadas actualmente por diversas manifestaciones de

centralismo gubernamental y de concentracion de la riqueza.

CONNOTACION GERENCIAL:

Debido a que las decisiones politicas afectan a las resoluciones que

tomen las empresas, se lo ha tomado a este factor como una gran
amenaza con un nivel de impacto alto, es por esto que se debe analizar
las leyes, y el grado de incidencia que tienen en el desarrollo de las
actividades de Laboratorios Frosher, como por ejemplo en el ambito de
produccion, ya que si existiera la oportunidad e buscar un nuevo
inversionista extranjero, Laboratorios Frosher tendria serios problemas, ya

gue el aspecto politico en el Ecuador es inestable.

Por otro lado, pese a las ultimas declaraciones que hizo Rafael Correa,
Presidente electo por los Ecuatorianos, se observdé que sigue en su
empefio por una Asamblea constituyente, por un pais digno y soberano, y

manteniendo todos los puntos criticos que sefialo en su plan de gobierno.

2.2.1.5 FACTORES TECNOLOGICOS

Este factor es de vital importancia, ya que es el motor que toda empresa

debe poseer para brindar mejores productos y servicios a los clientes.

Es importante que toda empresa tenga tecnologia de punta, ya que esto
permite dar paso a la competitividad dentro del pais, y por ende se genere
mas desarrollo dentro y fuera de él; cabe recalcar también que el factor
tecnolégico detalla las diferentes estrategias y acciones que permitiran
desarrollar y facilitar el soporte técnico para las empresas Yy

organizaciones del proceso de Competitividad.
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CONNOTACION GERENCIAL:

Debido a la tecnologia Adecuada con la que cuenta Laboratorios Frosher,

se la adopta como una oportunidad de impacto alto, ya que la maquinaria
gue posee se presta para la buena produccién del edulcorante liquido,
teniendo procesos mas eficientes en el menor tiempo y disminuyendo
costos; aprovechando al maximo la utilizacion de los recursos y siendo

competitivos en la industria.

2.2.1.6 FACTORES ECOLOGICOS s

El reto fundamental consiste en la aseguracién de la utilizacién de estos
recursos, ya que serviran para elevar la calidad de vida de la poblaciéon
actual, permitiendo el desarrollo competitivo y sustentable de las
actividades econdmicas, sin comprometer el derecho de las futuras

generaciones a gozar de iguales o mejores condiciones.

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

instituciones del Estado.

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

permisibles, controles y sanciones en esta materia.

° Consejo Nacional de Competitividad, Acciones para el desarrollo competitivo del
Ecuador, World Economic Forum, 2005
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CONNOTACION GERENCIAL:

Para Laboratorios Frosher del Ecuador, se convierte en una oportunidad

con un nivel de impacto medio; ya que dentro de sus politicas de
produccién esté el cuidado y preservacion del medio ambiente, mediante
la aplicacion de procesos eficientes que permiten el respecto y la

preservacion del medio ambiente.
2.2.1.7 FACTORES INTERNACIONALES

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

tecnoldgica y el ocio.’

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

se presenten en la economia internacional.

CONNOTACION GERENCIAL:

Gracias a la apertura comercial, Laboratorios Frosher podra incrementar

su mercado, comercializando el edulcorante liquido en el extranjero; bajo

® Microsoft ® Encarta ® 2007. © 1993-2006 Microsoft Corporation. Reservados todos los
derechos.
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exigencias internacionales, aplicando estrategias que sean necesarias

para la aceptacién del mercado internacional.

Desde este punto de vista a este factor se lo considera como una
oportunidad de impacto alto, ya que gracias a la apertura comercial se
podra incrementar el mercado y asi obtener utilidades y beneficios para la

empresa y para el producto.

e TRATADO DE LIBRE COMERCIO

El Tratado de Libre Comercio (TLC) entre Ecuador y Estados Unidos, es
un acuerdo mediante el cual se establecen reglas y normas con el fin de
eliminar obstaculos al intercambio comercial, consolidar el acceso a

bienes y servicios y favorecer la atraccion de inversion privada.

Un TLC permite: generar mas plazas de empleo, modernizar el aparato
productivo, mejorar los niveles de vida de la poblacion, promover las
inversiones nacionales y extranjeras, ampliar mercados, promover el
crecimiento economico, establecer disposiciones legales que regulen las
areas relacionadas con el comercio, garantizar los derechos de personas
0 empresas a invertir en el pais, promover condiciones para una

competencia justa.

Dadas las circunstancias, y por la eleccién del nuevo presidente Rafael
Correa y por los comentarios que €l ha emitido, sefiala que no se firmara
el TLC con Estados Unidos, razon por la cual el pais se enfrenta a una

desventaja frente a sus paises vecinos, quienes mantendrian su acceso.
Por otro lado no se puede acceder a las ventajas y oportunidades

comerciales y econdmicas, consecuentemente, el comercio internacional

de bienes y servicios se vera afectado.
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CONNOTACION GERENCIAL:
Debido a que no re ha realizado la suscripcion del TLC con Estados

Unidos, para Laboratorios Frosher es una amenaza de impacto alto, ya
gue no se puede comercializar el producto a nivel internacional, lo cual

impide el desarrollo y crecimiento de la Empresa.

Por otro lado, impide la generacion de nuevas plazas de trabajoy a la
vez impide las oportunidades de vencer la pobreza y la migracion.

e ATPDA

La Ley de Preferencias Comerciales Andinas y Erradicacion de la Droga,
renueva y amplia las preferencias comerciales otorgadas por el ATPDA a
Bolivia, Colombia, Ecuador y Peru (paises beneficiarios), pero no extiende
las mismas a la Republica Bolivariana de Venezuela pese a las reiteradas

solicitudes de los Paises Miembros de la Comunidad Andina.

Dicha Ley, esta dirigida a propiciar el incremento de los flujos comerciales
entre los paises beneficiarios y los Estados Unidos y generar empleo e
inversion, a fin de fortalecer las economias andinas y promover la
estabilidad politica, econdmica y social en la subregion, con la finalidad de
definir e implementar alternativas viables de desarrollo, sostenibles en el

largo plazo.

Debido a que su plazo ya vencia para el mes de diciembre, en las Ultimas
reuniones que mantuvieron, el plazo para las preferencias arancelarias se
excedieron hasta seis meses mas para Ecuador y Bolivia, siempre y

cuando avancen las negociaciones del Tratado de Libre comercio.

CONNOTACION GERENCIAL:

Para Laboratorios Frosher se la adopta como una amenaza de impacto

alto, ya que si no extiende por mas tiempo esta Ley, la empresa como tal
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no podra exportar su producto libre de aranceles a Estados Unidos; por lo

tanto impide el desarrollo econémico de la empresa y de la Industria.

2.2.1.8 MATRIZ RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS

MATRIZ RESUMEN DEL MACROAMBIENTE

OPORTUNIDADES

Crecimiento relativo del PIB, ya que el Consumo publico y el de los hogares aumentara

Posibilidad de exportar el producto y mantener el saldo positivo de la balanza comercial

Debido a la dolarizacién, se pueden adquirir insumos en el exterior a precios razonables

Remesas mensuales que son invertidas en un porcentaje considerable en salud

Existe poder adquisitivo en la Poblacién a pesar de que esta disminuyendo.

Debido a la migracion se puede tener nexos en otros paises para comercializar el producto.

Debido a las necesidades y exigencias de las personas, los estilos de vida van cambiando.

En la actualidad hay gran cantidad de mujeres que cuidan su figura consumiendo
productos Light.

Gracias a la tecnologia que posee, se tiene procesos eficientes y eficaces.

Preservacion del medio ambiente, acatando las exigencias internacionales

Apertura comercial con exigencias internacionales debido a la globalizacién

AMENAZAS

La inflacion tiende al aumento, afectando directamente al consumidor final

Inestabilidad de las tasas de interés en el mercado

Altos indices de desempleo y subempleo, afectando al desarrollo del pais y al consumo del
producto

Inestabilidad politica, que afecta directamente a la produccién.

Debido a la no suscripcion del TLC, no se puede comercializar el producto a nivel
internacional.

Sin la liberacién de aranceles, el producto se exportara a costos altos.

2.2.2 ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

EL microentorno estudia todas aquellas tendencias y caracteristicas del
entorno cercano. Entre ellas las caracteristicas del mercado, los

principales proveedores y los clientes de la empresa.

2.2.2.1 IDENTIFICACION DE CLIENTES

Si bien es cierto, el cliente es la persona mas importante para una
organizacion, por ende los clientes son consumidores que compran

productos o contratan servicios de una determinada empresa.
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Los clientes de laboratorios Frosher del Ecuador son del tipo de mercado
de consumo Yy servicios, a los cuales se les ofrece servicios de maquila y
la venta de productos farmacéuticos y naturales de la méas alta calidad.
La cartera a la cual se venderia el edulcorante liquido se conformaria

por:

e Supermaxi

e Megamaxi

e Fybeca

e Pharmacy’s

e Farmacias Sana Sana
e Farmacias Cruz Azul

e Centros Naturistas

CONNOTACION GERENCIAL:

Para la empresa, los clientes son la razon de producir sus productos,
sobre ellos se basa la produccion del edulcorante liquido, ya que son ellos
guienes determinan las necesidades del mercado con necesidades, las
mismas que crecen constantemente, por lo tanto a este factor se lo
considera como una oportunidad de impacto alto, ya que hay que

satisfacer necesidades y otorgar soluciones a los diferentes problemas.

2.2.2.2 PROVEEDORES

Son aquellas empresas que proporcionan todos los insumos necesarios a

Laboratorios Frosher para producir el edulcorante liquido.

Las principales empresas que proveen de materia prima para la

produccion de este producto son:

e Resiquim S.A.
e H&H Quimicos e Importaciones

e Extractos Andinos
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e Andean Export

e La Casa de los Quimicos Laquin Cia. Ltda..

Por otro lado, es importante sefialar los insumos que son indispensables

para la elaboracion del edulcorante liquido “GOTA LIGHT”.
Dichos insumos son:

e Sucralosa
e Agua Desmineralizada
e Preservantes (benzoato de sodio)

Ademas, la empresa como politica para la adquisicion de insumos para la

elaboracién de su producto toma en cuenta algunos aspectos como:

% Permisos legales y sanitarios
% Calidad del producto;
% Tiempo de entrega;

% Formas de Pago.

Es importante destacar aquellas variables que de una u otra forma

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

e Numero de proveedores
e Tamafio del proveedor
e Poder de negociacion

e Poder de mercado.

CONNOTACION GERENCIAL:

Para Laboratorios Frosher, los Proveedores de materia Prima, se los

adopta como una oportunidad de impacto medio, ya que hay variedad de

empresas que proveen de materia prima, y por lo tanto se puede negociar
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con cada una de ellas en cuanto a precio, condiciones de pago, entrega

del insumo, entre otros.

2.2.2.3 COMPETENCIA

La Competencia es el conjunto de empresas que ofrecen productos
iguales o similares a los de Laboratorios Frosher.

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

directa o indirecta.

Para lo cual se debe tomar en cuenta variables como:

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

Barreras de entrada al sector.

YV V V V

Productos sustitutivos.

Pero al hablar de la competencia, es importante aclarar que netamente el
edulcorante liquido en el mercado ecuatoriano no tiene competidores, sin
embargo existen edulcorantes en polvo y en pastillas que abarcan gran

cantidad de clientes.

Dichos edulcorantes son:
e Nutrasweet
e Sweet ‘n Low
e Splenda
e Endulzertz
e Equal

« Hermesetas, etc.
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CONNOTACION GERENCIAL:

Para la empresa la competencia es una amenaza de impacto alto que

afecta en gran porcentaje a la adquisicion del nuevo edulcorante liquido
gue ofrece Laboratorios Frosher, ya que en el mercado existen muchas
marcas de edulcorantes sea en polvo o en pastillas.

Al mismo tiempo, puede ser una oportunidad de impacto medio; ya que
en el mercado aun no existe edulcorantes en presentacion liquida. Razon
por la cual se tiene la certeza de que los consumidores de edulcorantes

en polvo o en comprimidos, lo sustituyan por el nuevo edulcorante liquido.

2.2.24 RELACIONES CON EL SECTOR

Laboratorios Frosher deberia mantener relaciones con empresas que
tengan o puedan tener impactos posibles de alcanzar, que sean similares
a los de la organizacion; con el fin de desarrollar y lograr sus objetivos de

marketing.

Laboratorios Frosher del Ecuador, puede llegar a incrementar su
mercado, a través de alianzas estratégicas con Supermaxi, Megamaxi,
Centros Naturistas, principales farmacias del Pais, Centros
Especializados en personas con diabetes, etc. Con el fin de vender el

nuevo edulcorante liquido.

Asi también se puede realizar alianzas estratégicas con Doctores
Endocrindlogos y Diabetdlogos, quienes a través de sus pacientes
puedan llegar a prescribir este edulcorante como un método mas facil
para endulzar sus bebidas diariamente, con el fin de que puedan llevar

una vida mas saludable.

Por otro lado existen instituciones que brinda apoyo técnico a la empresa,

las cuales son:
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e BID-FOMIN; Proyecto: Centros Privados de Servicios de
Exportacion, Contraparte y contacto: Federacion Ecuatoriana de
Exportadores — FEDEXPOR.

e Centro Canadiense de Estudios y Cooperacion Internacional CECI,
gue brindé apoyo técnico a la empresa Jambikiwa.

e GTZ - Cooperaciéon Técnica Alemana: Proyecto Estrategias de
Investigacion-Agropecuaria orientadas a los Usuarios - GTZ-INIAP;

e RIPROFITO: Red Iberoamericana de Productos Fitoterapeuticos,

promueve la industrializacion de las plantas medicinales.
e Existe ademas un foro de las tiendas naturistas, ASONATURA; en

el que también estan afiliados ciertos Laboratorios o procesadores

mas pequefos, aun que no predominan.

CONNOTACION GERENCIAL:

Las relaciones con el sector, es una oportunidad de impacto medio, ya
gue se pueden realizar alianzas estratégicas con los principales clientes,
asi como también con doctores endocrinélogos y diabetélogos con el fin

de que estos prescriban el edulcorante a sus pacientes.

2.2.25 ANALISIS DEL SECTOR MEDIANTE LA MATRIZ DE
FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER.

El objetivo principal de la estrategia competitiva para una unidad de
empresa en un sector industrial, es encontrar una posicién en dicho sector
en la cual pueda defenderse mejor la empresa contra estas fuerzas

competitivas o pueda inclinarlas a su favor.
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La situacion de la competencia en un sector industrial depende de 5

fuerzas competitivas basicas que son:

FUERZAS QUE CONTROLAN UN SECTOR INDUSTRIAL

COMPETIDORES
POTENCIALES

}

COMPETIDORES EN EL i
PROVEEDORES ™ SECTOR INDUSTRIAL ™

T

SUSTITUTOS

La accidn conjunta de estas fuerzas determina la rentabilidad potencial en
el sector industrial, en donde el potencial de utilidades se mide en

términos del rendimiento a largo plazo del capital invertido.

e Competidores Actuales
Se debe conocer quienes son, quienes representan una barrera, quienes
estan ganando mercado y quienes estan perdiendo mercado. Ademas se
debe conocer sobre que bases estan trabajando y que habilidades y

estrategias estan utilizando para estar en el lugar que ocupan.

e Competidores Potenciales
Son aquellos que estan inmersos en el mercado, y que a su vez
representan gran atractividad de un segmento. Por tal razén se debe
conocer si estan aplicando economias de escala, si tienen una
diferenciacién de su producto, si cuentan con requisitos de capital y sobre

todo cuales son los canales de distribucién que tienen.
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Para la empresa los competidores actuales es una amenaza de impacto
medio, ya que son ellos quienes tienen a todo el mercado satisfaciendo
necesidades por la diversidad de edulcorantes que hay, y precisamente
es aqui donde se debe intervenir con el nuevo edulcorante liquido.

e Productos Sustitutos

Limitan los rendimientos potenciales de un sector industrial colocando un
tope sobre los precios que las empresas en la industria pueden cargar
rentablemente; ya que cuanto mas atractivo sea el desempefio de precios
alternativos ofrecidos por los sustitutos, mas firme sera la represion de las

utilidades en el sector industrial.

Para Laboratorios Frosher, los productos que pueden sustituir al
edulcorante es el azicar comun o la panela, o a su vez la diversidad de
edulcorantes que existen en el mercado, por tal razon es una amenaza de

impacto alto.

e Poder de negociacion de los proveedores

El nivel de atractividad en el poder de negociacion con los proveedores es
alto, ya que al existir un gran numero de los mismos en el mercado, para
la empresa es una oportunidad ya que los mismos no pueden establecer
sus condiciones en precios, tamafios de pedido, etc., debido al gran

namero de competencia existente.

e Poder de negociacion con los compradores

Los compradores compiten en el sector industrial forzando la baja de
precios, negociando por una calidad superior o0 mas servicios y haciendo
gue los competidores compitan entre ellos, todo a expensas de lo rentable

de la industria.
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El poder de cada uno de los grupos importantes de compradores en el
sector industrial depende de varias caracteristicas de su situacion de
mercado y de la importancia relativa de sus compras al sector en

comparacién con el total de sus ventas.

2.2.2.6 MATRIZ RESUMEN DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS.

MATRIZ RESUMEN DEL MICROAMBIENTE

OPORTUNIDADES

El mercado se encuentra en constante crecimiento, y hay que satisfacer sus necesidades

Variedad de proveedores con los cuales se tiene alto poder de negociacion

El mercado es oportuno para comercializar el edulcorante liquido.

El sector se presta para realizar alianzas estratégicas

AMENAZAS

Fuerte competencia en el mercado de edulcorantes.

Diversidad de edulcorantes y endulzantes.

2.3 ANALISIS INTERNO

El analisis interno, es el estudio de los diferentes componentes de la
empresa: tipo de organizacion, cultura organizacional, identificacion de
funciones, politicas de éareas como: departamento de recursos humanos,
finanzas, produccion, mercadeo y ventas, etc., con la finalidad de poder

determinar fortalezas y debilidades que posee la empresa.
2.3.1 ASPECTOS ORGANIZACIONALES

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

Clasificacion: Mediana (desde el punto de vista de los empleados)
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Persona Juridica: Compafiia Limitada
Actividad Econémica: Industria Farmacéutica

Sector: Secundario

e ORGANIZACION

La empresa cuenta con el siguiente organigrama:

ORGANIGRAMA DE FROSHER

Gréfico # 16
Junta General
S0Cios

Gerente Seneral
Azesotia
Juridica

Subgerente
Dpto, Recursos Cpta, Dpto, Dpto,
Hurnanos Finanzas Produccion v Calidad Marketing
Operador Técnico Compras Visitas Médicas

Fuente: Laboratorios Frosher
Elaborado por: Moénica Guerrén

e AREA DE GERENCIA, SUBGERENCIA Y ASESORIA JURIDICA

La Gerencia y Subgerencia son las areas encargadas de hacer cumplir

las funciones de los diferentes departamentos, estableciendo las diversas
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politicas que le permitan tomar decisiones adecuadas para la consecucion

de los objetivos y metas propuestas.

e TAREAS Y RESPONSABILIDADES DEL AREA DE GERENCIA

La empresa tiene un Gerente General, el mismo que es nombrado por la
Junta General de Socios, sin embargo para la ocupaciéon de este puesto
no se requiere ser socio de la empresa, el tiempo de duracién es de

cuatro anos en sus funciones, pudiendo ser reelegido indefinidamente.
Dentro de las tareas y responsabilidad que tiene la Gerencia estan:

= Representar legal, judicial y extra juridicamente a la compafiia y
administrar la sociedad.

= Convocar a las Juntas Generales de Socios.

= Dirigir e intervenir en todos los negocios y operaciones de la
compafia, abrir cuantas corrientes bancarias y girar, aceptar y
endosar letras de cambio y otros valores negociables, cheques,
ordenes de pago a nombre y por cuenta de la compaiiia.

= Comprar, vender e hipotecar inmuebles, y en general, intervenir en
todo acto o contrato relativo a esta clase de bienes que implique
transferencia de dominio o gravamen sobre ellos, previa
autorizacion de la Junta General.

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

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

= Llevar libros de actas y demas previstos por la ley.

= Firmar certificados de aportacion.
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= Presentar y preparar anualmente, a conocimiento de la Junta
general, un informe sobre la marcha de la compafiia, igualmente
esta obligado a suscribir junto al Contador, los estados financieros
anuales de la compafiia y someterlos a aprobacién de la Junta.

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

= Toma de decisiones preventivas y correctivas.

e TAREAS Y RESPONSABILIDADES DEL AREA DE
SUBGERENCIA
Dentro de las tareas y responsabilidades que debe cumplir el Subgerente

de Laboratorios Frosher estan:

* Brindar apoyo a las tareas que realiza la Gerencia General de la
empresa.

e Comunicacion interna y externa.

* Seguimiento a planes y programas.

e Hacer un seguimiento junto con el Departamento de Recursos
Humanos la evaluacion de desempefio del personal.

* Asistir a las reuniones de la Junta General.

* Junto con la Gerencia General, aprobar proyectos de produccion

de nuevos productos y servicios en la empresa.

e TAREAS Y RESPONSABILIDADES DEL AREA DE ASESORIA
JURIDICA

El area de Asesoria Juridica, estda a cargo una abogada, que realiza
las siguientes actividades:

* Brindar apoyo a la Gerencia y Subgerencia de la empresa en

términos legales.

68



Plan estratégico de Marketing

* Realiza y revisa las clausulas de los contratos con trabajadores de
la empresa, proveedores y clientes.

* Asistir a las reuniones de la Junta General.

* Proporciona asesoria legal, cuando algunas compras que va a
efectuar la empresa requiera de un contrato especial.

CULTURA DE CALIDAD

El aumento de calidad requiere que una organizacion realice cambios
importantes en la filosofia empresarial, en los mecanismos de
funcionamiento y en los programas. Por tal razén, en Frosher se
aplican técnicas que recalcan los factores de motivacion para los
empleados, cambios en la cultura corporativa, y el entrenamiento de

los empleados, con factores que inciden en una cultura de calidad

Asi para Laboratorios Frosher del Ecuador, el conocimiento es la clave
para ser competitivos. Se considera que al poner énfasis en
desarrollar las capacidades del recurso humano, la calidad y
productividad mejorardn en la empresa, es por esto que la
organizacion estructurada y funcional del recurso humano y de
materiales tiene por objeto la mejora continua en las éareas
productivas de la empresa, realizando sus actividades con honestidad

e integridad.

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

transforma en una fortaleza con un nivel de impacto alto.

2.3.2. AREA DE RECURSOS HUMANOS
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Del departamento de Recursos Humanos esta a cargo un Psicologo

Industrial, el mismo que se encarga de:

e Reclutar

e Seleccionar

e Contratar

e Induccion del personal de la empresa

e Elaboracion de programas de motivacion

e Evaluacién de desempefio.

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

contribuyendo al progreso y desarrollo del mismo en la empresa.
e FUNCIONES:

* Seleccion de personal

* Contratacion de personal

* Recepcidn y acogida de nuevos trabajadores
* Formacion del personal

* Valoracion de tareas

* Sistemas de remuneracion del personal

e CLASIFICACION DEL PERSONAL DE LABORATORIOS
FROSHER DEL ECUADOR - Categorias Administrativas e

Instruccion Formal

LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR
CLASIFICACION DEL PERSONAL
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CATEGORIA |[POSTGRADO [ PROFESIONALES | UNIVERSITARIOS ngﬁgll_%%sos TOTAL ORGAngéIONAL
Directivos 1 2 3 27,27%
Mandos
Medios 1 3 4 36,36%

Administrativos 2 2 18,18%
Técnicos 1 1 9,09%
Obreros 1 1 9,09%
TOTAL 2 5 3 1 11 100%

FORMACION

ACADEMICA 18,18% 45,45% 27,27% 9,09% | 100%

Tabla # 15

Fuente: Laboratorios Frosher
Elaborado por: Ménica Guerrén.

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

la empresa, que poseen formacion académica de 3er. Nivel.

Lo administrativo corresponde al 18.18%, cuyo personal esta cursando la
Universidad; asi también el personal técnico y operario son el 9.09% del
del

(egresado) y el segundo un tecndlogo,

total personal, el primero cuya formaciébn es la universitaria

Del analisis anterior se puede concluir que la formaciéon académica del
personal con el que cuenta la empresa se convierte en una fortaleza con

un nivel de impacto alto.

e ADMINISTRACION DEL
SIGUIENTES ASPECTOS:

RECURSO HUMANO BAJO LOS

e RECLUTAMIENTO

La empresa realiza una actividad planificada y organizada con el fin de
atraer a una cierta cantidad de individuos que postulen al desempefio de

los cargos, cada uno de ellos presenta su hoja de vida, una fotografia,
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copia de cédula y papeleta de votacion, en caso de los hombres copia de

la libreta militar.

e Métodos

Los métodos que la empresa realiza para contratar personal son:

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

capacitado para ocupar los cargos vacantes.

* SOLICITUD DE EMPLEO

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

requisitos especificos minimos exigidos para el desempefio del cargo

e« SELECCION

* Requisitos

- Edad: 20 afios hasta 45 afios.

- Nivel de instruccién: secundaria en adelante, dependiendo el
cargo.

- Experiencia: 2 ailos minimos, cargos de responsabilidad.

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

de las mismas.
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. ENTREVISTA

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

permite tener una primera impresion del postulante y es muy formal.

« PERIODO DE PRUEBA

Este periodo consta de tres meses, en donde al nuevo empleado se lo

evallua de acuerdo a su desempefio dentro de la Empresa.

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

responsabilidad, puntualidad, respeto, etc.

e CONTRATACION

Se da cuando tanto Laboratorios Frosher como sus nuevos empleados
llegan a un acuerdo formal quedando por escrito un contrato laboral
donde estan perfectamente claras todas las clausulas para el correcto
desempeiio  del nuevo trabajador, entendiéndose sus derechos vy

obligaciones; tanto dentro del periodo de prueba como para la renovacion.

* INDUCCION

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

desarrollan en el interior y exterior de la empresa.
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Con el fin de que el nuevo trabajador se sienta a gusto dentro de la
organizacion, establece planes y programas cuyo objetivo seré acelerar la

integracion del individuo.

- Introduccién en el departamento de personal: En el suelen informarle
al trabajador, la naturaleza de la empresa, en qué va a trabajar, cuales
son las politicas generales de personal, etc.

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

Por lo tanto se puede concluir expresando que Laboratorios Frosher del
Ecuador maneja de una forma adecuada y precisa todo lo que concierne
a la administracion del recurso humano, por lo tanto a este factor interno
se lo toma como una fortaleza con un nivel de impacto alto para la

empresa.
2.3.3 AREA DE FINANZAS

Esta area es la encargada de la situacion econdmica presente y futura de
la empresa, en la cual las actividades que se realizan van en

concordancia con las objetivos y metas de la administracion.

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

encargado de realizar las siguientes funciones:

» Realizar la Contabilidad de la empresa.

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

= Elaboracién y control de presupuestos.

= Cumplir con las obligaciones tributarias de la empresa.

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

= Analisis de politica salarial.
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» Proporcionar informacion como: Flujos de Caja, Balances de
Situacion Financiera, de Costos y Resultados en el transcurso de

las operaciones.

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

debilidad con un nivel de impacto medio para la empresa.

2.3.4. AREA DE PRODUCCION

Es el area encargada de obtener productos farmacéuticos y naturales de
calidad, en base a procesos eficientes, a través de la utilizaciéon de
insumos adecuados, con el recurso humano apropiado. Este
departamento esta conformado por tres personas: Gerente de
Produccion, Operador y Técnico quienes se encargan del manejo del

proceso productivo.
Dentro de las funciones que se desarrollan en este departamento son:

e Planificacion de produccion.

e Administracion de la produccion.

e Almacenes de materias primas.

e Almacenes de productos terminados.
« Mantenimiento.

« Control de Calidad.

El Gerente de Produccion esta en la obligacion de supervisar aspectos
como:

e La maquinaria y las instalaciones de la planta de produccion.
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Los procesos de produccién y servicio de maquila.

El mando y gestion del personal a su cargo.

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

El control de calidad de la produccién.

Los servicios de mantenimiento y reparacion.

La investigacion e innovacion tecnoldgica.

La elaboracion de nuevos productos, analisis quimico.

La prevencion de riesgos laborales.

La proteccion del medio ambiente en la empresa.

» Proceso de Producciéon

El proceso de Producciéon del Edulcorante liquido es muy sencillo, ya que

cuenta con un control y supervision del Gerente de Produccion, utilizando

todos los recursos y disminuyendo en lo posible los desperdicios.

» Componentes

Materia prima: Sucralosa, Preservantes.

Insumos: agua potable, electricidad.

Maquinaria.

Producto final: Edulcorante liquido para el consumo humano.

Mano obra: operador, técnico e ingeniero.

» Compras

Dentro del departamento de produccion existe un area que se encarga de

las adquisiciones, la misma que cumple las siguientes funciones:

Recibe las requisiciones de compras, atiende las peticiones en

cuanto a inventario se refiere.

76



Plan estratégico de Marketing

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

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

Recibir y analizar las cotizaciones de los proveedores, es decir,
realiza un estudio riguroso de cada proveedor por separado en un
formato que contendra los siguientes elementos: Cantidad, precio
unitario, precio total, calidad, tiempo de entrega y condiciones de
pago.

Seleccionar el mejor proveedor que cumpla con mayor cantidad de

especificaciones, resultante del analisis anteriormente efectuado.

» Proceso de Produccion

Recepcion de Materias Primas
Pesaje

Mezcla

Control del Proceso
Dosificacion en frascos
Etiquetado

Embalaje final

» Departamento de la calidad

Es el encargado de realizar muestras y un andlisis de laboratorio a la

materia prima y al producto terminado, con lo cual se logra verificar que

se cumpla con los requisitos de calidad y con los estdndares de

produccion establecidos.

Para el cumplimiento de este objetivo el laboratorio de calidad tiene una

serie de procedimientos, en los cuales se aplican unos formularios de

inspeccion y de muestreo aplicados a materia prima, materiales de

empaque y al producto terminado.
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» Descripcion de las pruebas realizadas por el departamento de
calidad
Tabla # 16

PRUEBAS DE
CONTROL OBJETIVO

Determinar si el peso del producto terminado

el e P se ajusta a los estandares establecidos.

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

Porcentaje de Determinar la cantidad de principio activo que
pureza contiene el producto.

Determinar la cantidad de principio activo que

Disolucion . : :
se disuelve en un tiempo determinado.

Determinar el tiempo que tarda el producto en

Desintegracion .
9 disolverse

Fuente: www.farcoplex.com
Elaborado por: Ménica Guerréon

» Seguridad Ambiental

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

de las culturas y préacticas tradicionales.

De todo el analisis que ha sido elaborado se concluye diciendo que
Laboratorios Frosher posee procesos eficientes en el area de produccion,
lo cual beneficia a la empresa a que siga produciendo de una forma
oportuna y precisa, respetando las politicas corporativas y las medidas de
seguridad ambiental, razon por la cual se convierte en una fortaleza con

un nivel de impacto medio para la empresa.

2.3.5 AREA DE MARKETING

El area esta dirigida por el Gerente Comercial de la empresa, quien tiene
la funcién principal de establecer estrategias oportunas que ayuden a la

consolidacion de los objetivos y principalmente ayuden a incrementar las
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ventas de los productos y servicios que ofrece Laboratorios Frosher del
Ecuador. Asi también deberd proporcionar datos reales de las
operaciones y de los objetivos que se han logrado hasta el momento a la
Gerencia, con el fin de que ésta tome decisiones adecuadas y acciones
para los fines pertinentes.

Por otro lado, la empresa cuenta con dos visitadores médicos,
capacitados y con experiencia, quienes se encargan de persuadir al
cliente a que utilice los productos del laboratorio y no el de la
competencia, este es un trabajo duro pero los visitadores médicos tienen
la suficiente capacidad para atribuir los beneficios de los productos de
Frosher, y las ventajas competitivas de éstos. Por otro lado es necesario
indicar que los visitadores médicos no reciben por parte de la empresa
ninguna capacitacion, razon por la cual es una debilidad de impacto alto

para la empresa.

Las actividades que se realiza en este departamento son:

« Conocimiento de los productos o servicios objeto de la actividad de
la empresa.

« Coordina reuniones y visitas con clientes.

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

« Estudios de puntos débiles y fuertes de la empresa.

« Realizaciones de planes de Marketing

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

» Controles de los canales de distribucién

Es importante conocer que Laboratorios Frosher como tal no tiene un plan
de marketing, para comercializar el edulcorante Liquido, ya que es un
producto nuevo, razén por la cual se convierte en una debilidad con un

nivel de impacto alto.
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Es importante mencionar que el marketing de productos de consumo, se
diferencia al marketing de productos industriales, en este caso los

farmacéuticos, en donde se analizan las siguientes variables:

* Proceso de investigacion y desarrollo del producto.

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

* Parala empresa es importante la visita médica.

* Se maneja relaciones comerciales con distribuidores a nivel
nacional.

e Conocimiento reglamentario sobre el precio y estrategias de

comunicacion en este tipo de industria.

» Fijacion de Precio

* Objetivo
El objetivo es lograr la equidad entre lo que el cliente entrega (dinero) y lo
recibido (Producto), para eso es necesario que el cliente perciba la

calidad en los productos y servicios que ofrece la empresa.

Asi también es importante tomar en cuenta que mediante “Ley No. 152,
promulgada en el Registro Oficial No. 927 en 1992, se cre0 el Consejo
Nacional de Fijaciéon de Precios de Medicamentos de Uso Humano,
integrado por los Ministros de Comercio Exterior, Industrializacion y
Pesca, y Salud Publica; mediante Decreto Ejecutivo No. 1076 publicado
en el Registro Oficial No. 253 de 1998, se establecieron las normas
administrativas para la fijacion, revision, reajuste y control de precios de

los medicamentos de uso humano”z, por esta razén el Laboratorio se rige

7 Registro Oficial - 16 de marzo del 2000
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a los precios que estan establecidos en el mercado, con los respectivos

margenes de utilidad.
» Fuerza de Ventas

* Visitas Médicas
La visita médica es muy Uutil para la Industria Farmacéutica, ya que a
través de ella se logra que médicos de la Ciudad conozcan sobre un
producto nuevo y lo prescriban a sus pacientes. Ademas se debe tener
mucho cuidado al hablar con ellos, ya que se debe utilizar un lenguaje
adecuado, en donde se utilicen términos concretos como una correcta
nomenclatura médica, productos propios y de la competencia, asi como
también aplicar correctas técnicas de ventas y para complementar una

serie de habilidades y destrezas en el desempefio de sus funciones.

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

comercializa, asi como también sus ventajas competitivas.

Asi también hay que recalcar que los canales de distribucion de Frosher
no son suficientes, ni tampoco tienen mucha planificacion, por lo tanto es
una debilidad de impacto alto para la empresa. Ya que al no contar con
suficientes canales, no podra comercializar su producto ampliamente en

el mercado.

2.3.6 MATRIZ RESUMEN DE FORTALEZAS Y DEBILIDADES

MATRIZ RESUMEN DEL ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS

Genera calidad y productividad en los diferentes procesos de la empresa.

Por su organizacion estructurada, tiene por objeto la mejora continua en sus respectiva
areas
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La formacién académica del personal de Frosher es apropiada para cumplir sus objetivos

Manejo adecuado y preciso del Departamento de Recursos Humanos

Existe concordancia con los objetivos propuestos a través de una correcta utilizacion de
los instrumentos financieros

Tiene procesos de produccion eficientes

Verifican que los productos cumplan con las normas de calidad y con los estandares de
produccién establecidos.

Cumple con las normas de seguridad ambiental

DEBILIDADES

No cuenta con manuales organizacionales basicos.

Falta de programas contables para un control mas automatizado, haciendo lento el
proceso.

Bajo nivel de capacitacion para los empleados.

No tiene un plan de Marketing para comercializar el producto.

Insuficiencia de los canales de distribucion, lo cual no permite comercializar el producto
en todo el mercado.

2.4 DIAGNOSTICO SITUACIONAL

2.4.1 MATRIZ FODA

La matriz general del factor FODA, sirve para conocer el diagnéstico de
como se encuentra la empresa en la actualidad; ya que a través de este
diagndstico se podran establecer las estrategias a largo, mediano y corto

plazo.

2.4.2 MATRIZ DE EVALUACION INTERNO
La matriz de analisis interno permite conocer cuales son las principales
fortalezas y debilidades de la empresa, ya que segun estas se deben

elaborar estrategias e implementarlas dentro de la organizacion.

Para la elaboracion de esta matriz se deben establecer las fortalezas y
debilidades con su respectivo nivel de impacto, que se toma de la matriz

resumen, y se le asigna una calificacion a cada variable de acuerdo al
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factor y una ponderacion de acuerdo al nivel de impacto. De la siguiente

forma:

Escala de Calificacion de factores y de acuerdo al nivel de impacto

Tabla#17
FACTOR ESCALA IMPACTO ESCALA
Fortaleza (+) 4 Alto 5
Fortaleza 3 Medio 3
Debilidad 2 Bajo 1
Debilidad (+) 1 Nulo 0

Elaborado por:

Monica Guerron.

Tabla # 18

MATRIZ DE EVALUACION INTERNA

FORTALEZAS
NIVEL . - % VALOR
VARIABLE DETALLE DE CLAS":(SAC'ON POND'%SAC'ON RELATIVO | ORDENADA
IMPACTO (c) d=(a)*(c)
Genera calidad y productividad
en los diferentes procesos de
la empresa. ALTO 4 5 0,087719| 0,3508772
Por su organizacion
estructurada, tiene por objeto la
mejora continua en sus
ORGANIZACION respectiva areas ALTO 4 5 0,087719 0,3508772
La formacion académica del
personal de Frosher es
apropiada para cumplir sus
objetivos ALTO 4 5 0,087719 0,3508772
Manejo adecuado y preciso del
Departamento de Recursos
R.R.H.H Humanos ALTO 4 5 0,087719| 0,3508772
Existe concordancia con los
objetivos propuestos a través
de una correcta utilizacion de
FINANCIERA los instrumentos financieros | \epjo 3 3 0,052632| 0,1578947
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Tiene procesos de produccion
eficientes ALTO 5 0,087719 0,3508772
Verifican que los productos
cumplas con las normas de
calidad y con los estandares de
produccion establecidos. ALTO 5 0.087719| 0.3508772
Cumple con las normas de
PRODUCCION seguridad ambiental MEDIO 3 0,052632| 0,1578947
DEBILIDADES
No cuenta con manuales
ORGANIZACION |  organizacionales basicos. | MEDIO 3 0,052632| 0,1052632
Falta de programas contables
para un control mas
automatizado, haciendo lento
FINANCIERA el proceso. MEDIO 3 0,052632| 0,1052632
Bajo nivel de capacitacion para
los empleados. ALTO 5 0,052632| 0,0526316
No tiene un plan de Marketing
para comercializar el producto. | ALTO 5 0,052632 0,0526316
Insuficiencia de los canales de
distribucion, lo cual no permite
comercializar el producto en
MARKETING todo el mercado. ALTO 5 0,052632| 0,0526316
TOTAL 57 1 2,79

Elaborado por: Mdnica Guerrén.

El valor 2,79 (Xo) corresponde al valor de la abscisa X, que nos indica el

valor ponderado de la fortaleza y debilidad que la empresa presenta.
2.4.3 MATRIZ DE ANALISIS EXTERNO

La matriz de analisis externo permite conocer cuales son las principales
oportunidades y amenazas del entorno macro y micro que le rodea a la
empresa, ya que segun estas se deben elaborar estrategias e
implementarla para un mejor desenvolvimiento de la organizacion dentro

del pais.

Para la elaboracién de esta matriz se deben establecer las oportunidades
y amenazas del macro y micro ambiente con su respectivo nivel de
impacto, que se toma de la matriz resumen, y se le asigna una calificacion
a cada variable de acuerdo al factor y una ponderacion de acuerdo al

nivel de impacto. De la siguiente forma:
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Escala de Calificacion de factores y de acuerdo al nivel de impacto

Tabla # 19
FACTOR ESCALA IMPACTO ESCALA
Oportunidad (+) 4 Alto 5
Oportunidad 3 Medio 3
Amenaza 2 Bajo 1
Amenaza (+) 1 Nulo 0

Elaborado por: Mdnica Guerrén.

Tabla # 20

MATRIZ DE EVALUACION EXTERNA

OPORTUNIDADES

VARIABLE

DETALLE

NIVEL
DE
IMPACTO

CLASIFICACION
(@)

PONDERACION
(b)

%
RELATIVO
(c)

VALOR
ORDENADA
d=(@*(c)

ECONOMICA

Crecimiento
relativo del
PIB, ya que el
Consumo
publico y el de
los hogares
aumentara

ALTO

0,052632

0,2105263

Posibilidad de
exportar el
producto y
mantener el

saldo positivo

de la balanza
comercial

ALTO

0,052632

0,2105263
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Debido a la
dolarizacion, se
pueden adquirir

insumos en el
exteriro a
precios

razonables MEDIO 3 3 0,031579 0,0947368

Remesas
mensuales que
son invertidas

enun
porcentaje
considerable

en salud MEDIO 3 3 0,031579| 0,0947368

Existe poder
adquisitivo en
la Poblacién a
pesar de que
esta

disminuyendo. | o0 3 3 0,031579| 0,0947368

Debido a la
migracion se
puede tener
nexos en otros
paises para
comercializar el
producto. MEDIO 3 3 0,031579| 0,0947368

Debido a las
necesidades y
exigencias de
las personas,

los estilos de

vida van
SOCIAL cambiando. ALTO 4 5 0,052632| 0,2105263

Enla
actualidad hay
gran cantidad
de mujeres que

cuidan su
figura
consumiendo
CUURAL productos light. ALTO 4 5 0,052632| 0,2105263

Gracias a la
tecnologia que
posee, se tiene

procesos

eficientes y

eficaces.

TECNOLOGICA ALTO 4 5 0,052632| 0,2105263

Preservacion
del medio
ambiente,

acatando las
exigencias

internacionales

ECOLOGICA MEDIO 3 3 0,031579| 0,0947368

Apertura
comercial con
exigencias
internacionales
debido a la

globalizacion | s 1o 4 5 0,052632| 0,2105263

INTERNACIONAL
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CLIENTES

El mercado se
encuentra en
constante
crecimiento, y
hay que
satisfacer sus
necesidades

ALTO

0,052632

0,2105263

PROVEEDORES

Variedad de
proveedores
con los cuales
se tiene alto
poder de
negociacion

MEDIO

0,031579

0,0947368

COMPETENCIA

El mercado es
oportuno para
comercializar el
edulcorante
liquido.

MEDIO

0,031579

0,0947368

RELACIONES
CON EL
SECTOR

El sector se
presta para
realizar
alianzas
estratégicas

MEDIO

0,031579

0,0947368

AMENAZAS

ECONOMICA

La inflacién
tiende al
aumento,
afectando

directamente al
consumidor
final

ALTO

0,052632

0,0526316

Inestabilidad
de las tasas de
interés en el
mercado

MEDIO

0,031579

0,0631579

POLITICO

Altos indices
de desempleo
y subempleo,
afectando al
desarrollo del
paisy al
consmo del
producto

MEDIO

0,031579

0,0631579

Inestabilidad
politica, que
afecta
directamente a
la produccién.

ALTO

0,052632

0,0526316

INTERNACIONAL

Debido a la no
suscripcién del
TLC, no se
puede
comercializar el
producto a
nivel
internacional.

ALTO

0,052632

0,0526316
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Sin la
liberacién de
aranceles, el
producto se

exportara a

costosaltos. | 5 10 1 5 0,052632| 0,0526316

Fuerte
competencia
en el mercado
de
COMPETENCIA edulcorantes. ALTO 1 5 0,052632| 0,0526316

Diversidad de
edulcorantes y

endulzantes,
SUSTITUTOS ALTO 1 5 0,052632 0,0526316

TOTAL 95 1 2,67

Elaborado por: Mdnica Guerrén.

El valor 2,67 (Yo) corresponde al valor de la ordenada Y, que nos indica
el valor ponderado de la oportunidades y amenazas que la empresa

presenta.
2.4.4 GRAFICO DE EVALUACION INTERNA — EXTERNA

Este cuadro esta conformado por los resultados ponderados de la
evaluacion de la matriz de evaluacion interna, en el eje X (2,79)
(horizontal) y los resultados ponderados de la evaluacion de la matriz de

factores externos, en el eje Y (2.67) (vertical).

El cuadrante que refleja el cruce de ambos determina el estado actual de

la empresa y las estrategias a seguir.

GRAFICO DE DIAGNOSTICO INTERNO — EXTERNO (IE)

Tabla# 21
Y
Débil Promedio Solido
Oportunidad
(+) X (1,00 - 1,99) (2,00 - 2,99) (3,00 - 4,00)
Oportunidad Alto | I 1l
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(3,00 -

CREZCAY CREZCAY CONSERVE Y
4,00) DESARROLLE DESARROLLE MANTENGA
Medio \Y; V VI
(2,00 - CREZCA'Y CONSERVE Y COSECHE O
Amenaza 2,99) DESARROLLE MANTENGA ENAJENE
Bajo VI VIl IX
Amenaza (1,00 - CONSERVE Y COSECHE O COSECHE O
+) 1,99) MANTENGA ENAJENE ENAJENE
Debilidad (+) Debilidad Fortaleza Fortaleza (+)

Fuente: Laboratorios Frosher del Ecuador - Administracion Estratégica FRED,
David

Elaborado Por: Ménica Guerréon

2.4.5 DIAGNOSTICO

Segun el grafico, Laboratorios Frosher, se encuentra en el cuadrante V, el
cual significa que la empresa debe conservarse y mantenerse; ya que
debido a las fuertes amenazas que se encuentran alrededor de la
empresa, deberd elaborar estrategias que le permitan enfrentar con

facilidad todos los aspectos negativos que se encuentran en el entorno.

Por otro lado, Laboratorios Frosher también cuenta con Fortalezas sélidas
gue le permiten desarrollarse y ubicarse en el mercado con la produccion

de toda su linea de productos.

Asi también debe tener en cuenta las debilidades que tiene y a través de

las estrategias que se formule, lograr superarlas.

2.5 PROPUESTA DE MAPA ESTRATEGICO EMPRESARIAL

En vista de que ya se ha realizado el diagnéstico, es necesario y
conveniente identificar las areas estratégicas ofensivas y defensivas, asi

como también las de respuesta estratégica, ya que facilitaran la
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elaboracion de estrategias para ubicarlas en el mapa estratégico de

Laboratorios Frosher.

IDENTIFICACION DE AREAS ESTRATEGICAS: OFENSIVAS Y

DEFENSIVAS

2.5.1

Tabla # 22

MATRIZ DE AREAS DE OFENSIVA ESTRATEGICA - FO -

LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR
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INCIDENCIA

FORTALEZAS
Genera calidad y productividad en los

diferentes procesos de la empresa.
Por su organizacion estructurada, tiene

por objeto la mejora continua en sus

respectiva areas
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La formacién académica del personal de
Frosher es apropiada para cumplir sus
objetivos F3 1 1 1 1 1 1 1 7
Manejo adecuado y preciso del
Departamento de Recursos Humanos F4 1 1 1 1 1 1 1 7
Tiene procesos de produccion eficientes | g 3 5 3 1 5 3 1l 22
Verifican que los productos cumplas con
las normas de calidad y con los
estandares de produccion establecidos. | F6 5 5 3 3 5 3 5| 29
TOTAL 14| 14| 10 10| 16| 10| 10

Elaborado por: Ménica Guerrén.

Se nota que la empresa cuenta con fortalezas con un nivel de impacto
alto para la misma, como lo es la obtencion de procesos eficientes, asi
como también es importante recalcar que una de sus mayores fortalezas
es la verificacion de los productos antes de que salgan al mercado
mediante estandares de produccion. Asi también tiene oportunidades
gue le permitiran desarrollarse en el entorno.

Tabla # 23

MATRIZ DE AREAS DE DEFENSA ESTRATEGICA - DA -
LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR
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Bajo nivel de capacitacién para los visitadores
médicos. D1 1 1 1] 1| 3| 1| s
No tiene un plan de Marketing para comercializar
el producto. D2 3 3 5 3 5/ 3| 22
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Insuficiencia de los canales de distribucion, lo
cual no permite comercializar el producto en todo
el mercado. D3 3 3 5 3

22

TOTAL 7 7 11 7

13

Elaborado por: Ménica Guerrén.

En esta matriz se observa que las debilidades que tiene Frosher son
principalmente la Falta de un plan de Marketing para comercializar sus
productos, asi como también la insuficiencia de canales de distribucion,
los cual impide que el producto llegue a todas las personas, y una
debilidad que debe ser muy considerada a futuro es el bajo nivel de
capacitacion de los visitadores médicos.

Asi también sus mas grandes amenazas es no poder exportar el producto
libre de aranceles, debido a que el TLC aun no ha sido firmado en el Pais.
Y la principal para el producto es que en el mercado existe diversidad de
edulcorantes, y frente a esto hay que establecer estrategias que permitan
ingresar al mercado y tomar una parte del edulcorante mas competitivo y

posicionarse en la mente del consumidor.

Tabla # 24

MATRIZ DE AREAS DE AREAS DE RESPUESTA ESTRATEGICA - FA -

LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR

INCIDENCIA
ALTO =5
MEDIO = 3
BAJO =1

AMENAZAS
La inflacién tiende al aumento, afectando
directamente al consumidor final
Inestabilidad politica, que afecta
directamente a la produccion.
Debido a la no suscripciéon del TLC, no se
puede comercializar el producto a nivel
internacional.
se exportara a costos altos.
Fuerte competencia en el mercado de
edulcorantes.

Sin la liberacién de aranceles, el producto

Diversidad de edulcorantes y endulzantes,

TOTAL
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FORTALEZAS
Al A2 |A3 A4 A5 | A6
Genera calidad y productividad en los
diferentes procesos de la empresa. F1 3 1 5 1 5 1l 16
Por su organizacion estructurada, tiene por
objeto la mejora continua en sus
respectiva areas F2 1 1 1 1 1 1 6
La formacién académica del personal de
Frosher es apropiada para cumplir sus
objetivos F3 1 1 1 1 1 1 6
Manejo adecuado y preciso del
Departamento de Recursos Humanos F4 1 1 1 1 1 1 6
Tiene procesos de produccion eficientes Es5 3 3 5 3 5 3| 22
Verifican que los productos cumplan con
las normas de calidad y con los estandares
de produccion establecidos.
F6 5 1 5 3 5 3| 22
TOTAL 14 8 18 10| 18| 10
Elaborado por: Ménica Guerron.
Tabla # 25
MATRIZ DE AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICO - DO -
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n n
) O O Q
— S |o T 0 o S |o
28 |25 |88 |23 |5 | 49553
>3 |8g [o> |Eg » @G| N |7 =
(SHEe)] 8 o c ®© L O ) 8 = |2 g
s 2 |5 T [T ol g8 |5Q
< |68 |35 |53 8| o8 |og8
nbg8 28 1538 IS5 | 85| 3°l52
W Ty (To >3 EE |om>|cf|gag
INCIDENCIA O |z°85s23uol8&85 | = S |t ol
< L5 8f8EGFe=Toa | oY | O 3870
ALTO =5 Olo>E685R%8s5E s |88 (857 -
MEDIO = 3 = 52%2ece, o808 8|05 229 <
Z-I—JSEXO n 8 E|lOog=| © 0 ‘“mcfﬁml_
BAJO =1 S |82 3523 8/e= gl>E 22|88 5< 9
oo o2 °o .8F 2% | € o>Y0
E|=5 |8 |9 - 2D SCuw | S8 |lo 9K
X |c2 |2 S8 5% oo | & (08
OlEe |8 |85 B3 |=8|cE8¢
al|2E B -2 |B¢c |-“c| 38 g8
g > ol = © O S & © O o |2 &
Ol52 [3a |92 |58 | 95| 888 g5
29 [OE B2 |83 3 IS5 |EQ
6C T |87 |24 | & Emo
D c S (D —
sy
s 01 02 03 04 05 06 o7
Bajo nivel de capacitacion para los
visitadores médicos. D1 1 1 1 1 1 1 1|l 7
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No tiene un plan de Marketing para

comercializar el producto. D2 5 5 3 1 1 5 5| 25
Insuficiencia de los canales de
distribucién, lo cual no permite
comercializar el producto en todo el
mercado. D3 5 1 3 3 3 5 5| 25
TOTAL 11 7 7 5 5| 11| 11

Elaborado por: Ménica Guerrén.

2.5.2 PROPUESTA DEL NUEVO MAPA DEL DIRECCIONAMIENTO
ESTRATEGICO EMPRESARIAL

Se presenta la propuesta del mapa estratégico de acuerdo a:

2.5.21 MISION

Somos una empresa que produce y comercializa productos farmaceéuticos
y naturales de consumo humano bajo normas de calidad y eficiencia, con
la mas alta tecnologia, satisfaciendo las necesidades de cuidado de salud

de la ciudad de Quito, mejorando el estilo de vida

2.5.2.2  VISION

Llegar a ser para el afio 2015, la primera empresa nacional productora y
comercializadora de productos farmaceéuticos y naturales de consumo
humano, basandonos en la ética y el respeto mutuo entre el cliente

interno y externo.

2.5.2.3 VALORES
. RESPETO: Se considera los pensamientos, sentimientos y acciones
tanto de los clientes como de los proveedores y trabajadores

aceptando la libertad de las demas personas y la propia.

. RESPONSABILIDAD: Cumplir a cabalidad con las obligaciones en el

tiempo y fecha acordada.

. HONESTIDAD: Trabajar a favor de la integridad y la verdad mediante

productos 100% confiables.
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2.5.2.4 PRINCIPIOS.

TRABAJO EN EQUIPO: Se lo realiza con transparencia y
profesionalismo, permitiendo una comunicacién clara con el fin de

obtener objetivos que puedan ser desarrollados por la organizacion.

INNOVACION Y CREATIVIDAD: en Frosher siempre la innovacion va
de la mano con la creatividad, ya que es un elemento principal a la
hora de la comercializacién de sus productos.

CONSIDERACION AL CLIENTE: Siempre se tiene muy en cuenta el

respeto y la consideracion tanto al cliente interno como externo, ya

gue son la base de la organizacion.
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2.5.3

IDENTIFICACION DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS EMPRESARIALES

MATRIZ DE IDENTIFICACION DE OBJETIVOS ESTRATEGICOS EMPRESARIALES

FASEAMIENTO

FACTOR CORTO |MEDIANO | LARGO
N° FORTALEZAS - ESTRATEGIA PROYECTO OBJETIVO PLAZO | PLAZO |PLAZO
DEBILIDADES <del | dela? >a2
afo afios afnos
Mejoramiento de la
Genera calidad y . '|r'1f'r§1estructura.' . Disminuir los costos de
L Canalizar los Adquisicién de maquinaria. .
productividad en los o produccién.
1 . procesos para la Establecer politicas : X
diferentes procesos de la ; X - . Estar a la vanguardia en lo que se
mejora continua financieras para los X :
empresa. diferentes procesos de la refiere a la tecnologia.
empresa
Conocer el funcionamiento de la
Por su organizacion empresa.
gan. Mejorar los Disefiar manuales Redisefiar los sistemas y sus
estructurada, tiene por A e
2 ; ) : procesos organizacionales para cada procedimientos. X
objeto la mejora continua - ; . e
- administrativos area Aumentar la eficiencia de los
en sus respectiva areas ;
trabajadores de toda la
organizacion
La formacién académica Cor?i\sltzrlvdaé el Establecer reglas para
3 del personal de Frosher es rofesionales conservar el nivel de Requerir personal calificado y X
apropiada para cumplir sus P profesionales de la capacitado
- dentro de la RN
objetivos o organizacion
organizacion
Ampliar las
Manejo adecuado y politicas del Mantener programas .
. . Tener una cultura corporativa
4 | preciso del Departamento | Departamento de internos de desarrollo AT X
s6lida junto a sus empleados
de Recursos Humanos Recursos personal
Humanos
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Mantener los

Establecer politicas en la

Ofrecer productos de calidad a los
consumidores.

Tiene procesos de procesos organizacion, con el fin de . .
PP - . Mejorar los procesos productivos
produccion eficientes eficientes de continuar con los procesos ; .
o L - Implementar un sistema de calidad
produccion eficientes en la produccion )
bajo las normas ISO X
Verifican que los productos | Cumplir con las
cumplan con las normas normas de . .
) ; Implementar sistemas de Obtener las mas altas
de calidad y con los calidad y . e . X
! . 2 calidad certificaciones de calidad.
estandares de produccion | estandares de
establecidos. produccién

Bajo nivel de capacitacion

Lograr que los

. visitadores Implementar programas de
para los visitadores o C2 Incrementar el volumen de ventas
. médicos sean capacitacion
meédicos. "
competitivos
. Obtener nuevos clientes.
No tiene un plan de Lograr un

Marketing para
comercializar el producto.

posicionamiento
en el mercado

Disefiar un mix de marketing
y ejecutarlo

Tener una participacion del
mercado minimo el 10% del lider.
Implementar estrategias del mix

Insuficiencia de los
canales de distribucion, lo
cual no permite
comercializar el producto
en todo el mercado.

Aumento de
canales de
distribucién para
que el producto
llegue.

Disefiar un plan de rutas
con el fin de que el producto
llegue a todo el mercado.

Obtener un canal de distribucion
que se ajuste a las necesidades.
Disefiar un nuevo canal de
distribucién

Elaborado por: Ménica Guerrén.
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2.5.4 PROPUESTA DE MAPA ESTRATEGICO EMPRESARIAL

PROPUESTA DEL MAPA ESTRATEGICO LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR 2015
ENFOQUE DE BALANCED SCORED CARD

RESPETO: Se considera los pensamientos, sentimientos VY|
acciones tanto de los clientes como de los proveedores VY| TRABAJO EN EQUIPO: Se lo realiza con trasnparencia y profesionalismo, permitiendo unal

m trabajadores aceptando la libertad de las demas personas vy la 8 comunicaci{)n clara con el fin de obtener objetivos que puedan ser desarrollados por la organziacion.
o propia. A 1INNOVACION Y CREATIVIDAD: en Frosher siempre la innvoacion va de la mano con la creatividad,
9 RESPONSABILIDAD: Cumplir a cavalidad con las] % ya que es un elemento principal a la hora de la comercialziacion de sus productos.
<>': obligaciones en el tiempo 'y fecha  acordada. E CONSIDERACION AL CLIENTE: Siempre se tiene muy en cuenta el respeto y la consideracién tanto|

HONESTIDAD: Trabajar a favor de la integridad y la verdad al cliente interno como externo, ya que son la base de la organziacion

mediante productos 100% confiables.

Somos una empresa que produce y comercializa productos farmaced(ticos y naturales de consumo humano bajo normas de calidad y eficiencia, con la mas alta tecnologia,

MISION satisfaciendo las necesidades de cuidado de salud de la ciudad de Quito, mejorando el estilo de vida.
Llegar a ser para el afio 2015, la primera empresa nacional productora y comercializadora de productos farmaceuticos y naturales de consumo humano, basandonos en la
VISION 2015 ética y el respeto mutuo entre el cliente interno y externo,

PERSPECTIVA
FINANCIERA

Rentabilidad

Disminuir costos
de produccién.

Incrementar el volumen de
ventas.

PERSPECTIVA DEL
CLIENTE

Tener participacion del
Implementar mercado minimo del 10%
estrategias del mix del lider.

= ~

Obtener nuevos
clientes

Disefiar canales de distribucién
que se ajuste a las necesidades.

PERSPECTIVA DE
PROCESOS
INTERNOS

Aumentar la eficacia
de los trabajadores.

Ofrecer productos de
calidad

Obtener

certificaciones de
calidad

Mejorar los procesos
productivos

Redisefiar los sistemas
y sus procedimientos

PERSPECTIVA DEL
CONOCIMIENTO

Requerir personal calificado y Cultura Corporativa soélida
capacitado. junto a sus empleados.

Elaborado por:

Modnica Guerron.
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CAPITULO Il

“INVESTIGACION DE MERCADOS”

3.1 MARCO TEORICO

Tipos de Segmentacion

 EMPRESA

# Demografica
# Geografica
@ Psicografica

# En funcion del
comportamiento

ESTUDIO 5
DE MERCADO Niveles de Segmentacion

O # De segmentos
# De nichos
@ Local
@ Individualizado

3.1.1 SEGMENTACION

Segmentacion es diferenciar el mercado total de un producto o servicio, en
un cierto numero de elementos (personas u organizaciones) homogéneos
entre si y diferentes de los demas, en cuanto a habitos, necesidades y gastos
de sus componentes, que se denominan segmentos, obtenidos mediante
diferentes procedimientos estadisticos, a fin de poder aplicar a cada
segmento las estrategias de marketing mas adecuadas para lograr los

objetivos establecidos a priori por la empresa.®

& www.uc3m.es/marketing
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Para el caso estudio de investigacion del nuevo edulcorante Gota Light, el
mercado se encuentra segmentado en tres estratos, los mismos que se han

dividido por edades comprendidas entre los 20 afios en adelante.

Ya que se supone, que son personas con capacidad adquisitiva y por ende

con capacidad de tomar sus propias decisiones de consumo.

3.1.2 IMPORTANCIA DE LA SEGMENTACION

La segmentacion es importante porque a través de ella, se puede conocer el
mercado objetivo, o el mercado meta hacia el cual el producto debe dirigirse.
Por ende es necesario realizar una adecuada segmentacion, ya que es la
unica forma de obtener resultados precisos que ayuden a la organizacion a
obtener resultados efectivos.

Asi también la buena segmentacion que se realice en la investigacion de
mercados permite conocer el segmento idoneo hacia el cual el producto tiene

gue dirigirse.

Por esta razon, se debe tener mucho cuidado al momento de segmentar el
mercado, ya que se debe considerar variables que permitan identificar las

necesidades del consumidor.

3.1.3 CLASES DE SEGMENTACION
Las clases de segmentacién que existen y que ayudan a encontrar el

mercado meta son:

Segmentacion Geogréfica:
Es la division del mercado en diferentes unidades geograficas, tales como

naciones, estados, regiones, condados, ciudades o vecindarios.®

9 KOTLER, Phillip. "Direccién de Marketing. La edicién del milenio" Ed. PrenticeHall, México., 2001
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Segmentacion Demografica:
El mercado se divide en grupos de acuerdo con variables tales como sexo,
edad, ingresos, educacion, etnias, religion y nacionalidad. Lo mas comun es

segmentar un mercado combinando dos o méas variables demograficas.™®

Segmentacion Psicografica:
Es la division de un mercado en diferentes grupos con base en la clase
social, el estilo de vida o las caracteristicas de personalidad.™

Segmentacion Por Conducta:
Es la division de un mercado en grupos segun sus conocimientos, actitudes,

costumbres o respuestas ante un producto.?
3.1.4 METODOS PARA SEGMENTACION DE MERCADOS

Segmentacion simple.- significa seleccionar como mercado meta un grupo
homogéneo del total del mercado para satisfacer un segmento Unico que
permite a una compafia penetrar en un mercado pequefio y adquirir
reputacion como empresa de expertos o especialistas en el mercado

limitado.

Segmentacion multiple.- es donde hay dos o mas grupos diferentes de
clientes potenciales se identifican como segmentos de mercado meta. Se
desarrolla una mezcla de mercadotecnia por separado para obtener cada
segmento; una comparfia desarrollara una variedad diferentes del producto
basico para cada segmento como parte de la estrategia de segmentacion

multiple, puede realizase también sin cambios en el producto, con

1o STANTON, ET AL. "Fundamentos de Marketing" Ed. McGrawHII, México, 112 ed., 1999. 170-244pp
u KOTLER, Phillip. "Direccién de Marketing. La edicién del milenio" Ed. PrenticeHall, México., 2001
12 KOTLER, Phillip. "Direccién de Marketing. La edicién del milenio" Ed. PrenticeHall, México., 2001
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programas separados de mercadotecnia orientado a un segmento diferente

del mercado

3.1.5 SELECCION DE VARIABLES DE SEGMENTACION

CRITERIOS DE SEGMENTACION

SEGMENTOS DEL MERCADO

GEOGRAFICOS

Region Sierra

Provincia Pichincha

Ciudad Quito

Zonas Norte, Sur, Centro y Valle.

DEMOGRAFICOS

Sexo Femenino — Masculino

Edad Desde los 30 afios en adelante
Género Desde los 20 afios en adelante.
Clase social Media

PSICOGRAFICOS

Estilo de vida

Toman acciones como el ejercicio,
dieta, alimentos nutricionales, para

mantener su cuerpo saludable.

PATRONES DE UTILIZACION DEL
PRODUCTO

Tasa de Uso

Usuarios de edulcorantes y endulzantes

Estatus de lealtad

Consumidores de marcas de edulcorantes lideres en el

mercado.

Grado de disposicion

Quienes serén los principales consumidores
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Hay que recalcar también que para una segmentacion eficaz, es importante

que los segmentos de mercados posean las siguientes Caracteristicas:™

e Mesurabilidad: El grado en que pueden medirse el tamafio y el poder
adquisitivo de los segmentos.

e Accesibilidad: el grado en el cual los segmentos pueden alcanzarse y
atenderse.

e Sustancialidad: el grado en el cual los segmentos son lo bastante
amplios o lucrativos.

e Procesabilidad: el grado en el cual es posible diseiiar programas

eficaces para atraer y satisfacer a estos segmentos.

3.2 DEFINICION DEL PROBLEMA

En los ultimos tiempos, se ha observado un gran crecimiento por el consumo
de edulcorantes en la poblaciéon ecuatoriana que ha sustituido al azucar
comun, sus principales consumidores son las personas diabéticas, aquellas
gue quieren verse y sentirse bien, las que hacen ejercicio y realizan dietas,
por tal razén grandes empresas se han visto en la necesidad y oportunidad
de importar dicho producto sea en polvo o en pastilas para la

comercializacion en el pais.

El problema de la investigacion radica en introducir en la ciudad de Quito, un
edulcorante liquido, cuyo fin principal es la de reemplazar al azuUcar,
cumpliendo la funcion de endulzar pero de forma Light; cabe sefialar también
gue la presentacion de este producto no existe en la ciudad, por ende se
necesita realizar una contratacion del estudio de mercado para conocer los
posibles competidores, oferta y demanda; proveedores de materia prima,
principales importadores, y quien es el grupo de personas que consume

edulcorantes en la ciudad y que lo sustituirian por el nuevo producto.

13 KOTLER, Phillip. "Direccién de Marketing. La edicién del milenio" Ed. PrenticeHall, México., 2001
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3.2.1 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION
El objetivo de la investigacibn es conocer si las personas que consumen
edulcorantes o endulzantes aceptan o lo sustituyen a su endulzante por el

nuevo edulcorante liquido.

3.2.2 TIPO Y TAMANO DE LA MUESTRA

Poblacion: Es todo conjunto de elementos, finito o infinito, definido por una o
mas caracteristicas, de las que gozan todos los elementos que lo componen,

y solo ellos.

Muestra: En todas las ocasiones en que no es posible o conveniente realizar
un censo, lo que hacemos es trabajar con una muestra, entendiendo por tal
una parte representativa de la poblacion. Para que una muestra sea
representativa, y por lo tanto util, debe de reflejar las similitudes y diferencias

encontradas en la poblacidn, ejemplificar las caracteristicas de la misma.

Dependiendo de los procedimientos de seleccion a ser utilizados, se puede

clasificar a las muestras en dos grupos:
3.2.2.1 MUESTREO NO PROBABILISTICO:

En este tipo de muestreo, puede haber clara influencia de la persona o
personas que seleccionan la muestra o simplemente se realiza atendiendo a
razones de comodidad. Salvo en situaciones muy concretas en la que los
errores cometidos no son grandes, debido a la homogeneidad de la
poblacién, en general no es un tipo de muestreo riguroso y cientifico, dado
gue no todos los elementos de la poblacién pueden formar parte de la
muestra. Por ejemplo, si hacemos una encuesta telefénica por la mafiana,
las personas que no tienen teléfono o que estan trabajando, no podran

formar parte de la muestra.
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A veces, para estudios exploratorios, el muestreo probabilistico resulta
excesivamente costoso y se acude a métodos no probabilisticos, aun siendo
conscientes de que no sirven para realizar generalizaciones, pues no se
tiene certeza de que la muestra extraida sea representativa, ya que no todos
los sujetos de la poblacién tienen la misma probabilidad de ser elegidos. En
general se seleccionan a los sujetos siguiendo determinados criterios

procurando que la muestra sea representativa.

Los métodos de muestreo no probabilisticos no garantizan la
representatividad de la muestra y por lo tanto no permiten realizar

estimaciones inferenciales sobre la poblacion.

Tipos:

o De Conveniencia
e De Juicios
e Por Cuotas
o De Bola de Nieve

o Discrecional

Muestreo por cuotas.-

También denominado en ocasiones "accidental”. Se asienta generalmente
sobre la base de un buen conocimiento de los estratos de la poblacién y/o de
los individuos mas "representativos" o "adecuados" para los fines de la
investigacion. Mantiene, por tanto, semejanzas con el muestreo aleatorio

estratificado, pero no tiene el caracter de aleatoriedad de aquél.

En este tipo de muestreo se fijan unas "cuotas" que consisten en un nimero

de individuos que reanen unas determinadas condiciones.
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Muestreo opinético o intencional:

Este tipo de muestreo se caracteriza por un esfuerzo deliberado de obtener
muestras "representativas" mediante la inclusion en la muestra de grupos
supuestamente tipicos. Es muy frecuente su utilizacion en sondeos
preelectorales de zonas que en anteriores votaciones han marcado

tendencias de voto.

Muestreo casual o incidental:

Se trata de un proceso en el que el investigador selecciona directa e
intencionadamente los individuos de la poblacion. El caso mas frecuente de
este procedimiento el utilizar como muestra los individuos a los que se tiene
facil acceso (los profesores de universidad emplean con mucha frecuencia a

sus propios alumnos).

Bola de nieve:

Se localiza a algunos individuos, los cuales conducen a otros, y estos a
otros, y asi hasta conseguir una muestra suficiente. Este tipo se emplea muy
frecuentemente cuando se hacen estudios con poblaciones "marginales”,

delincuentes, sectas, determinados tipos de enfermos, etc.

3.2.2.2 MUESTREO PROBABILISTICO

En este tipo de muestreo, todos los individuos de la poblacién pueden formar
parte de la muestra, tienen probabilidad positiva de formar parte de la
muestra. Por lo tanto es el tipo de muestreo que deberemos utilizar en

nuestras investigaciones, por ser el riguroso y cientifico.

Los métodos de muestreo probabilisticos son aquellos que se basan en el
principio de equiprobabilidad. Es decir, aquellos en los que todos los

individuos tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de
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una muestra y, consiguientemente, todas las posibles muestras de tamafio n
tienen la misma probabilidad de ser elegidas. So6lo estos métodos de
muestreo probabilisticos nos aseguran la representatividad de la muestra
extraida y son, por tanto, los mas recomendables.

Tipos:

e Muestreo aleatorio simple

« Muestreo estratificado

o Muestreo sistematico

e Muestreo polietapico o por conglomerados

Muestreo aleatorio simple:

El procedimiento empleado es el siguiente: 1) se asigna un numero a cada
individuo de la poblacion y 2) a través de algin medio mecanico (bolas
dentro de una bolsa, tablas de numeros aleatorios, numeros aleatorios
generados con una calculadora u ordenador, etc.) se eligen tantos sujetos

como sea necesario para completar el tamafio de muestra requerido.

Este procedimiento, atractivo por su simpleza, tiene poca o nula utilidad

practica cuando la poblacion que estamos manejando es muy grande.

Muestreo aleatorio sistemético:

Este procedimiento exige, como el anterior, numerar todos los elementos de
la poblacién, pero en lugar de extraer n numeros aleatorios sélo se extrae
uno. Se parte de ese numero aleatorio i, que es un numero elegido al azar, y
los elementos que integran la muestra son los que ocupa los lugares i, i+k,
i+2Kk, i+3K,...,i+(n-1)k, es decir se toman los individuos de k en k, siendo k el

resultado de dividir el tamafio de la poblacién entre el tamafio de la muestra:
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k= N/n. El nimero i que empleamos como punto de partida sera un nimero

al azar entre 1y k.

El riesgo este tipo de muestreo estda en los casos en que se dan
periodicidades en la poblacién ya que al elegir a los miembros de la muestra
con una periodicidad constante (k) podemos introducir una homogeneidad
gue no se da en la poblacién. Imaginemos que estamos seleccionando una
muestra sobre listas de 10 individuos en los que los 5 primeros son varones y
los 5 ultimos mujeres, si empleamos un muestreo aleatorio sistemético con
k=10 siempre seleccionariamos o s6lo hombres o sélo mujeres, no podria

haber una representacion de los dos sexos.

Muestreo aleatorio estratificado:

Trata de obviar las dificultades que presentan los anteriores ya que
simplifican los procesos y suelen reducir el error muestral para un tamano
dado de la muestra. Consiste en considerar categorias tipicas diferentes
entre si (estratos) que poseen gran homogeneidad respecto a alguna
caracteristica (se puede estratificar, por ejemplo, segun la profesion, el
municipio de residencia, el sexo, el estado civil, etc.). Lo que se pretende con
este tipo de muestreo es asegurarse de que todos los estratos de interés
estaran representados adecuadamente en la muestra. Cada estrato funciona
independientemente, pudiendo aplicarse dentro de ellos el muestreo
aleatorio simple o el estratificado para elegir los elementos concretos que
formaran parte de la muestra. En ocasiones las dificultades que plantean son
demasiado grandes, pues exige un conocimiento detallado de la poblacion.

(Tamafo geogréfico, sexos, edades,...).

La distribucibn de la muestra en funcidn de los diferentes estratos se

denomina afijacion, y puede ser de diferentes tipos:
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Afijacion Simple: A cada estrato le corresponde igual nUmero de elementos

muéstrales.

Afijacion Proporcional: La distribucién se hace de acuerdo con el peso

(tamafio) de la poblacién en cada estrato.

Afijacion Optima: Se tiene en cuenta la previsible dispersion de los
resultados, de modo que se considera la proporcion y la desviacion tipica.
Tiene poca aplicacion ya que no se suele conocer la desviacion.

Muestreo aleatorio por conglomerados:
Los métodos presentados hasta ahora estdn pensados para seleccionar
directamente los elementos de la poblacion, es decir, que las unidades

mueéstrales son los elementos de la poblacion.

En el muestreo por conglomerados la unidad muestral es un grupo de
elementos de la poblacion que forman una unidad, a la que llamamos
conglomerado. Las unidades hospitalarias, los departamentos universitarios,
una caja de determinado producto, etc., son conglomerados naturales. En
otras ocasiones se pueden utilizar conglomerados no naturales como, por
ejemplo, las urnas electorales. Cuando los conglomerados son areas

geograficas suele hablarse de "muestreo por areas".

El muestreo por conglomerados consiste en seleccionar aleatoriamente un
cierto numero de conglomerados (el necesario para alcanzar el tamafio
muestral establecido) y en investigar después todos los elementos

pertenecientes a los conglomerados elegidos.
3.2.3 JUSTIFICACION:

e Poblacion objeto: Hombres y mujeres que viven en la ciudad de

Quito, de 20 afios en adelante.
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Unidades de muestreo: 676.977 personas.

Unidades de analisis: Hombres y Mujeres.

Marco muestral: lista de unidades o elementos de muestreo.

Muestra: 170 encuestas

El tipo de muestra que se ha obtenido, es a través de un muestreo
probabilistico estratificado con una afijacibn simple, porque se toma en

cuenta a todo el universo para que sea investigado.

Para lo cual se ha realizado una encuesta piloto a 10 personas de la ciudad

de Quito y que a través de ella se ha obtenido los siguientes resultados:

EXITO | FRACASO

8 2

Dicho esto, se procede a calcular la muestra, y por ende se ha establecido

una investigacion por estratos de la siguiente forma:

Primer estrato 20 a 35 afnos
Segundo estrato 36 a 50 afos
Tercer estrato 51 afos en adelante

Esta clasificacion por estratos permitird conocer el segmento idéneo hacia el

cual el producto debe dirigirse.
Para lo cual, se debe calcular una Poblacion Finita asi:

Para un universo Finito, cuya poblacion en la Ciudad de Quito, de personas

de 20 afios en adelante sean hombres y mujeres es de 637.977'* habitantes

1 MARKOP, indice Estadistico- Ecuador 2005, Edicién limitada, Quito-Ecuador 2005. Censo
Poblacional 2001.
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segun los datos de Markop, por lo tanto el tamafio de la muestra viene dado

por la siguiente férmula general:

7% % D*g*N
™ =— 2
e*(N-D+z°*p*q
Donde:
N = Poblacion total
p = Probabilidad de ocurrencia del evento (éxito)
g=  Probabilidad de no ocurrencia del evento (fracaso)

Z2= Nivel de confianza (expresado en desviacion estandar)
e?=  Error de estimacion (maximo error permisible por unidad)

= Tamafo de la muestra

Para determinar el tamafno de la muestra, se realizo el calculo con la formula

de finito nominal, dado a que es conocido el nimero del universo asi:

2 %k nAhn*
™-_ 2 "PTa"N
e’(N-1D)+z>*p*q

3 1.96%*0.8*0.2*637977
0.06° (637977 —1)+1.96° *0.8*0.2

T™ =170,69 —170

Se ha considerado un éxito del 0.8 y un fracaso del 0.2, obtenidos de la

pregunta tipo de la encuesta piloto.

Con un valor de N= 637.977; considerado como el total de personas entre los
20 afios en adelante, que residen en la ciudad de Quito considerados
hombres y mujeres, quienes podrian ser clientes potenciales de Laboratorios

Frosher del edulcorante liquido.
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Se tomo en cuenta un nivel de confianza del 95% de donde se obtiene el
1.96, con un error del 6%.

3.2.4 ELECCION DE INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

Este tipo de investigacion se apoya en informaciones que provienen entre
otras, de entrevistas, cuestionarios, encuestas y observaciones. Como es
compatible desarrollar este tipo de investigacion junto a la investigacion de
caracter documental, se recomienda que primero se consulten las fuentes de

caracter documental, a fin de evitar una duplicidad de trabajos.™

Las técnicas a utilizarse en esta investigacion son:

La Encuesta: En este método se disefia un cuestionario con preguntas que
examinan a una muestra con el fin de inferir conclusiones sobre la poblacién.
Una muestra es un grupo considerable de personas que reune ciertas

caracteristicas del grupo objeto de estudio.

En la investigacion de mercados la encuesta sera la principal técnica a
utilizar para la recoleccién de informacion necesaria, nos proporcionara datos
de la competencia, de la empresa, del producto entre otros, para luego

elaborar las estrategias necesarias para el producto.

Para el desarrollo de la investigacion de el edulcorante liquido, la encuesta
estara dirigida a aquellas personas que consumen edulcorantes, ya sean
diabéticos o personas que lo consumen dentro de su dieta diaria. Con el fin
de determinar cuantas personas lo consumen y si estarian dispuestas a

sustituir el edulcorante utilizado por un nuevo edulcorante liquido.

15 www. lafacu.com/apuntes/educacion/metodologiadelainvestigacion/default.html
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La Entrevista: Una vez disefiado un cuestionario se procede a entrevistar a
personas consideradas lideres de opinion. Generalmente, los participantes

expresan informacién valiosa para el producto o servicio.

La entrevista se la realizar4 a personas capacitadas sobre el tema, como

médicos, nutricionistas, etc.

La Observacién: Otra opcion que tenemos para obtener informacién es a
través de la observacién. Con simplemente observar la conducta del publico

primario se puede obtener conclusiones. *°
3.2.5 DISENO DEL INSTRUMENTO ELEGIDO

El instrumento elegido para la investigacion de mercados es la encuesta, ya
gue se considera como un instrumento muy Util que otorga resultados faciles
de interpretar y veridicos, que con la ayuda de un programa estadistico, se
obtienen resultados que beneficien a la toma de decisiones por parte de los

ejecutivos de Frosher.

Hay que tomar en cuenta que la encuesta es el método o el instrumento mas
facil que la empresa utiliza para obtener datos que sean suficientes y
necesarios para el conocimiento de las diversas necesidades que el cliente
tiene. Por tal razon, se considera a este instrumento la base para un buen
servicio y para la elaboracion de un producto que se adapte a las

necesidades del mercado y del cliente final.

16 \www. lafacu.com/apuntes/educacion/metodologiadelainvestigacion/default.html
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3.3 PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

Se elaboraron 170 encuestas, distribuidas para los tres estratos, las mismas

gue fueron ejecutadas en una semana, tratando de abarcar todo el universo.

Por otro lado, cabe recalcar que las personas dentro del primer estrato se
mostraron muy apaticas para contestar las preguntas de la encuesta. En
tanto que para las personas del segundo estrato, les causo curiosidad, y
prestaron mayor importancia a la encuesta. Y para finalizar a las personas
del tercer estrato les llamo mucho la atencion de la nueva presentacion del
nuevo tipo de edulcorante, y dijeron en su mayoria que si aceptarian y si lo

sustituirian por el edulcorante utilizado.

3.4 PROCESAMIENTO DE DATOS

Los datos de las encuestas han sido tabulados de forma ordenada, por
estratos, es decir primero se han tabulado las encuestas del primer estrato
correspondientes a las encuestadas llenadas por las personas de 20 a 35
afos; después las encuestas del segundo estrato correspondientes a las
llenadas por las personas de 36 a 50 afos y para finalizar el tercer estrato

comprendido de los 51 afios en adelante.

Hay que recalcar que el procesamiento de datos y la obtencion de resultados

se lo ha desarrollado con la ayuda del programa estadistico SPSS 12.
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3.5 PRESENTACION DE RESULTADOS GLOBALES DE
INVESTIGACION

SEXO
Tabla # 26
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid FEMENINO 100 58,8 58,8 58,8
MASCULINO 70 41,2 41,2 100,0
Total 170 100,0 100,0
Grafico #17
Bl FEMENINO
SEXO [ MASCULINO

ANALISIS: De las 170 personas encuestadas, se observa que 100 personas
son de género femenino, equivalente a un 58,82%, y el 41,18% corresponde

al género masculino, es decir 70 personas.
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EDAD
Tabla # 27
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 20 a 35 afios 57 33,5 33,5 33,5

36 a 50 afos 57 33,5 33,5 67,1
51 afios en 56 32,9 32,9 100,0
adelante
Total 170 100,0 100,0

Grafico #18

EDAD

20 a 35 afios
36 a 50 afios

51 afios en
adelante

0OomE

ANALISIS: De las 170 personas encuestadas, se dividido por estratos de
acuerdo a la edad de las personas, el primer estrato corresponde a las
edades comprendidas entre los 20 y 35 afios, quienes son 56 personas,
equivalente a un 33,53%, asi también el estrato comprendido entre las
edades de 36 afios a 50 afios. Y para finalizar, el tercer estrato,

comprendido entre los 51 afios en adelante, quienes corresponden al
32,94%, equivalente a 56 personas.
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RESIDENCIA
Tabla # 28
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid NORTE 56 32,9 32,9 32,9
SUR 64 37,6 37,6 70,6
gENTR 15 8.8 8,8 79,4
VALLES 35 20,6 20,6 100,0
Total 170 100,0 100,0
Grafico #19
RESIDENCIA
B NORTE
E SUR

O CENTRO
Bl VALLES

ANALISIS: De las 170 personas encuestadas, se tiene que el 32,94% vive
en el norte, equivalente a 56 personas; asi también el 37,65% reside en el
sur equivalente a 64 personas, un 20,59% en los valles, equivalente a 35

personas, y apenas un 8,82% de personas que residen en el centro,
equivalente a 15 personas.
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ACCIONES
Tabla # 29
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sl 101 59,4 59,4 59,4
NO 69 40,6 40,6 100,0
Total 170 100,0 100,0
Grafico # 20
ACCIONES
| s
B NOo

ANALISIS: De las personas encuestadas, se tiene que el 40,59% no realiza

ninguna acciéon para mantener su cuerpo saludable, equivalente a 69

personas, y el 59,41% equivalente a 101 personas, si realiza acciones para
mantener su cuerpo saludable.
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UTILIZACION DE EDULCORANTES

Tabla # 30
Frequen Valid Cumulativ
cy Percent | Percent | e Percent
Valid Sl 125 73,5 73,5 73,5
NO 45 26,5 26,5 100,0
Total 170 100,0 100,0

Grafico # 21

UTILIZACION.EDULCORANTES

ANALISIS: De las personas encuestadas, el 73,53% si utilizan edulcorantes
y endulzantes, entendiéndose también dentro de este grupo al azulcar
comun, equivalente a 1255 personas, y un 26,47% de personas que ho

consumen edulcorantes equivalente a 45 individuos.
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CUAL EDULCORANTE CONSUMIRIA

Tabla#31
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid NUTRASWEET 12 7,1 9,6 9,6
SWEET'N LOW 10 59 8,0 17,6
SPLENDA 3 1,8 2,4 20,0
HERMESETAS 1 ,6 8 20,8
ENDULZERTZ 2 1,2 1,6 22,4
EQUAL 4 2,4 3,2 25,6
AZUCAR 76 44,7 60,8 86,4
PANELA 17 10,0 13,6 100,0
Total 125 73,5 100,0
Missing System 45 26,5
Total 170 100,0
Grafico # 22

CUAL.EDULCORANTE

NUTRASWEET
SWEET'N LOW
SPLENDA
HERMESETAS
ENDULZERTZ
EQUAL
AZUCAR
PANELA
Missing

OoOoEOEODm

ANALISIS: De las personas que consumen edulcorantes y endulzantes, se
tiene que 76 personas consumen azlcar, 12 personas consumen
nutrasweet, 10 personas sweet'n low; 3 personas splenda, 1 persona

hermesetas; endulzert 2 personas, equal 4 personas, y 17 personas panela.
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LE GUSTARIA UTILIZAR EDULCORANTES

Tabla # 32
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid S 59 34,7 454 45,4
NO 71 41,8 54,6 100,0
Total 130 76,5 100,0
Missing System 40 23,5
Total 170 100,0
Grafico # 23
LE GUSTARIA UTILIZAR EDULCORANTES
M si
E NO
[J Missing

23.53%
34.71%

41.76%

ANALISIS: De las 170 personas encuestadas, se tiene que 59 personas
equivalente al 34,71% si les gustaria utilizar edulcorantes; asi el 41,76% no

les gustaria utilizar ningun tipo de edulcorante, equivalente a 71 personas.
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CUAL EDULCORANTE LE GUSTARIA CONSUMIR

Tabla # 33
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid NUTRASWEET 25 14,7 43,1 43,1
SWEET'N LOW 10 59 17,2 60,3
SPLENDA 14 8,2 24,1 84,5
HERMESETAS 2 1,2 3,4 87,9
ENDULZERTZ 1 ,6 1,7 89,7
EQUAL 6 3,5 10,3 100,0
Total 58 34,1 100,0
Missing System 112 65,9
Total 170 100,0
Grafico # 24
CUAL LE GUSTARIA UTILIZAR
B NUTRASWEET
@ SWEET'N LOW
O SPLENDA
B HERMESETAS
O ENDULZERTZ
B EQUAL
O Missing

14.71%
5.88%
8.24%

65.88%
= 0.59%

ANALISIS: De las 58 personas que si les gustaria utilizar edulcorantes, a 25
de ellas les gustaria utilizar Nutrasweet, a 10 de ellas les gustaria usar
Sweet'n low, a 14 de ellas Splenda, a 2 personas Hermesetas, a 6 personas

Equal, y solo a 1 persona Endulzertz.
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EXISTENCIA DEL EDULCORANTE LIQUIDO

Tabla# 34
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Sl 90 52,9 100,0 100,0
Missing System 80 47,1
Total 170 100,0
Grafico # 25

EXISTENCIA DE UN EDULCORANTE LIQUIDO

M s
B Missing

47.06% 52.94%

ANALISIS: De las personas encuestadas, se tiene que a 90 personas
equivalente al 52,94% si le gustaria que exista un edulcorante liquido. Es
decir que a todos los encuestados que consumen edulcorantes o que les
gustaria utilizar edulcorantes, si les agrada la idea de que exista un
edulcorante liquido.
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DISPOSICION PARA CONSUMIR

Tabla # 35
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid S 90 52,9 100,0 100,0
Missing System 80 47,1
Total 170 100,0
Gréfico # 26
DISPOSICION.A.CONSUMIR
| s
B Missing

ANALISIS: De las 90 personas que respondieron que si les gustaria la
existencia de un edulcorante liquido, las mismas 90 personas respondieron

gue si estarian dispuestas a consumir este nuevo edulcorante liquido Gota
Light.
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TAMANO DEL EDULCORANTE

Tabla # 36
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 20ml 48 28,2 53,3 53,3
30 ml 36 21,2 40,0 93,3
250 ml 2 1,2 2,2 95,6
100 mi 2 1,2 2,2 97,8
500 ml 2 1,2 2,2 100,0
Total 90 52,9 100,0
Missing System 80 47,1
Total 170 100,0
Grafico # 27
TAMARNO
B 20ml
E 30 mi
] 250 ml
B 100 mi
[J 500 ml
B Missing

28.24%
21.18%

47.06%

ANALISIS: De las 90 personas que si les gustaria que exista un edulcorante
liquido, 48 personas prefieren que el tamafio del edulcorante sea de 20ml, 36
personas prefieren que se de 30 ml; 2 personas de 250ml; a 2 personas mas

de 100ml; y a 2 ultimas personas de 500ml.
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COSTO
Tabla# 37
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid BAJO 20 11,8 22,2 22,2
JUSTO 64 37,6 71,1 93,3
ALTO 6 3,5 6,7 100,0
Total 90 52,9 100,0
Missing System 80 471
Total 170 100,0
Gréfico # 28
COSTO
Il BAJO
@ JusTO
[0 ALTO
B Missing

11.76%

47.06%
37.65%

I

ANALISIS: De las personas que si les gustaria este edulcorante, se tiene
gue 64 personas sefialan que el precio es justo, equivalente al 37,65%,20
personas sefialan que el precio es bajo, equivalente al 11,76%. Y un 3,53%

sefalan que el precio es alto, equivalente a 6 personas.
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DISPOSICION A PAGAR

Tabla # 38
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 1,50 1 ,6 3,8 3,8
2,00 1 6 3,8 7,7
3,00 3 1,8 11,5 19,2
4,00 2 1,2 7,7 26,9
6,00 1 ,6 3,8 30,8
7,00 6 3,5 23,1 53,8
8,00 8 4.7 30,8 84,6
10,00 4 2,4 15,4 100,0
Total 26 15,3 100,0
Missing System 144 84,7
Total 170 100,0
Gréfico # 29
DISPOSICION A PAGAR
M 1,50
@ 2,00
[ 3,00
[ 4,00
O 6,00
/ B 7,00
0.5006 | @ 8,00
=/ 0 10,00
/ @ Missing

84.71%

ANALISIS: De las personas que pensaron que el precio estaba muy alto, 1
persona prefieren pagar $1,50, 1 persona $2,00, 3 personas $3, y 2 personas
$4. Asi también las personas que pensaron que el precio estaba muy bajo,
decidieron 1 persona pagar $6, 6 personas $7, 8 personas $8, y 4 personas
$10.
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MEDIOS PUBLICITARIOS

Tabla # 39
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TELEVISION 54 31,8 60,0 60,0
RADIO 8 4,7 8,9 68,9
MEDIOS
IMPRESOS 28 16,5 31,1 100,0
Total 90 52,9 100,0
Missing System 80 47,1
Total 170 100,0
Grafico # 30
MEDIOS.PUBLICITARIOS
Il TELEVISION
B RADIO
O Wrresos
B Missing

ANALISIS: Existe un 31,76% equivalente a 54 personas que consideran que
la television es el mejor medio para dar a conocer un edulcorante, un 4,71%
equivalente a 8 personas que consideran mas importante la radio, y un
18,47% equivalente a 28 personas que consideran que es mejor los medios
impresos para dar a conocer un edulcorante.
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DONDE PREFIERE ADQUIRIR EL PRODUCTO

Tabla # 40
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid SUPERMERCADOS 41 24,1 45,6 45,6
FARMACIAS 35 20,6 38,9 84,4
CENTROS NATURISTAS 14 8,2 15,6 100,0
Total 90 52,9 100,0
Missing  System 80 47,1
Total 170 100,0
Grafico #31

DONDE.ADQUIRIR.EL.PRODUCTO

SUPERMERCADOS
FARMACIAS

CENTROS
NATURISTAS

Missing

B0 D0l

ANALISIS: De las personas encuestadas, que si les gustaria consumir el
edulcorante liquido, un 24,12% equivalente a 41 personas sefalan que les
gustaria adquirir el producto en los supermercados, un 20,59% equivalente a
35 personas les gustaria adquirir el producto en Farmacias y a un 8,24%

equivalente a 14 personas prefieren adquirir el producto en los principales
centros naturistas.
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CRUCE DE VARIABLES

SEXO - UTILIZACION DE EDULCORANTES

Tabla#41
UTILIZACION DE
EDULCORANTES | Total
S| NO
SEXO FEMENINO 73 27 100
MASCULINO 52 18 -0
Total 125 45 170
Grafico # 32

UTILIZAN EDULCORANTES

O FEMENINO

B MASCULINO
O

ANALISIS: En el gréfico, se observa que 73 mujeres si utilizan edulcorantes,

y 27 mujeres no. Por otro lado, se observa también que 52 hombres si

utilizan edulcorantes 'y 18 hombres no utilizan.

130



Plan estratégico de Marketing

SEXO - LE GUSTARIA UTILIZAR EDULCORANTES

Tabla # 42
LE GUSTARIA UTILIZAR
EDULCORANTES Total
sI NO
SEXO _ FEMENINO m 6 o
MASCULINO 18 45 63
Total 59 71 130
Grafico # 33

LES GUSTARIA UTILIZAR EDULCORANTES

O FEMENINO
B MASCULINO

ANALISIS: Del gréafico, se nota que a 41 mujeres si les gustaria utilizar
edulcorantes, y a 26 mujeres no. Asi también se observa que a 18 hombres
si les gustaria utilizar edulcorantes y a 45 hombres no. Se puede notar
claramente que las mujeres son quienes estarian dispuestas a utilizar el

edulcorante.
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EDAD - UTILIZACION DE EDULCORANTES

Tabla# 43
UTILIZACION.EDULCO
RANTES
SI NO Total
EDAD 20 a 35 afios 42 15 57
36 a 50 afios 35 22 57
51 afios en 48 8 56
adelante
Total 125 45 170
Grafico # 34
UTILIZACION DE EDULCORANTES
50 1
45 1
st
35 ;
30 '/ I UTILIZACION.EDULCOR
25 / ANTES SI
20 / B UTILIZACION.EDULCOR
151 ANTES NO
10"
51|
O 4
20 a 35 36 a 50 51 afios en
afos anos adelante

ANALISIS: En el gréfico, se puede observar que del primer estrato
comprendido entre los 20 y 35 afios; 42 personas si utilizan edulcorantes, y a
15personas no. Del segundo estrato comprendido entre los 36 y 50 afios, se
tiene que 35 personas si utilizan edulcorantes y 22 personas no. Y del tercer
estrato comprendido entre los 51 afios en adelante, se obtiene que 48

personas si utilizan edulcorantes y Unicamente 8 personas no utilizan.
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EDAD - LE GUSTARIA UTILIZAR EDULCORANTES

Tabla # 44
LE GUSTARIA
UTILIZAR
EDULCORANTES
SI NO Total
EDAD 20 a 35 afios 24 23 47
36 a 50 afios 17 24 41
51 afios en 18 o 42
adelante
Total 59 71 130
Grafico # 35

LE GUSTARIA UTILIZAR EDULCORANTE

O LE.GUSTARIA.UTILIZAR.
EDULORANTES SI

O LE.GUSTARIA.UTILIZAR.
EDULORANTES NO

20 a 35 36 a 50 51 afios en
anos anos adelante

ANALISIS: En el gréfico, se puede observar que del primer estrato
comprendido entre los 20 y 35 afos; a 24 personas si les gustaria utilizar
edulcorantes, y a 23 personas no. Del segundo estrato comprendido entre
los 36 y 50 afios, se tiene que a 17 personas si les gustaria utilizar
edulcorantes y a 24 personas no. Y del tercer estrato comprendido entre los
51 afios en adelante, se obtiene que a 18 personas si les gustaria utilizar

edulcorantes y a 24 personas no.
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ACCIONES - UTILIZACION DE EDULCORANTES

Tabla # 45

UTILIZACION DE
EDULCORANTES

SI NO Total
éCCIONE Sl 75 26 101

NO 50 19 69

Total

125 45 170

Grafico # 36

TOMA ALGUNA ACCION PARA MANTENER SU
CUERPO SALUDABLE

O UTILIZACION.EDULCORA
NTES SI

B UTILIZACION.EDULCORA
NTES NO

SI NO

ANALISIS: De las personas que si toman alguna accién para mantener su
cuerpo saludable, 75 de ellas si utilizan edulcorantes, y 25 de ellas no lo
utilizan. Asi también de las personas que no toman ninguna accién para

mantener su cuerpo saludable, 50 de ellas si utilizan edulcorantes, y 19
personas no.
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ACCIONES - LE GUSTARIA UTILIZAR EDULCORANTES

Tabla # 46

UTILIZAR

LE GUSTARIA

EDULCORANTES

Sl

NO

Total

ACCION
ES

Total

Sl

NO

31
28

59

45
26

71

76
54

130

Gréafico # 37

TOMA ALGUNA ACCION PARA MANTENER SU
CUERPO SALUDABLE

B LE.GUSTARIA.UTILIZAR.
EDULORANTES SI

O LE.GUSTARIA.UTILIZAR.
EDULORANTES NO

>
“
&
%
%
C
Z

Sl NO

ANALISIS: De las personas que si toman alguna accién para mantener su
cuerpo saludable, a 31 de ellas si les gustaria utilizar edulcorantes, y a 45 de
ellas no les gustaria utilizar. Asi también de las personas que no toman
ninguna accion para mantener su cuerpo saludable, a 20 de ellas si les

gustaria utilizar edulcorantes, y a 26 personas no les gustaria.
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EDAD - ACCIONES

Tabla # 47
ACCIONES
SI NO Total

EDAD 20 a 35 arios 29 28 57

36 a 50 afios 34 23 57

51 afios en 38 18 56

adelante
Total 101 69 170

Grafico # 38

ESTRATOS COMPRENDIDOS EN GRUPOS DE
EDADES

B ACCIONES Sl
B ACCIONES NO

L7
V
g
V
L7
L7

20a35afios 36 ab0afos 51 afios en
adelante

ANALISIS: Del gréafico, se establece que del primer estrato comprendido
entre los 20 y 35 afios, existen 29 personas que si toman acciones, y 28
personas que no toman acciones para mantener su cuerpo saludable. Asi
también del segundo estrato comprendido entre los 36 a 50 afios, existen 34
personas que si toman acciones, y 23 personas que no toman acciones para
mantener su cuerpo saludable. Y por ultimo el tercer estrato que va de los 51
afios en adelante, existen 38 personas que si realizan acciones, y 10

personas que no toman acciones para mantener su cuerpo saludable.
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LE GUSTARIA UTILIZAR EDULCORANTES — CUAL LE GUSTARIA

CONSUMIR
Tabla # 48
CUAL.LE.GUSTARIA Total
NUTRAS | SWEETN HERMES | ENDULZE
WEET LOW SPLENDA ETAS RTZ EQUAL
LE GUSTARIA SI
UTILIZAR 24 10 14 2 1 6 57
EDULCORANTES
Total 24 10 14 2 1 6 57
Grafico # 39
CUAL EDULCORANTE LE GUSTARIA UTILIZAR
ONUTRASWEET
B SWEETN LOW
m SPLENDA
O HERMESETAS
O ENDULZERTZ
B EQUAL

S| LE GUSTARIA UTILIZAR EDULCORANTES

ANALISIS: De las personas que si les gustaria utilizar edulcorantes, existen

24 personas a las que les gustaria utilizar Nutrasweet, a 10 personas

Sweet'n low, a 14 personas Splenda, a 2 personas Hermesetas, a 1 persona

Endulzertz, y a 6 personas Equal.

Cabe recalcar que la mayoria de las

personas se ve enfocada o identificada con el edulcorante Nutrasweet.
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TAMANO - COSTO

Tabla # 49
COSTO
_ BAJO JUSTO ALTO Total

TAMAN  20ml 9 35 4 48
© 30 ml 9 25 2 36
250 ml 1 1 0 2
100 ml 0 2 0 2
500 ml 1 1 0 2
Total 20 64 6 90

Grafico # 40

357

30

25

20

15

10

SN NS N N

20ml 30 ml

250 ml

100 ml

500 ml

DE QUE TAMANO LE GUSTARIA QUE SEA EL ENVASE DEL
EDULCORANTE

O COSTO BAJO
B COSTO JUSTO
OCOSTO ALTO

ANALISIS: De las personas que les gustaria que el envase sea de 20ml, 9

sefalan que el costo es bajo, 25 personas que el costo es justo y 4 personas

gue el costo es alto. Por otro lado, de las personas que les gustaria usar el

envase de 30ml, 9 personas sefialan que el precio es bajo, 25 personas

dicen que el precio es justo, y 2 personas sefialan que el costo es alto.
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Asi también existen 2 personas que les gustaria utilizar un envase de 250ml,
una de ellas sefala que el precio es bajo, y la otra que el precio es justo.
También estdn 2 personas que les gustaria utilizar un envase de 100ml,
guienes sefialan que el precio es justo; y para finalizar, existen 2 personas a
las que les gustaria utilizar un envase de 500ml, quien una de ellas sefiala

gue el costo es alto, y la otra sefiala que el costo es justo.

LE GUSTARIA UTILIZAR EDULCORANTES - COSTO

Tabla # 50
COSTO
BAJO JUSTO ALTO Total

LE.GUSTARIA SI

.UTILIZAR.ED 12 43 5 60
ULORANTES

Total 12 43 5 60

Grafico # 41

LE GUSTARIA UTILIZAR EDULCORANTES

@ COSTO BAJO
B COSTO JUSTO
0O COSTO ALTO

ANALISIS: De las personas que si les gustaria utilizar edulcorantes, sefialan
12 personas que el costo es bajo, 43 personas gue sSu costo es justo y

apenas 6 personas sefialan que su costo es alto.
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SEXO — DISPOSICION A CONSUMIR

Tabla#51

DISPOSICION
A CONSUMIR

Total

Sl

SEXO FEMENINO
MASCULINO
Total

69
21
90

69
21
90

Grafico #42

DISPOSICION PARA CONSUMIR EL NUEVO EDULCORANTE
LiQUIDO GOTA LIGHT

FEMENINO MASCULINO

O FEMENINO
O MASCULINO

ANALISIS: De las personas que si estarian dispuestas a consumir el

edulcorante liquido Gota Light, 69 personas son de género femenino y 21

personas son de género masculino.
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EDAD - DISPOSICION A CONSUMIR

Tabla # 52
DISPOSICION
A .CONSUMIR Total
Sl
EDAD 20 a 35 afios 25 25
36 a 50 afios 33 33
51 afios en adelante 32 32
Total 90 90
Grafico #43

DISPOSICION PARA CONSUMIR EL NUEVO EDULCORANTE
GOTA LIGHT, DE ACUERDO A LA EDAD

020 a 35 afios
O 36 a 50 afios
@ 51 afios en adelante

20 a 35 afos 36 a 50 afios 51 afios en
adelante

ANALISIS: De las personas dispuestas a consumir el edulcorante Gota Light,
25 personas estan entre los 20 y 35 afios, 33 personas estan entre los 36 y

50 afos, y 32 personas estan entre los 51 afios en adelante.
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3.6 DESCRIPCION DE PERFILES DE SEGMENTOS
Segun la informacién obtenida, cada perfil de segmento es distinto del otro,
cada uno tiene caracteristicas diferente, y por ende diferentes patrones de

consumo.

Si bien es cierto, el primer segmento encuestado, corresponde a las
personas que van desde los 20 a los 35 afios, demuestran apatia por el
producto, porque no les interesa mucho cuidar el aspecto personal, si bien es
cierto existen algunas personas que estan dentro de este segmento y que Si
les interesaria consumir el producto, ya que un cierto porcentaje son

profesionales y cuidad de su aspecto.

Asi también, el segundo segmento corresponde a las personas de 36 a 50
afios en adelante, donde en su mayoria se mostraron muy interesados por
las bondades, por las caracteristicas, por el precio, por la nueva presentacion
y sobre todo por su diferenciacion, razones para decir que fue este segmento
guien mas importancia le dio al producto, y se mostraron mas entusiasmadas

por el nuevo edulcorante liquido.

Y para finalizar, el tercer segmento comprendido desde los 51 afios en
adelante, quienes principalmente las mujeres en especial en edades
superiores, son a quienes les gustaria consumir el edulcorante liquido, ya
gue las mujeres, la gran mayoria de encuestadas, sufren de diabetes y
sefialan que es muy importante que exista un producto que se adapte a las
necesidades de ellas. Ademas sefialan que si lo consumirian y que seria

parte de sus vidas.
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3.7 ELECCION DEL SEGMENTO
De acuerdo a los datos obtenidos, se establece que existen dos segmentos
idoneos para el consumo del nuevo edulcorante liquido. Estos dos estratos

son:

El primero que es aquellas personas que estan entre los 36 y 50 afios, ya
gue sefialan que es un producto novedoso, Unico en el mercado, y que si
estarian dispuestas a consumirla, y un gran porcentaje de ellas, si estarian
dispuestas a sustituir su antiguo edulcorante o ondulante por el nuevo Gota
Light.

Por lo tanto, la empresa debe orientar sus objetivos de venta hacia este

segmento, ya que es una parte importante de la poblacion de Quito.

Asi también el segundo segmento de mercado es aquellas personas que se
encuentran entre los 51 afios en adelante, quienes casi el total del género
femenino, sufren de diabetes, y son principalmente ellas quienes serian
nuestro mercado potencial, ya que sefialan que los edulcorantes se han

vuelto parte de su vida, ya que son dependientes de estos.

Por otro lado, es importante sefialar que éste segmento de mercado también
es interesante para la empresa, porque es aqui principalmente donde se
ganaria un porcentaje del edulcorante lider, a través de la sustitucion de los

gue ya consumen las personas diabéticos, por el nuevo Gota Light.
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CAPITULO IV

“OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS”

4.1CONCEPTO

Los objetivos son los fines o resultados a los que se dirige el
comportamiento. Debe haber una vinculacién entre la conducta y el objetivo
para que consideremos a éste como un objetivo operativo y no una mera

formulacion retérica

Los objetivos son la columna vertebral de una empresa, son el puesto de
mando que indica la salud de la empresa, la brajula que indica si se va en la

buena direccion; ya que sin este elemento se esta perdido.

No existen excusas de tamario, falta de tiempo, que impida su elaboracion,
porqué sin objetivos, sencillamente no hay empresa. La elaboracién de unos
buenos objetivos implica una profunda reflexion sobre la marcha de la
empresa. Se debe buscar el tiempo y la dedicacion necesaria para una

correcta elaboracion.

Por experiencia, se afirma que un porcentaje superior al 65 % de las
pequefias empresas no elabora ni formaliza unos objetivos escritos.
Habitualmente estos se basan mas en una declaracion de intenciones que

en una voluntad detallada y argumentada de la realidad de la empresa.
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4.2BENEFICIOS DE LOS OBJETIVOS PARA UNA DIRECCION EFICAZ
Los objetivos son la base para conseguir una direccion eficaz. Su dnico
peligro es la objetivo pia, una especie de obsesion que hay que evitar, es
decir, que si un objetivo no se cumple, habra que modificar el estandar.

Entre los beneficios que se derivan de su formulacion se pueden citar:

1) Aumentan la productividad y nivel de satisfacciéon del puesto, porque fijan

la atencion y globalizan los procesos.

2) Crean estandares, pues son referencia al para la evaluacion de los

resultados en el puesto.

3) Son la base de la funcion de direccion. Sin ellos las funciones directivas

(planificacién, control...) carecen de interés.

4) Permiten evaluar el cambio, pues evitan el cambio por el cambio.

4.3 CRITERIOS PARA ESTABLECER OBJETIVOS

Los principales criterios para formular objetivos son:
1) Aceptabilidad. Es decir, los objetivos deben establecerse sobre la base
del consenso, para lo cual la comunicacion y participacion en su formulacion

son elementos imprescindibles.

2) Precisién. Los objetivos deben ser precisos, tanto en cantidad, como en

calidad, tiempo y costes.
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3) Viabilidad, que no debe ser ni muy alta por su efecto disuasorio, ni muy

baja por su efecto desestimulante.

4) Coherentes entre si (y con otras areas), aparte de que deberia existir una

jerarquia de objetivos.

5) Comparables, conviene comparar entre si los objetivos alternativos y

especificar las razones por las que se desestiman ciertos objetivos para

ayudar a conocer el coste de oportunidad.

4.4  CLASIFICACION DE LOS OBJETIVOS

Clasificacion
de los Objetivos

\

1. Por su
Prioridad

2. Por el
tiempo

3. Segun el
Beneficiario

9

<

<

» Marketing

> Recursos

» Objetivos Estratégicos

Humanos
» Productividad

> Innovacion

» Objetivos Operativos

YV V

YV V

Objetivos a Corto Plazo
Objetivos a Mediano Plazo
Objetivos a Largo Plazo

Objetivos Rutinarios
Objetivos Innovadores
Objetivos para Solucion
de Problemas
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4.4.1 POR SU PRIORIDAD:

Objetivos Estratégicos: se logra si toda la organizacién esta alineada con
éste, por lo cual cada area o departamento debe contribuir a su logro

fijandose a su vez objetivos operativos de area totalmente alineados.

Objetivos Operativos: generalmente son el medio de cémo se logran los
objetivos estratégicos lo que posteriormente lo hace valido para los
indicadores y las metas. Esto es lo que se conoce como despliegue o
efecto cascada del plan estratégico, llegando hasta los objetivos para cada
una de las personas de la empresa. Cuando esto es asi cada persona sabe
como debe contribuir con el conjunto de sus labores diarias al logro de los
objetivos estratégicos superiores de la organizacion. Objetivos e

indicadores forman un organigrama de relaciones causales y jerarquia.

4.4.2 POR EL TIEMPO:

*
o

A corto plazo: hasta un afio

>

» Mediano Plazo: de 1 a 3 afios

*,

R/
A X4

Largo Plazo: mas de 3 afios

Cabe recalcar que un punto final es el de las metas, lo cual por su
importancia, merece ser ampliamente destacado. Metas basadas en la
historia pasada, en que siempre ha sido asi, hacen ver que en ningan

momento se desea salir del letargo empresarial actual.
Alguien nos decia que primero se deberia hacer el plan y posteriormente

fijar la meta, cuando es absolutamente todo lo contrario. Si la meta es

ambiciosa se esperaria un excelente plan para alcanzarla.
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La mayoria de las metas que se fijan, no merecen el tiempo que se
designa en hacer un plan, la mayoria de ellas, sin hacer absolutamente
nada lograran alcanzarlas. Las metas ambiciosas buscan lograr la
transformacion de la organizacion, si no hay ambicién, pues es muy poco
lo que se logra con este esfuerzo. No hacer nada puede ser una

alternativa.

Muchas veces se insiste en que ademas de los objetivos a raiz del plan
estratégico, hay otros objetivos e indicadores. Por supuesto que existen,
pero no son estratégicos, pues cuando se analizan a la luz de la hipoétesis
estratégica planteada, facilmente evidencian el poco aporte que brindan a
ésta.

Un indicador de rotacion de personal o bien numero de horas de
capacitacion, en nada contribuye a una estrategia de cercania con el
cliente. Cuando se tiene duda sobre este argumento, es posible hacer una
correlacion entre dos variables o indicadores (especificamente entre un
indicador y un inductor, para ser mas concreto), ya sea en una forma
directa o bien desfasada, y facilmente se podra determinar que no tiene

ninguna o muy poca relacion.

En qué contribuye a la estrategia la cantidad de horas que la persona
pasa sentada en el aula, si los contenidos de la capacitacion no estan
alineados con lo que la empresa ha definido como su norte.

Es muy probable que las metas se logren y por mucho, pero el cambio no
se da en las personas. Algunos objetaran que lo malo no es el indicador,
es el contenido. Aunque hay algo de verdad, la actitud de las personas
estd dada por la forma en como se miden, de ahi que debemos fijar
indicadores que realmente nos indiquen el comportamiento con respecto a
la estrategia y no meros objetivos e indicadores tradicionales que en nada

contribuyen a la mejora que las empresas requieren.
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45 PROCESO DE ESTABLECIMIENTO DE OBJETIVOS

Al formular objetivos las organizaciones establecen procesos para determinar
su jerarquia.

El proceso empieza en la alta direccion con los objetivos estratégico, luego
vendran los intermedios y los operativos de cada unidad. Este proceso es el
resultado de las interacciones de la conducta humana, es decir, los objetivos
son el resultado de compromisos entre lo ideal y lo posible, pues son
construidos por seres humanos con intereses divergentes que se resuelven

mediante negociacion.

Por dltimo comentar que la participacion activa del equipo en los objetivos,
en la medida que a cada uno incumba, reforzara la implicacion y motivacion
en su consecucion. Esta participacion enriquece con otros puntos de vista el

planteamiento comercial de al empresa.

La importancia del proceso de elaboracion de objetivos queda patente con la
metodologia que muchas empresas emplean y el tiempo que se dedica a su
revision y consolidacion. De los objetivos se desprenden todos los demas
planes que no dejan de ser los recursos destinados a conseguir alcanzar esa
meta que, mes a mes, no sin un monton de esfuerzo y sacrificio, todos

sofiamos alcanzar.

4.6 Caracteristicas de los objetivos
Los objetivos deben cumplir con las siguientes caracteristicas:
S pecific
M ensurable
A ssignable
R ealistic

T ime
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" ESPECIFICOS: Deben ser claros, bien definidos y comprensibles.

" MEDIBLE: Deben ser evaluados de acuerdo a un pardmetro
cuantificado. Unos objetivos deben ser controlados mes a mes. No
es aconsejable esperar al trimestre a ver que sucede. Si poseemos
un histérico de los dUltimos afios seguro que podremos sacar
importantes conclusiones. Segun que tipo de productos y servicios
podemos percatarnos de la estacionalidad y hacer preparar planes
anticipados para luchar cuando esta estacionalidad sea negativa.

" DELEGABLE: Puede designarse un responsable o varios de su

cumplimiento y evaluacion.

" REALIZABLE: Que sean posibles de ejecutar con los recursos
disponibles actual o potencialmente. Los objetivos deben basarse en
unos historicos reales de la empresa, contemplando aquellos
acontecimientos que pueden aumentar o disminuir la cuenta de
resultados. El cierre o la apertura de una delegacion, la contratacion
de un comercial en una zona determinada, el lanzamiento de un
nuevo producto o servicio, la aparicion de la competencia en nuestra

area de influencia debe verse reflejado en los objetivos.

. TIEMPO ASIGNADO: Deben tener un inicio y un final concreto.

4.7 METODOLOGIA PARA FIJAR OBJETIVOS: GAP

Esta metodologia se basa principalmente en relacionar las diferencias que
existen entre la tendencia de la organizacién y hasta donde la empresa
quiere llegar. El mismo que es utilizado por equipos de trabajo especialmente

directivos.
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Por tal razon es primordial conocer primero el analisis FODA, con el fin de

determinar las oportunidades y amenazas al que se enfrenta la empresa y

ahi si tomar las decisiones acorde a la realidad.

Asi para desarrollar esta metodologia es importante establecer las siguientes

preguntas:

PREGUNTAS

SOLUCIONES

¢Dbénde estamos?

Situacién actual de la organizacion

¢,Doénde vamos segun

la tendencia?

Determinar las tendencias:

tecnologia, innovaciones,

preferencias del mercado, ventas.

,Donde vamos a

seqguir?

A donde vamos a llegar, se debe

Omar en cuenta la edad del
producto, competencia, sustitutos,

etc.

(A donde queremos

Hacia donde se quiere llegar en un

llegar? determinado tiempo, metas
ambiciosas y realistas basadas en el
mercado y empresas.

¢,Qué debemos | Posibles planes para destinar

hacer? responsables y plazos para cumplir
un objetivo.

¢,Qué mas podriamos | Apoyas todas las ideas vy

hacer?

complementarlas, ademas superar

las expectativas que se tienen.

Establecer el objetivo

Disefar el objetivo con propuestas
de estrategias, ya que de aqui nace
el objetivo verdadero y definitivo que

se v a cumplir.

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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4.8 OBJETIVOS PARA LA PROPUESTA

Area Administrativay de Recursos Humanos
Tabla # 53

SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA VS, SITUACION ESPERADA
AREA: Administrativa y de Recursos Humanos

FACTOR: Estructura Organizacional

SITUACION Frosher posee una estructura organizacional optima, con puestos de trabajo con
ACTUAL | ;Dénde esté la empresa? [personas responsables y responsabiliddes asignadas.

Frosher quiere llegar a establecer una estructura mejorada, en donde todos los

¢Adonde sebusca  [integrantes tengan las mismas responsabilidaces.
llegar?

Se debe llegar a tener una estructura consolidada, y lograr que en todas las dreas
SITUACION] ;A donde se debe  |se cumplan actividades por igual, y en el tiempo indicado.

ESPERADA llegar? Se deber4 elaborar manuales con el fin de que todas las personas que trabajan
en la organziacion, se mantengan informados sobre los procedimientos de Frsher.

Conocer el funcionamiento de la organizacion con el fin de aumentar la eficiencia
OBJETVO de los trahajadores.
ORGANIZACIONAL:

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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Area Administrativay de Recursos Humanos

Tabla# 54

SITUACION ACTUAL DE LA ENPRESA VS, SITUACION ESPERADA
AREA: Administaiivay de Recursos Humanos

FACTOR: Administracion del Recurso Humano

Frosher cuenta con un recurso humano ficiente, Sin emBiargo no cugnta con planes de

SITUACION
¢ Donde esta la empresa? {capacitacion para todos los trabajadores en todas las areas, principalmente de Ventas,

ACTUAL

Llegar a establecer un departamento de Recursos humanos que sea lo Sufcientemente
¢Adonde sebusca  {capaz de elaborar planes de capacitacion,induceion y seleceion de persondl,
legar?

, Se debe llegar a a tener un departamento de Recursos Humanos altmamente productivo
STUACON g p p

spepapa| <A donde se debe Jcapaz de solucionar todos s probemas e personel d Froshe,prncipalmente s
legar? problemas que fienen que con capacitacion ¢ incentivos

Tener una cultra corporativa solida con el fin de consolidar los esfuerzos hacia fa

OBJETNO ~ [productvidad.
ORGANIZACIONAL:

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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AREA DE PRODUCCION

Tabla # 55

SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA VS. SITUACION ESPERADA
AREA: Produccion

FACTOR: Procesos de Produccion

SITUACION
ACTUAL

La empresa cuenta con procesos de produccion con altos niveles de eficiencia y eficacia.

¢Donde esta la empresa? |Este factor es una fortaleza de alto nivel; lo que responde a la confianza de las personas que

han consumido los diferentes productos que han sido elaborados por Lahoratorios Frosher
del Ecuador.

SITUACION
ESPERADA

¢Adonde se busca

llegar?

Se busca penetrar en nuevos mercados; y en mercados ya existentes, haciendo uso de
MUevos procesos de produccion con insumaos o cancerigenos, y que aun no han sido

captados por las empresas nacionales, y a la vez brindar un precio justo por el producto que
se ofrece, disminuyendo los costos de produccion, realizando economias de escala.

¢Adonde se debe
llegar?

Se debe llegar a la obtencion de un Sistema de Calidad para el proceso productivo, ya que
seria una fortaleza hacer conocer a los consumidores, que el producto es elaborado bajo las
especificaciones y una normativa técnica.

Frosher debe concentrarse en obtener el registro sanitario para que el producto se venda sin
ningun riesgo'y con plena Seguridad.

OBJETIVO
ORGANIZACIONAL:

Disminuir los costos de produccion con el fin de que el precio de venta al pablico disminuya.
Yalavez, obtener una alta certificacion de calidad con el fin de ofrecer un producto que

cupla con los estandares que el consumidor necesita.

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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AREA FINANCIERA

Tabla # 56

SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA V'S, SITUACION ESPERADA
AREA: Financiera

FACTOR: Mangjo contable y financiero

SITUACION

La empresa cuienta con un manejo contable adecuado en funcion de las caracteristicas propias

¢Donde esta la empresa? Jdel negocio y de las actividades comerciales que realiza.

ACTUAL Lleva una sola Contabilidad de acuerdo a lo que estipulan fas leyes ecuatorianas, pero carece
e Programas de Control Financiero.
La empresa busca dar a Su departamente contable y financiero un nuevo y més organizado di
¢Adondesebusca  Jreccionamiento; basado en la necesidad de conocer i realmente las cifras y resultados obeni
(os e las activioades comerciales le estén produciendo rentabilidad a la empresa.
llegar?
EI Departamento Contable y Financiero debera trabajar estrechamente con los Departamentos
SITUACION (e Produccion y Marketing; conocer sus actividades y programas de trabajo presentes y futuros
ESPERADA|  ¢Adonde sedebe  |para poder determinar y proyectar cuan rentable y beneficioso es para la empresa llevar a cabo
llegar? dichas actividades.
Implementar n sistema de costos que permita brindar informacion actualizada tanto al cliente
OBJETIVO intermo coma externo, con el fin de tomar decisiones acertadas.
ORGANIZACIONAL.

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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AREA DE MARKETING

Tabla #57

SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESAVS. SITUACION ESPERADA
AREA: Nerketing

FACTOR: Carencia de un Plan de Marketing Forma

L empresa no cuenta con un Plan de Marketing Formal para comercializar eficentemente sus

STUACION ¢Donde esta a empresa? foroductos. Las actividgdes (e marketing Qe u.n,producto Se realizan f funcion de la experiencig
WCTUAL 0t resultados obtgmdos enla comeraalyzguon U otro producto. Sin embargo, cada uno requie
18 Un tratamiento iferente y para ello s inaispensable contar con un Plan formal para su comer
Cilizacion
La empresa busca planficar de mejor forma SUs actvidades de Marketing; de manera que sus
¢Adonde sebusca {productos sean puestos en el mercado con el respeldo de esirategias creativas y ganadoras que
legar? e asequren rentabiicdad a la empresa y competiividad en la industra
L& empresa debe contar en un corto plazo con Planes de Marketing s0lidos y correctamente pla
STUAClON ; Adonde se debe nilicadosparaIalélptimla’comercializaci()r)Qesusproducto§.
PERIDA legar? Loograr una participacion d mercado minio del 10% del e
Realizar u plan de marketing, en el que se comercialce el producto, logrando una participacion
OBJETIVO [ mercado minino del 10% del eculcorante e,
ORGANIZACIONAL:

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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AREA DE MARKETING

Tabla # 58

SITUACION ACTUAL DE LA EMPRESA VS. SITUACION ESPERADA
AREA: Marketing

FACTOR: Manejo de Canales de Distribucion

Laboratorios Frosher del Ecuador ceentro de su Departamento de Marketing no cuenta con un
¢Donde esta la empresa? [Plan o Programa puntual para el manjo de sus canales de distribucion.

La distribucion de sus productos se la realiza de manera poco adecuada: a traves de referencias
personales y visitadores medicos que no cuentan conla suficiente preparacion para difundir todas
Y cada una de las caracteristicas del producto de forma convincente y ganadora.

SITUACION
ACTUAL

La empresa es conocida por pocos consumidores directos en el mercado de medicina natural,
¢Adonde sebusca | Se busca identificar cuales pueden ser los canales de distribucion mas 6ptimos dependiendo de

llegar? las caracteristicas propias de cada producto y de los terminos de negociacion que se convengan
entre [as partes involucradas; empresa-responsable del canal.

La empresa ciebe contar con canales de distribucion adecuados de manera inmediata.

¢ Adonde sedebe  [Para el efecto deberd establecer reglas claras para cada canal de distribucion, tales como: inves
llegar? figacion, promocion, contacto, correspondencia, negociacion, distribucion fisica, financiamiento y

l1esg0s.

SITUACION
ESPERADA

Disefiar un canal de distribucion que se ajuste las necesidades del consumidor, estableciendo
OBJETIVO los margenes de utlidad paralas partes que intervengan en los diferentes canales.
ORGANIZACIONAL:

Elaborado por: Mdnica Guerrén.

157



Plan estratégico de Marketing

AREA DE MARKETING

Tabla # 59

SITUACION ACTUAL DE LA ENPRESA VS, SITUACION ESPERADA
AREA: Marketing

FACTOR: Manejo del rea de ventas de sus responsabilidades y resultados obtenidos

Se encuentra en un estado en el que [as ventas que ha efectuado, no han Sdo para nada desa -
SITUACION] zDande estd [a empresa? |lentadoras, pero como toda organizacion, e interesa obtener mayores ingresos, por o cual man-
ACTUAL tiene relaciones con [a fuerza de ventas pero no & plenitud como Seria lo esperad,

Se desea llegar a tener un area de ventas que cumpla con los objetivos y metas trazados destle
¢Adondesebusca  [uninicio, ya que asi se estara cumpliendo cona organizacion y con el area mism,
legar?

Se debe llegar a obtener un &rea de ventas capaz de dar mucho mas de o que se propong, ha -
¢ Adonde se debe  ciendo que e cumplan todas las responsabilidades y as tareas que Se ejecuten en el periodo.
SITUACION legar? atraves del area de ventas se quiere lograr una mejor apertura de los productos que Frosher
ESPERADA ofrece a su cartera de clientes.

Atraves de la fuerza de ventas de Frosher, obtener nuevos clientes, con elfin de incrementar las
OBJETIVO Ventas, y colaborar en vender por lo menos 2250 unicades de gota light,y por ende generar
ORGANIZACIONAL: fingresos superiores a los $14000.

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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RESUMEN DE OBJETIVOS ORGANIZACIONALES POR AREAS DE

INFLUENCIA DE LA EMPRESA

Tabla # 60

No.

AREA

DESCRIPCION DEL OBJETIVO

Administrativay de
Recursos Humanos

Conocer el funcionamiento de la organizacién, con el fin de aumentar la
eficiencia de los trabajadores.

Administrativay de

Recursos Humanos

Tener una cultura corporativa sélida con el fin de consolidar los esfuer-

zos hacia la productividad.

Produccién

Disminuir los costos de produccioén, con el fin de que el precio de venta
al publico disminuya, y a la vez obtener la mas alta certificacion de

calidad, con el fin de ofrecer al consumidor un producto que cumpla con
los estandares que necesita.

Financiera

Implementar un sistema de costos que permita brindar tanto al cliente

interno como al externo, informacién actulizada, con el fin de que se
pueda tomar decisiones en cualquier momento.

Marketing

Realizar un plan de marketing, en el que se comercialice el producto,
logrando una participacion de mercado minino del 10% del edulcorante
lider.

Disefar un canal de distribucidon que se ajuste las necesidades del

consumidor, estableciendo los margenes de utilidad para las partes
que intervengan en los diferentes canales.

A través de la fuerza de ventas de Frosher obtener nuevos clientes con
el fin de incrementar las ventas, y colaborar en vender por lo menos

2250 unidades de "Gota Light", y por ende generar ingresos superiores
a los $14.000.

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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4. 9ESTRATEGIAS

4.9.1 CONCEPTO
Estrategia, seria la forma o el camino que la empresa sigue para adaptarse
al contexto y lograr sus objetivos.

‘Es la determinacién de metas y objetivos basicos de largo plazo e la
empresa, la adopcion de los cursos de accién y la asignacion de recursos

necesarios para lograr dicha meta”.*’

“Estrategia es el patron de los objetivos, propositos o metas y las politicas y
planes esenciales para conseguir dicha meta, establecidas de tal manera
gue defina en qué clase de negocio la empresa esta 0 quiere estar y qué

clase de empresa es o quiere estar”.’®

“Estrategia es como el 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 estd la organizacion y los negocios que la

organizacién planea para el futuro”.*

Estrategia: cuando una empresa emprende una serie de acciones,
defensivas, ofensivas o neutras, para crear una posicion, mantenerse o

enfrentarse con éxito a las fuerzas competitivas del sector.

Fijar una estrategia es fijar unos objetivos a medio y largo plazo y elegir la

alternativa que nos lleve a cumplir esos objetivos.

7 Chandler, Alfred Jr. (1962)
18 Anrews, Kenneth. (1965).
9 Ansoff, Igor. (1965).
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Suelen ir en funcibn de los precios y en funcibn de los costes.
En si, la estrategia es una accién que se toma para llegar a un fin, y ese fin

es el objetivo hacia el cual se quiere llegar.

Por otro lado, la estrategia es un patron de movimientos de la organizacién;
es decir que es quien indica que acciones se deben tomar y realizar para

alcanzar los objetivos propuestos.

4.9.2 IMPORTANCIA

La estrategia es importante porque formula, comunica, dirige y ejecuta
acciones tanto para el presupuesto, como para el empleado, el cliente y la
calidad.

Por esta razén en Frosher, se establecen estrategias que permiten el
crecimiento y desarrollo no solo organizacional, sino también el de sus
productos, manteniendo siempre muy en cuenta los objetivos que quieren
alcanzar y la forma en la que quieren alcanzarlos mediante la elaboracion de
estrategias que permitan alcanzar el objetivo y con la ejecucion de tacticas

realistas que ayuden a la obtencidn del mismo.

4.9.3 ELEMENTOS DE LA ESTRATEGIA

o Obijetividad

. Proactividad
. Creatividad
. Direccionamiento

. Efectividad

° Visionaria
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Objetividad: Son especificas, medibles, asignables, realistas y toman en

cuenta el tiempo.

Proactividad: Se anticipa a los cambios y tendencias que el entorno pudiera

presentar en el corto o mediano plazo.

Creatividad: Tienen la suficiente flexibilidad para dar respuesta a nuevos

desarrollos o cambios imprevistos.

Direccionamiento: Contienen las metas que deban alcanzar, politicas guia 'y

acciones que alcanzaran las metas

Efectividad; Se desarrollan alrededor de pocos elementos claves, para que

puedan tener cohesion, equilibrio y claridad.

Visionaria; Anticipa lo impredecible y estan preparadas para lo desconocido.
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4.9.4 CUADRO SINOPTICO DE ESTRATEGIAS

»
»

—>
- Liderazgo en costos

BASICAS - Diferenciacion

- Concentracion

 Penetracion
INTENSIVO Desarrollo de
mercados

- Desarrollo de

productos
—»

CLASIFICA DE —>-Integracion hacia
arriba

CION DE CRECIMIENTO | INTEGRADO - Integracion hacia
abajo

ESTRATEGIA$S - Integracién Horizontal

>
DE
_> - . .7

DESARROLLQ -Diversificacion

Concéntrica

DIVERSIFICADO | - Diversificacion Pura
>

—>

- Del lider
- Del retardador
COMPETITIVA - Del seguidor

- Del especialista
>
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4.9.5 DESCRIPCION DE UNA ESTRATEGIA

Para el caso de Frosher al comercializar el edulcorante liquido, que es un
producto que recién se estd introduciendo en el mercado, es conveniente
aplicar estrategias que vayan acorde a las necesidades tanto del producto
como de la empresa, y ademas dichas estrategias deben estar ligadas
estrechamente con los objetivos planteados al inicio del estudio.

Principalmente se han establecido varias estrategias, pero existe una
estrategia fundamental para aplicarse al caso del edulcorante liquido, dicha
estrategia es la diferenciacion, ya que tiene por objeto dar al producto

cualidades distintivas importantes para el consumidor.

Asi también es recomendable usar esta estrategia cuando el producto

ofrecido tenga una caracteristica importante que le diferencie de otros.

Entre las ventajas que esta estrategia brinda estan:

" Reduce el caracter sustituible de los productos.
" Genera fidelidad en los clientes
" Hace dificil la entrada de competidores nuevos.

Y asi también al aplicar esta estrategia tiene grandes desventajas como:
. Se concentra en la capacidad de la empresa para mantener esa

diferenciacién a largo plazo.

. Existe gran facilidad para imitar productos.

164



Plan estratégico de Marketing

4.9.6 MATRIZ DE ALINEAMIENTO DE LOS OBJETIVOS ORGANIZACIONALES CON LAS ESTRATEGIAS

DE DESARROLLO, CRECIMIENTO Y COMPETITIVAS.

ESTRATEGIAS

BASICAS DE CRECIMIENTO COMPETITIVAS
zZ (ONe} o
o
] ) I = e > = S 8 o =
N°. AREA DESCRIPCION DEL OBJETIVO[G 8 *8 = @ = it oo < Llo| 2
% alel =
E E HEENEE R EIME < |135] 35
R o |Elc|22|26|=|=]2]¢ =la]| 2
cAZlzlol=2S|1=25ll<]e]x w | w
rqulm|<|oQ|Cale|lx]lz]|E]|lS x|lol|
i rloje|lEE|lEol<|<|Oo|2]|X I e B
N Ll | = o w o l<] < N | 2 w o
alolzZz|LPa]|@ O ol 2 w
wlwmglw d <] < e KO @)
alea|lezglT] T (@)
. . Conocer el funcionamiento de la
Administrativay o, .
organizacion, con el fin de
1 Recursos L X X X
aumentar la eficiencia de los
Humanos .
trabajadores
Administrativay| Tener una cultura coporativa
2 Recursos s6lia con el fi de consolidar los X X X X
Humanos esfuerzos hacia la productividad.
Disiminuir los costos de
prouccién, con el fin de que el
precio de venta al publico
disminuya, y a la vez obtener la
3 | Productividad | mas alta certificacion de calidad, X X X X | X
con el fin de ofrecer al
consumidro un producto que
cumpla con los estandares de
calidad que necesita.
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Implementar un sistema de
costos que permita brindar tanto
al cliente interno como externo,
informacion actualizada, con el

fin de que se pueda tomar

decisiones en cualquier
momento.

4 Financiera
5
6

Marketing
7

Realizar un Plan de Marketing,
en el que se comercialice el
producto, logrando una
participacién de mercado minimo
del 10% del edulcorante lider.

Disefiar un canal de distribucion
que se ajuste a las necesiddes
del consumidor, estableciendo
los margenes de utilidad para las
partes que intervengan en los
diferentes canales.

a través de la Fuerza de Ventas
de Frosher obtener nuevos
clientes con el fin de incrementar
las ventas y colaborar en vender
por lo menos 2250 unidades de
"Gota Light", por ende generar
ingresos superiores a los
$14.000,00.

Elaborado por: Ménica Guerrén.
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4.9.7 PERFIL ESTRATEGICO A ADOPTARSE

ESTRATEGIAS BASICAS

Tabla# 61
Clasif. | >UP Definicion Justificacion LS CIoACERIES
Clasif Estratégicas
E Es una estrategia que se apoya . . Implementar un sistema
L Se aplica esta estrategia ya que
own en la productividad, por lo tanto, adecuado de costos
oNe) s la empresa debe tener un
N debe ser utilizada cuando la adecuado.
0 - adecuado control de costos y *
é ol empresa tenga estabilidad loarar asi ser competitiva en el Establecer un control de
w o econémica y maneje un control 9 P costos a traveés de
@) mercado. .
= de costos adecuado. parametros.
) * Brindar informacién al
< zZ -
O O publico en general y en
) O Tiene por objeto dar cualidades Se aplica esta estrategia ya que especial a la fuerza de ventas
‘é Z_’:) distintivas y que son importantes | la empresa diferencia el producto sobre las bondades del
%) > para el comprador y el de la competencia por su producto.
< '[-J':J consumidor. Que le hagan presentacion liquida y por su * Realizar incentivos para la
f_a E diferentes de la competencia. composicién no cancerigena. fuerza de ventas.
';: a * Realizar degustaciones del
o producto.
|_
)
L
pa
Q Se concentra en las necesidades Es aplicable esta estrategia ya N . .
@) Realizar promociones de
< de un segmento o grupo que la empresa se enfoca en un !
P . S ventas con el fin de que el
= particular de compradores. Ya segmento idéneo de personas :
C - producto sea conocido por
E que el objetivo principal es que van desde los 36 a los 50 todos los consumidores v no
O satisfacer las necesidades de los afos, satisfaciendo sus esy
> . . solo por el grupo objetivo.
5 consumidores. necesidades.
)

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTENSIVO

Tabla # 62

Clasif.

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTENSIVO

Sub. ARl 3 Y Ideas de Acciones
Definicion Justificacion A
Clasif Estratégicas
* Dar a conocer al mercado
Esta estrategia se la debe objetivo la existencia de la
z implementar a largo plazo, ya que empresa y la elaboracion de
o0Q por el momento la empresa no diferentes productos naturales
% &E) Consiste en aumentar las ventas cuenta con un reconocimiento aptos para el consumo
b P_f de productos actuales en los muy reconocido en el mercado, humano.
',-'_J L mercados existentes. sin embargo el producto existente * Dar a conocer a las
z E se orienta a un mercado que esta diferentes instituciones,
o en crecimiento y por ende hay que | principalmente de diabetes, a
explotarlo. través de la fuerza de ventas
las bondades del producto.
LIDJ * Introducir el edulcorante en
o Se aplicara esta estrategia, ya Gimnasios, Spas, centros
| 8 El objetivo principal es que la empresa incursionara no nutricionistas, farmacias,
5' < desarrollar las ventas solo en el segmento objetivo que supermercados.
% E:’ introduciendo nuevos productos | son las personas de 36 a 50 afios, * Realizar alianzas
< W en el mercado. sino también en personas estratégicas con los centros de
ﬂ = diabéticas, nifios obesos. adelgazamiento, Spa's,
a Centros de Diabetologia.
Esta estrategia se la puede aplicar , .
€9 P P * Realizar un sondeo después
L con el fin de que la empresa .
@) ; de cada producto vendido y
7)) . realice nuevos sondeos sobre los . .
9 O | Consiste en aumentar las ventas roductos que 1as personas consumido, con el fin de
O '5 desarrollando productos nuevos P qu P - conocer las expectativas y
o) . X desean consumir. Asi también se )
= 0 mejorados destinados a los o S sugerencias que los
xAQ . realizara investigaciones de )
X o mercados ya atendidos por la ) . consumidores dan.
< 7 mercados con el fin de conocer si . , .
) empresa. P Realizar alianzas
o e las personas estarian dispuestas L
: estratégicas con los centros
@) a consumir otros productos

desarrollados por Frosher.

nutricionistas y farmacias.

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTEGRADO

Tabla # 63

Clasif.

Sub.

Ideas de Acciones

ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO INTEGRADO

. Definicion Justificacién .
Clasif. Estratégicas
> Esta estrategia es aplicable,
o porque Frosher debe establecer
4 Es una estrategia asegura el relaciones comerciales con los * Realizar alianzas
% control de las salidas de los centros naturistas, farmacias, estratégicas principalmente
< productos sin las cuales la supermercados, centros con los centros diabetologicos,
O empresa esta asfixiada. nutricionales, gimnasios. Asi nutricionistas, gimnasios.
% también debe de definir su canal
de distribucion
©)
) P . * Aumentar el poder de
< Esté guiada por la preocupacion . . L
o " Se aplica esta estrategia porque negociacion con los
< de proteger y estabilizar una . .
o : la empresa tiene poder de proveedores.
< fuente de aprovisionamiento de S ;
5 . . P negociacion con los proveedores. Conseguir descuentos por
importancia estratégica.
< pronto pago.
T
» * Absorver parte de la
< . . . articipacion de mercado del
= Es una estrategia que busca Se aplica esta estrategia porque P P . .
= 3, " . producto competidor a través
e} reforzar la posicion competitiva se ingresa a nuevos mercados, O
S : ) SN de nueva distribucion del
N absorviendo o controlando a obteniendo parte de participacion .
o . B producto. Explorar
o algunos competidores. de mercado del producto lider.
= nuevos canales que la

competencia no ha llegado .

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO DIVERSIFICADO

Tabla # 64

actividades de la empresa.

necesiten.

actividades.

: Sub. C e Ideas de Acciones
Clasif. . Definicion Justificacion -
Clasif. Estratégicas
@)
(@)
< < ;
O O Es una estrategia en la cual la . :
= = Se aplicara esta estrategia con el . .
L 4 empresa sale de su sector ' Fortalecer las alianzas
D = . : . fin de atraer a nuevos -
o > industrial y comercial buscando e estratégicas con los centros
5 g . compradores satisfaciendo sus . .
w afiadir actividades . diabetolégicos, centros
> O : necesidades, por ende o ! )
) z complementarias, nuevas de las . nutricionistas, gimnasios.
o) : incrementar las ventas
o o ya existentes.
|_
zZ
u
=
O
w
o
O
m . . . . . . .
o Es una estrategia cuyo objetivo La estrategia es aplicable pero a * Realizar un estudio que
‘Q < es el de orientarse a campos largo plazo, ya que la empresa permita identificar las nuevas
D) % completamente nuevos con el fin | puede incursionar en asesorias a necesidades del mercado, y
|'-'_J o de refrescar la cartera de las diferentes empresas que lo asi incursionar en nuevas
<
o
|_
%)
w

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

Tabla # 65

Clasif.

Sub.
Clasif.

Definicion

Justificacion

Ideas de Acciones
Estratégicas

ESTRATEGIAS COMPETITIVAS

DEL LIDER

La empresa lider dentro de
un mercado con un
producto importante, es
aquella que ocupa la
posicion dominante y es
reconocida por sus
competidores

Es aplicable esta estrategia,
ya que la empresa debe
conocer todo lo referente a
la competencia, es decir
precios, tecnologia,
servicios, componentes del
producto.

* Realizar un seguimiento
de la competencia que
ofrezca el mismo tipo de
producto en el mercado.
* Aplicar estrategias de
mejoramiento en base a
la competencia.

DEL RETADOR

Se la define como aquella
empresa que no ocupa un
lugar en el mercado y
decide atacar al lider.

Esta estrategia es aplicable
para el proyecto de estudio
"Gota Light", ya que el
objetivo principal de
marketing es el e alcanzar el
10% del producto lider , con
lo cual se alcanza el 10%
del punto critico en
Marketing.

* Disponibilidad del
producto a todo
momento.

* Brindar informacién
completay mostrar la
diferencia frente a la
competencia.

* Costo accesible que
supera a la competencia.

DEL SEGUIDOR

Esta estrategia se observa
principalmente en
mercados de oligopolio,
donde las posibilidades de
diferenciacion son
escasas.

Se aplica esta estrategia,

porque la empresa toma

acciones importantes en
funcién de la competencia.

* Realizar un seguimiento
de la competencia que
ofrezca el mismo tipo de
producto en el mercado.
* Medir el desempefio de
la empresa
mensualmente en base a
las unidades vendidas.

DEL
ESPECIALISTA

Esta estrategia se da
cuando la empresa desea
especializarse en un nicho

definido.

Esta estrategia es aplicable
porque el nicho de mercado
hacia el cual se dirige la
empresa esté bien definido.
Ademas la empresa cuenta
con el suficiente
conocimiento en la industria
farmacéutica.

* Realizar una
investigacion de
mercados adecuada para
definir otros nichos de
mercado en donde el
producto sea apetecido.

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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CAPITULO V

“PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX”

51 COMPONENTES DE LA MEZCLA DE MERCADEO

Los componentes del marketing mix son el producto, el precio, la plaza y la
promocién. Estos cuatro elementos estan muy interconectados e interactian
entre si. Los mismos en parte determinan el comportamiento de los
consumidores. Esto es asi, cuando, en conjunto, estos componentes
interactian con las necesidades, urgencias, expectativas, apetencias y
percepciones, justificadas o no, de los consumidores, antes y después que
los mismos se transforman, primero, en clientes potenciales y, luego, en

nuestros clientes.

Cualquier comportamiento es en ultima instancia una respuesta deliberada o
no, consciente o inconscientemente orientada a satisfacer la demanda,
necesidad o urgencia, también consciente o inconsciente que, con esa
respuesta, queremos satisfacer, nos demos o no cuenta que ese es el motivo

principal de nuestro comportamiento.

5.2 ELEMENTOS DEL MARKETING:

o Producto.

o Precio:

o Plaza:

o Promocioén:
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5.2.1 PRODUCTO?

Es cualquier cosa que pueda ofrecerse a la atencién del mercado para su
adquisicion, uso consumo, Yy que satisfaga un deseo o una necesidad.

Caso de estudio: “GOTA LIGHT”.

A su vez, el producto tiene tres niveles que son:

Producto aumentado: Son todos los servicios adicionales al cliente, mas los

beneficios que se suman al nucleo y al producto real.
- Instalacion

- Entrega y crédito

- Garantia

- Servicio de postventa

Producto Real: Son las diferentes partes del producto.

- Empaque

- Caracteristicas
- Estilo

- Calidad

- Nombre de marca

Producto Esencial: Son los servicios o el beneficio en si que ofrece el

producto para las diferentes necesidades que fue creado.

Para el estudio del producto “GOTA LIGHT”, el producto aumentado es la
garantia que tiene, ademas la entrega directa. Por otro lado, el producto real

consta de un empaque o0 envase completamente de plastico, con

2 KOTLER, Philip y AMSTRONG, Gary: “Fundamentos de Mercadotecnia”, Segunda Edicion 1999,
Editorial Prentice Hall.
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caracteristicas Unicas en el mercado, ya que es el Unico edulcorante liquido
en el pais, que por su composicidbn no es cancerigeno, ya que su principio
activo es Unica y exclusivamente sucralosa, razén por la cual lo hace
diferente de los existentes en el mercado, ademas es de excelente calidad,
ya que no tiene efectos secundarios para aquellas personas que lo
consumen, y lo mejor de todo es que tiene un nombre de marca original y es
de facil pronunciacion. Y por otro lado, también el producto esencial es que
este edulcorante es liquido y light, que sirve para endulzar no Unicamente
bebidas, sino que también sirve para preparar y cocinar recetas de todo tipo.
Es esencial para los diabéticos, para aquellas personas que realizan ejercicio

fisico junto con dieta y que quieren verse y sentirse bien todo el tiempo.

5.2.1.1 CLASIFICACION DE PRODUCTO

a) Bienes Duraderos, precederos y de servicios.

Bienes Duraderos: Son bienes tangibles que suelen sobrevivir al uso.

Bienes no duraderos: Son bienes tangibles que se consumen por lo

general en una o varias veces gue se usen.

Bienes de Servicios: Son las diversas actividades, beneficios o

satisfacciones que se ofrezcan a la venta.

b) Bienes de Consumo:
Bienes de uso comuln: Son los bienes de consumo que un cliente
acostumbra comprar con frecuencia, de manera inmediata, y con un minimo

de comparaciéon y esfuerzo de compra.
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Bienes de comparacion: Son bienes de consumo que el cliente compra

comparandolos en cuanto a su adecuacion, calidad, precio y estilo.

Bienes de especialidad: Son bienes de consumo con caracteristicas unicas
o una identificacion de marca especial, por los cuales un grupo importante de

clientes esté dispuesto a realizar un esfuerzo especial de compra.

Bienes no buscados; Son bienes de consumo que el cliente no conoce, 0

gue conoce pero normalmente no piensa en comprar.

C) Bienes industriales:
Material y Partes: Son bienes industriales que entran de manera completa
en el producto fabricado, incluyendo las materias primas, los materiales

manufacturados y las partes.

Bienes de Capital: Son bienes industriales que entran parcialmente en el

producto terminado, incluyendo las instalaciones y el equipo accesorio.

Suministros y Servicios: Son bienes industriales que no entran para nada

en el producto terminado.

Para el caso de estudio, el producto “GOTA LIGHT”, es un bien de consumo,
ya que es un producto para el consumo humano, y que por su estilo, por sus
caracteristicas, por su precio y principalmente por sus componentes, se lo
puede clasificar como un bien de consumo de comparacion, ya que por sus
caracteristicas anteriormente detalladas, el producto se presta para que el
consumidor compare el edulcorante “GOTA LIGHT” con la mayoria de
edulcorantes existentes en el mercado, principalmente con su competidor
directo por su principio activo que es la “SUCRALOSA”, cuyo competidor es
el edulcorante “SPLENDA”.
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5.2.1.2 ATRIBUTOS DEL PRODUCTO
Es importante que un producto que va a ser desarrollado cumpla con varios

atributos que son:

Calidad del Producto: Incluye su durabilidad general, fiabilidad, precision,
facilidad de operacion y reparacion y otros atributos de valor. Tal es el caso
gue en ciertas compariias el mejorar la calidad significa la utilizacion de un
mejor control de calidad para reducir los defectos que resultan molestos para

el consumidor.

Caracteristica del Producto: Constituyen una herramienta de competencia

para diferenciar los productos de una compafia frente a sus competidores.

Disefo del Producto: Es aquel que describe la apariencia del producto, un
buen disefio del producto contribuye a la utilidad de un producto tanto como
a su aspecto, ya que un buen disefio toma en cuenta la apariencia, pero
también crea productos faciles, seguros y baratos de usar y reparar, asi

como sencillos y economicos de producir y distribuir.

Por tal razon, se efectia un andlisis a través de una evaluacion de ciertos
factores, con el fin de realizar una investigacion del producto, que permita
obtener resultados para elaborar y aplicar estrategias de marketing que

permitan posicionar el producto en el mercado.
Dichos factores son:

e Nucleo: comprende aquellas propiedades fisicas, quimicas y técnicas
del producto, que lo hacen apto para determinadas funciones y usos.

e Calidad, valoracion de los elementos que componen el nucleo, en
razon de unos estandares que deben apreciar o medir las cualidades

y permiten ser comparativos con la competencia.
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e Precio, valor dltimo de adquisicion. Este atributo ha adquirido un
fuerte protagonismo en la comercializacién actual de los productos y
servicios.

e« Envase, elemento de proteccién del que estd dotado el producto y
tiene, junto al disefio, un gran valor promocional y de imagen.

o Disefio, forma y tamafio que permiten, en mayor o menor grado, la
identificacion del producto o la empresa y, generalmente, configura la
propia personalidad del mismo.

e« Marca, nombres y expresiones graficas que facilitan la identificacion
del producto y permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo.
Hoy en dia es uno de los principales activos de las empresas.

e Servicio, conjunto de valores afiadidos a un producto que nos permite
poder marcar las diferencias respecto a los demas; hoy en dia es lo
gue mas valora el mercado, de ahi su desarrollo a través del
denominado marketing de percepciones.

e Imagen del producto, opinion global que se crea en la mente del
consumidor segun la informacion recibida, directa o indirectamente,
sobre el producto «en si mismo».

« Imagen de la empresa, opinién global arraigada en la memoria del
mercado que interviene positiva 0 negativamente en los criterios y
actitudes del consumidor hacia los productos. Una buena imagen de
empresa avala, en principio, a los productos de nueva creacion; asi
como una buena imagen de marca consolida a la empresa y al resto

de los productos de la misma.

FACTORES PARA EL EDULCORANTE “GOTA LIGHT”:

e Nucleo: Su composicién es de sacarina en polvo, que junto con agua
desmineralizada, entran en un proceso en donde la mezcla de estos

dos elementos mas excipientes forman el edulcorante liquido.
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« Calidad, Es el Gnico edulcorante liquido en el mercado, que no tiene
componentes cancerigenos, a diferencia de los ya existentes en el
mercado.

e Precio, en la actualidad, el precio al mercado es de $6,50. Precio que
se ha establecido en base al costo de produccion mas un porcentaje
de utilidad para la empresa.

« Envase: Es de plastico, de forma cubica rectangular, con tapa rosca,
con dosificador para gotas, se lo puede comparar como el de un
gotero.

o Disefio, formay tamafo: Su disefio es muy parecido al de un gotero,
ya que el envase cuenta con un dosificador en gotas, su forma es
cubica, rectangular, con tapa rosca pequefia, y su unico tamafio es de
20ml, con el fin de que sea facil llevarlo en la cartera y no ocupe
mucho espacio en la alacena.

e Marca, nombres y expresiones gréaficas: la marca esta patentada
bajo laboratorios Frosher, como “GOTA LIGHT”, edulcorante
adelgazante cero calorias, y tiene expresiones graficas como una taza
de café, un vaso de jugo y pedazo de pastel, con lo que se quiere dar
a notar, que o es valido para bebidas sino también muy util para las
comidas.

e Servicio, es un endulzante cero calorias, el unico edulcorante liquido
en el mercado elaborado en base a elementos no cancerigenos.

e Imagen del producto: Es un producto que se adapta a las
necesidades de las personas que quieren verse y sentirse bien.

e Imagen de la empresa, Es un producto que para la empresa originara
muchas ventas y por ende utilidades muy significativas que ayudaran

a consolidar las metas de la organizacion.
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Al hablar de los factores de los atributos del producto nuevo, considero
importante hablar acerca de dos temas que ayudan a entender el porque del
producto, los cuales son:

o Decisiones sobre la marca

o Decisiones sobre el envase

o Decisiones sobre la etiqueta

Decisiones Sobre La Marca:

Es importante que al lanzar un nuevo producto al mercado, la empresa
decida sobre el nombre que llevara el producto, ya que sera la imagen que
otorgue credibilidad al cliente final.

En este caso, Frosher, elabor6 una nueva y Unica marca nacional, que solo
podra ser usada por la empresa.

Pues en verdad, tardaron tiempo en buscar la marca ideal que le pondrian al
producto, pero tras varias ideas, llegaron a la conclusion de ponerle y usar la

marca de:

“GOTA LIGHT”

Edulcorante Liquido Dietético

Ya que la empresa sefala que la marca, es una parte fundamental del
producto, y que por lo tanto debera ser de facil abreviacion, facil de
memorizar y sobre todo debe sobresalir de algun producto similar, ya que

esto también genera valor para el producto.

Decisiones Sobre El Envase:
Al igual que la marca, el envase es también parte del producto, y por lo tanto,
es parte de la imagen. Es importante decir que el envase es una forma de

atraer la atencion del publico hacia el producto.
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Pues con mayor razén, Frosher ha creado un envase completamente de
plastico, con tapa rosca, con capacidad de 20ml, de forma cubica con
dispensador de gotas, con el fin de facilitar al consumidor la dosificacion
diaria para la preparacién de comidas y bebidas.

Es importante aclarar también que el tipo de envase que ha utilizado Frosher
para el lanzamiento del edulcorante, es un envase de tipo primario, es decir

gue el producto en si es protegido Unicamente por un solo envase.

Ademas el envase posee un tamafio adecuado para que pueda ser exhibido
con facilidad en cualquier vitrina o estanteria, e inclusive el producto como tal
cuenta con una ventaja competitiva que es la de ocupar un minimo espacio

en la alacena de el consumidor.

Decisiones Sobre La Etiqueta:

Si bien es cierto, la etiqueta es una parte fundamental del producto, por tal
razon, la etiqgueta del edulcorante liquido contiene la marca registrada, el
nombre del fabricante, el contenido, el peso, la composicion, el cédigo de
barras, registros sanitario; ya que estos son elementos indispensables para

brindar informacioén al consumidor.

5.2.1.3 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO?*

El ciclo de vida del producto es un concepto desarrollado y discutido
ampliamente por Theodore Levitt en su libro "Marketing Imagination”,
George Schwartz, Stanley Shapiro y otras leyendas del Mercadeo.

Paraeciera un tema agotado, pero siempre hay algo nuevo sobre él.

La teoria sugiere que cada producto o servicio tiene una vida finita. Si uno

va a monitorear ventas durante un periodo determinado, descubrira que el

Zhwww. gestiopolis.com/canalesé/mkt/mercadeopuntocom/ciclo-de-vida-del-producto. htm#autor
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patrén de ventas de la mayoria de los productos sigue una curva
consistente de crecimiento, madurez y declinacion. Es obvio que al principio
las ventas son muy bajas; de forma gradual se van aumentando y luego

comienzan a decrecer.

El concepto del ciclo de vida del producto es cautivador en su sencillez,
pero es una nocién de dificil aplicacion en la préactica. La principal
desventaja es que es muy dificil anticipar el ciclo de vida de un producto.
Muy pocos gerentes de producto diagnostican con claridad la fase precisa
del ciclo de vida en la cual se encuentran sus respectivos productos. Por
medio de evidencias circunstanciales se supone que el producto se
desplaza desde el crecimiento hasta la madurez. Si, por ejemplo, se
observa que un competidor aumenta su presupuesto para anuncios y (0) su
oferta de descuentos especiales, se infiere que la fase de crecimiento esta
por terminar. Todas éstas son sefiales de sentido comun, pero de dudoso

valor cientifico.

Grafico del ciclo de Vida del Producto
Grafico # 44

. Introduccién Cridmhnb” Madures
’b"DLl.iILMEN DE VENTAS

Etapa del ciclo de vida

Fuente: www.miespacio.com
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A su vez, las etapas del ciclo de vida del producto son:*

ETAPA PREVIA:

En esta etapa, antes de su origen, se desarrollan, entre otros, los siguientes

procesos de la vida del producto:

Concepcion de la idea
Desarrollo del proyecto
Investigaciones anteriores a su produccion masiva y lanzamiento

Plan de negocios, etc.

ETAPA DE INTRODUCCION:

En esta instancia, una vez lanzado el producto al mercado, la empresa se

ocupa a través del area de marketing de todas las actividades necesarias

para asegurar el plan de cobertura y penetracion original previsto en los

objetivos del proyecto.

Los esfuerzos mayores se concentran en:

Cobertura de canales de distribucion

Promocion

Merchandising

Capacitacion y supervision de la fuerza de ventas

Distribucién fisica para su encuentro con los clientes

Inicio de la comunicacion publicitaria y fundamentalmente de su

posicionamiento.

Existen varios indicadores para identificar esta etapa que son:

La cobertura gradual de los puntos de ventas seleccionados como

metas.

22 \wwww.ricoverymarketing.com
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e Larotacién reducida de las existencias en los canales
« El crecimiento gradual en volumenes de ventas
e Repeticiones lentas de compras.

« Progresiva participacion en el mercado.

No pueden precisarse cifras exactas, ni validas para todos los casos; pero las
experiencias sefialan que, cuando un producto ha logrado superar 10% de
los objetivos fijados para su etapa de madurez cuando alcanzara el maximo
de la venta esperada se ha logrado su introduccion y comienza la etapa de

crecimiento.

En esta etapa, la politica de precios y el financiamiento deben ser
estratégicamente decididos para facilitar la rapida penetracion.

ETAPA DE CRECIMIENTO:
En esta etapa, el producto completa su posicionamiento definitivo,
consolidada su cobertura y comienza a aumentar su participacion en el

mercado.

Las sefales que permiten identificar esta etapa son:

e Posicionamiento en el segmento definido

« Diferenciacion basica creciente

e Grado de fidelizacion o repeticion de compras con sostenido avance

e Buena cobertura en los canales de distribucion

e Penetracion creciente en el mercado, pero con amplias oportunidades
de avance (entre 10% y 95% del maximo objetivo establecido para
cuando el producto llegue a su madurez).

e Contribucion marginal superior a 25%.

o Utilidades brutas en crecimiento, pero aun bajas con relaciéon a su

potencial.
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Curva de aprendizaje en desarrollo

Cartera de clientes amplia, pero con posibilidades de extension.
Importante presion y respuesta competitiva

Avance sostenido para alcanzar el liderazgo en costos

Tendencia sostenida en crecimiento de ventas

Segmentos y nichos de mercado aun virgenes, o0 con poca

penetracion.

ETAPA DE MADUREZ:

Cuando el producto ha alcanzado la méxima participacion posible vy

pronosticada de su evolucion en el mercado, se ha llegado a la etapa

denominada de madurez.

Las sefales clave que reflejan esta etapa son:

Nivel Optimo de cobertura y penetracion de mercado, con pocas
posibilidades de crecimiento.

Finalizacion de la tendencia de crecimiento de ventas

Niveles maximos de contribucion y rentabilidad final, firme pero
estabilizada.

Maxima accion de la competencia para desplazar posiciones
alcanzadas.

Liderazgo y dominancia en los segmentos operados, o en el mercado
total.

Altos indices de fidelizacion de clientes.

Extension amplia y casi total de lineas o variedades del producto.
Marcas y usos de alto reconocimiento y profundo posicionamiento
Elevada rotacion de inventarios en la empresa y los puntos de ventas.
Carencia de requerimiento de inversiones adicionales para sostener

posiciones logradas.
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ETAPA DE DECLINACION:
Después de una meseta de alta participacion y muy buenas ventas y
utilidades en el mercado, todo producto o servicio, con el tiempo, tiende a
decrecer en su evolucion. Ello puede originarse en algunas, o varias, de las
siguientes causas:

o Cambios en las conductas de los clientes y usuarios

e Innovacion tecnoldégica que marque la iniciacion de un ciclo de

obsolescencia.

o Errores estratégicos propios de la compafiia.

« Modificaciones en las condiciones socioeconémicas del entorno.

e Leyes o disposiciones normativas.

e Influencias geopoliticas (caso Mercosur, Nafta, etc.).

Dentro del ciclo de la declinacion, podemos reconocer tres instancias:
1) Pérdida de hasta 25% de las posiciones sustentadas

precedentemente (ventas, participacion de mercado, utilidades, etc.).

En el ciclo de declinacién es posible intentar esfuerzos para desacelerar el
ritmo de la caida, pero no mas que ello, ya que, cuando se detectan las
seflales de su iniciacion, el ciclo es irreversible y no se justifica,

econOmicamente, realizar inversiones para detenerlo o0 revertirlo.

2) En la segunda parte de la declinacion, hasta llegar a 50% de su
caudal de madurez, el producto o servicio es todavia interesante para la
empresa. Aporta buenos volumenes de ventas, absorbe costos de estructura,
guiza genera aun utilidades, complementa la linea de productos y sirve para
atender a una clientela que le sigue siendo fiel, en cantidades significativas.
Como esa instancia no requiere inversiones ni esfuerzos adicionales, al igual

gue la anterior debe ser acompafiada y seguida con atencién, porque es
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beneficiosa tanto para los intereses de la compafiia como para los de sus
clientes y distribuidores.

3) Ya en la tercera de las fases de la declinacion, cuando se esta
superando 5|% de las ventas y las utilidades precedentes, es necesario
comenzar a programar el retiro del producto del mercado, ya que en estas

circunstancias no se obtienen resultados econdmicos.

ETAPA DE DESAPARICION Y RETIRO:

En su ultima fase de declinacion, el producto est4 en la empresa pero no
tiene vigencia en el mercado: los canales de distribucion lo dan de baja en su
comercializacion, porque no existe demanda. Los compradores y los usuarios
no lo aceptan por no adaptarse a sus expectativas y deseos.

Y es aqui cuando llego la hora de tomar la decision de su retiro definitivo.

Para el caso de investigacion del edulcorante liquido “GOTA LIGHT”, al ser
un producto nuevo, se encuentra en la etapa de introduccion; por lo tanto es
necesario aplicar estrategias que otorguen resultados positivos para la

empresa y para el producto en si.

Es asi que las estrategias de marketing mas recomendables para esta etapa

deben focalizar sectores internos y externos de la empresa.
Para los clientes internos (personal de la organizacion):

e Crear cultura compartida de toda la organizacion.

« Un seguimiento intensivo de todo el proceso.

e Estimulos, incentivos y premios, tanto cualitativos como cuantitativos.
e« Plan de contingencias para corregir 0 superar inconvenientes o

problemas en el lanzamiento e introduccion.
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Para los clientes externos (compradores y consumidores):

« Definicién de qué canales o puntos de ventas deberan incorporarse en
la cadena de distribucion.

« Disefo de la estrategia de trade-marketing, vale decir, qué productos o
variedades de su linea, qué impulsién, qué politica de precios, qué
estrategias competitivas y qué metas y objetivos de negocios se fijaran
para cada canal por utilizar.

e Promocion de ventas intensiva con objetivos y estrategias adecuados
a los objetivos particulares de esta primera etapa del ciclo de vida.

e Merchandising con acciones adecuadas para lograr los mejores
lugares, exhibiciones y actividades en los puntos de ventas.

e Programacion de reuniones o convenciones de presentacion del
producto, donde la empresa explique objetivos de negocios, beneficios
y ventajas.

o Difusion y marketing directo a distribuidores y clientes finales
considerados necesarios para esta etapa.

e Inicio de la campafa publicitaria.

e Actividades orientadas a generar la construccion del concepto e
imagen de marca, o en su defecto de linea o familia de productos o
servicios.

e Distribucion fisica, para asegurar abastecimiento racional,
garantizando reposiciones y entregas.

e Ajustes inmediatos de brechas entre lo planificado y lo concretado.

e Respuesta inmediata a las estrategias competitivas, de acuerdo con lo
planificado o sus planes de contingencia.

e Monitoreo de la evolucién, hasta definir el ingreso en la siguiente

etapa.
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Tabla # 66

ESTRATEGIAS DEL PRODUCTO

ESTRATEGIAS DE PRODUCTOS
ESTRATEGIA DE MARCA

Marcas Nuevas: se
utiliza para ingresar a
una nueva categoria
de productos para lo
cual ninguna de las
marcas actuales es
apropiada y también
cuando se esta
perdiendo el poder
de la marca actual y
se necesita una
nueva marca para
recuperar poder.

Cuando la
empresa
necesita

introducir al
mercado
nuevas

marcas, ya
que las marcas
actuales estan
perdiendo
poder.

Ingreso a
nuevas
categorias
de
productos.

Captacion
de nuevos
mercados.

Inversiones altas
en investigacion y
desarrollo de
productos.

Se introducira el
producto en el
mercado, bajo
la marca "Gota

Light".

Se husca lograr
un
posicionamiento
en la mente del
consumidor.
Se quiere lograr
la sustitucién del
edulcorante lider
en el mercado
por el nuevo
"Gota Light".

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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Tabla # 67

ESTRATEGIAS DEL CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

ESTRATEGIA EN LA ETAPA DE INTRODUCCION

CUANDO

CUANDO NO

APLICACION /NO

DEFINICION | miLizaRLA | UTILIZARLA | VENTAJAS | DESVENTAIAS | “ap IcACION
La empresa inicio su
investigacion de
mercado y desarrollo
del nuevo producto
. edulcorante liquido
Estrategia de " L
Espumacion | Disponibilidad d eejz?el;rl]%k;g §2| eélorgg Sy
Lenta: se por parte de la No € ha Dificultades para | planea introducirlo en el
lanza un empresa a realizado Escasa introducir el mercado
producto a un aceptar investigaciones | saturacioén '
X o producto en el En la etapa de
precio alto pérdidas en n de mercado de su mercado introduccion, la empresa
acompanado principio y previo al mercado Rentabilidéd se dirige priﬁcipalmente
de poca realizar lanzamiento potencial. negativa al seqmento de
promocion. El inversiones del producto. 9 ' personasgcomprendidas
pr%ﬂ;’gto altas. entre los 36 y 50 afios.

Por la etapa de
introduccién, el producto
se esta comercializando

a través de la venta
directa.

Elaborado por: Moénica Guerrén
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5.2.2 PRECIO

5.2.2.1 CONCEPTO:

Es la estimacion cuantitativa que se efectla sobre un producto y que,
traducido a unidades monetarias, expresa la aceptacion o no del consumidor
hacia el conjunto de atributos de dicho producto, atendiendo a la capacidad
para satisfacer necesidades.”

El precio es una variable del Marketing que viene a sintetizar, en gran
namero de casos, la politica comercial de la empresa. Por un lado, las
necesidades del mercado, fijadas en un producto, con unos atributos
determinados; por otro, el proceso de produccion, con los consiguientes
costes y objetivos de rentabilidad fijados. Por eso debera ser la empresa la

encargada, en principio, de fijar el precio que considere mas adecuado.

Para el cliente potencial, el valor del producto se manifiesta en términos
objetivos y subjetivos, ya que tiene una escala muy particular a la hora de
computar los diferentes atributos de los que esta compuesto, de ahi la
denominacion de caro o barato que les da. Sin embargo, para la empresa el
precio es un elemento muy importante dentro de su estrategia de marketing

mix, junto con el producto, la distribucién y la promocion.

5.2.2.2 METODOS PARA LA FIJACION DE PRECIOS.
o En funcién del costo
- Fijacion del precio mas el costo: Se trata de afadir un

incremento estandar al costo del producto.

2 MUNIZ, Rafael, Marketing en el siglo XXI, 2006
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Fijacion de precios en el punto de equilibrio: Se da cuando se
fijla el precio respecto de los costos de fabricacion y
comercializacién del producto.

Fijacion de precios en funcion de las utilidades meta: Se da
cuando se fija un precio que cubra los costos de fabricacion y

comercializacién de un producto mas una utilidad meta.

funcion del comprador:

La fijacién de precios en funcion del valor percibido utiliza la
opinidn del comprador, no los costos del vendedor, como clave
para determinarlo, ya que si el precio impuesto por el vendedor
es superior al valor percibido por el comprador, las ventas de un

producto disminuiran.

funcion de la competencia

Fijacion de precios en funcion del nivel del momento: Esta
fijacion de precios es bastante popular, se da cuando la
compafia se basa sobre todo en los precios de la competencia,

y presta menor atencidén a sus propios costos y demanda.

Fijacion de precios en funcion de una licita cerrada: Se da
cuando las empresas concursan para conseguir un contrato,
ya que fundamentan sus precios en los que supone seran los
de la competencia, mas que en sus costos o demanda. Ya que
a la empresa le interesa ganar un contrato, y esto significa
poner precios mas bajos que los de sus competidores. Aunque
aun asi, se corre el riesgo de poner un precio muy bajo, ya que
seria perjudicial para la empresa porque solo obtendria
pérdidas; y si el precio es muy alto, se corre el riesgo de perder

la licitacion.
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Para el caso de investigacion, se ha fijado el precio en base a la
competencia, ya que se ha considerado como competidor potencial al
edulcorante Splenda, principalmente por su composicibn que no es

cancerigena.

En la préctica, es decir ya en el mercado, el consumidor tendria que
escoger entre uno de los dos edulcorantes, pero lo que se quiere lograr
es que por lo menos un 10% de las personas que consumen el

edulcorante Splenda, lo sustituyan por el edulcorante “Gota Light”.

Ya que si se realiza una comparacion se tendria asi:
COMPARACION ENTRE MARCAS
Tabla # 68

EDULCORANT 2 EDULCORANT
E LIQUIDO G@TAUGHT E EN POLVO
"GOTALIGHT"  EDULCORANTE DIETETICO "SPLENDA"
LIBRE de ASPARTAME Y SACARINA
Cada DOS gotas equivalen a una cucharadita

de azicar 0 a un sobre de edulcorante

& [l

CADA: EQUIVALE A: CADA: EQUIVALE A :
2 gotas 1 cucharadita 1 sobre 1 cucharadita
frasco de 20ml, .
contiene 400 200 cuchqradltas de 200 sobres 200 cucharaditas de azucar
azUcar
gotas
P.V.P $6,5 P.V.P $9,86
Presentacion Liquida (gotas) Presentacion Polvo (sachet o sobres)
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5

=
s

LIBRE de ASPARTAME ¥ SACARINA

L ' -~
»
S e, &S
Cada DOS gotas equivalen a una cucharadita ;
do azicar 0 un sobre de eduicorante >

[

Precio: $6,50 Precio:$ 9,86

Ahorro o Diferencia por consumir “GOTA LIGHT” $3,36.

5.2.2.3 ESTRATEGIA PARA FIJAR PRECIOS

Tabla # 69

ESTRATEGIAS DE PRECIO
COSTO DE COMPETIDORES

Las
Llamada estimaciones
o de los costos .
también como pueden El Laboratorios Frosher
fijacién de ayudar a posicionamiento | aplica esta estrategia de
precios en . actual de la precios basada en la
L Cuando las pronosticar ; ;
funcién del ; Cuado los ) competencia competencia, ya que
nivel del evaluaciones costos del los precios logra una ventaja Unicamente de esta
de los costos de desquite .
momento, es de los nuevo de un competitiva. forma se puede lograr la
aquella que se : producto son Los nuevos competitividad en el
.. . competidores : producto que
fija méas en los superiores a productos a un mercado, y
y del nuevo se trata de . ; L
costos 0 los de la mismo precio de principalmente con un
producto son . defendery . .
demanda de . competencia : la competencia o | producto tan innovador
Gtiles. los precios
la de un pueden llamar la como loesel
competencia d atencion a los edulcorante liquido
gue en los de producto que consumidores "Gota Light"
trata de ’ 9
la empresa. ;
conquistar el
mercado.

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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5.2.3 PLAZA O DISTRIBUCION

5.2.3.1 CONCEPTO:

Son los diferentes canales de distribucién por los cuales tiene que pasar el
producto para llegar al consumidor final.

Asi también es el conjunto de empresas o individuos que adquieren la

propiedad, o participan en su transferencia de un bien servicio a medida que

éste se desplaza del productor al consumidor o usuario industrial.

5.2.3.2 ESTRUCTURA DE CANALES DE DISTRIBUCION?

Canal 1:

Fabricante »| Consumidor
Canal 2: || Fapricante ™| Detallist | Consumidor
Canal 3: || Fapricante ™ Mayorista ™| Detallist 5| Consumidor
Canal 4: Fabricante | Mayorista _u’Revendedor _u’DetaIIista _LConsumidor

2 KOTLER, Philip y AMSTRONG, Gary: “Fundamentos de Mercadotecnia”, Segunda Edicion 1999,
Editorial Prentice Hall.
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El Canal 1:
Llamado también como canal de comercializacion directa, no tiene niveles de
intermediarios, y esta formado por un fabricante que vende directamente a

los consumidores.

El Canal 2:
Tiene un nivel de intermediarios, por lo general se da en los mercados de

consumo, y suele ser un detallista.

El Canal 3

Tiene tres niveles de intermediarios, y también se da en los mercados de
consumo, por lo general los niveles suelen ser un mayorista y un detallista,
por lo general, este canal lo utilizan con frecuencia los pequefios fabricantes

de alimentos, medicinas, herramientas y otros productos.

El Canal 4
Tiene tres niveles de intermediarios, por lo general se da en las diferentes
industrias, ya que los intermediarios compran de los mayorista y venden a

los pequefios detallistas, a los que no suelen atender los mayoristas.

Aunque en ocasiones, se pueden encontrar mas canales de distribucién con
mas niveles, pero son menos frecuentes, y desde el punto de vista del
productor, un mayor numero de niveles implica menor control. Y por

supuesto, a mayor numero de niveles, mayor complejidad del canal.
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5.2.3.3 ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION
Tabla# 70
ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION FRENTE A LOS INTERMEDIARIOS
: CUANDO CUANDO APLICACION
DEFINICION UTILIZARLA NO VENTAJAS | DESVENTAJAS /NO ’
UTILIZARLA APLICACION
Para Frosher es
importante
mantener
relaciones
comerciales con
los
intermediarios.
Informar a los
intermediarios
Estrategia de los beneficios
Presion (Push): saludables del
Consiste en nuevo
orientar edulcorante
Lo Cuando una PN
prioritariamente . liquido "Gota
marca o Implica o,
los esfuerzos Cuando las . Light".
producto ya relaciones ;
de marcas o . Altos costos de Realizar un
o se encuentra comerciales D .
comunicaciény | productos son debidamente armoniosas capacitacion a la Merchandising.
de promocién nuevos en el L fuerza de ventas. Establecer
posicionado con los
sobre los mercado LT cuotas de ventas
. S en el distribuidores.
intermediarios mensuales
mercado.
de forma que acordadas por
les incite a las partes.
referenciar la Brindar
marca. capacitacion a la

fuerza de ventas.
Brindar asesoria
alos
intermediarios y
a sus
vendedores.
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Estrategia de
Aspiracién
(Pull);
Concentralos
esfuerzos de
comunicacion y
de promocién
sobre el
consumidor
final evitando
los
intermediarios.

Cuando se
intenta crear
una
cooperacion
forzada por
parte de los
intermediarios

Cuando son
productos
con precios
altos en el
mercado.

La empresa
invierte a
largo plazo,
se esfuerza
en crearse
unaimagen
de marca.

Requiere
importantes
medios
publicitarios
para crear
demanday
presion sobre la
distribucion.

Laboratorios
Frosher,
aplicara esta
estrategia, con
el fin de vender
su producto
directamente a
las farmacias,
supermercados,
centros
naturistas, con
el fin de que el
producto se
venda por si
solo.

Elaborado por: Mdnica Guerrén.

5.2.4 PROMOCION

5.24.1

CONCEPTO:®

Es una mezcla de publicidad, ventas personales, promocién de ventas y

relaciones publicas que utiliza una compafia para tratar de alcanzar sus

objetivos de publicidad y mercadotecnia. Es decir utiliza un sistema total de

comunicaciones.

% KOTLER, Philip y AMSTRONG, Gary: “Fundamentos de Mercadotecnia”, Segunda Edicion 1999,

Editorial Prentice Hall.

197




Plan estratégico de Marketing

A la vez es importante hablar acerca de las cuatro principales herramientas

promocionales que son:

« Publicidad
. Promocioén de Ventas
. Relaciones Publicas

. Ventas Personales

Publicidad: Cualquier forma pagada de presentacibn y promocién no

personal de ideas, bienes y servicios por un patrocinador bien definido.

Promocion de Ventas: Incentivos de corto plazo para alentar las copras o

ventas de un producto o servicio.

Relaciones Publicas: La creacion de buenas relaciones con los diversos
publicos de una compaiia, la creacion de una buena “imagen de
corporacion” 'y el manejo o desmentido de rumores, historias o

acontecimientos negativos.

Ventas Personales: Presentacion oral en una conversacion con uno 0 mas

compradores posibles con la finalidad de realizar una venta.
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ESTRATEGIAS DE PROMOCION

5242
Tabla# 71
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
ESTRATEGIAS DE PROMOCION
CUANDO CUANDO APLICACION
DEFINICION UTILIZARLA NO VENTAJAS | DESVENTAJAS /NO :
UTILIZARLA APLICACION
Se aplicara
principalmente con
los médicos,
especialistas en
nutricion,

Estrategia de
promociones

catalogos,
videos para
ser usados
con los
posibles
clientes.

entre la
fuerza de
Ventas:
Incluye
. -y Cuando es un
incentivos a la
producto
fuerza de
NnuUevo o
ventas y S
. redisefiado
materiales e va a ser
secundarios q
lanzado al
como folletos,
mercado.

producto no
€s nuevo, es
decir cuando

Cuando el

un producto

esta en la
etapa de
declive.

Es facil
persuadir al
cliente.

El costo de

endocrinologos,
diabetdlogos, con el
fin de que ellos
prescriban el
producto a sus
pacientes.
Asi también se
promocionara el
producto en las
farmacias,
supermercados,
centros naturistas,

inversion en esta
estrategia es alto.
Dependiendo de
la calidad de
material que se
utilice.

gimnasios, Spa’s 'y

nutricionales de la

en los diferentes
Centros

Ciudad de Quito.
Asi también se

elaboraran flyers
con las
caracteristicas,
beneficios, del
edulcorante liquido,
el mismo que podra
ser dado en los
cines, farmacias,
centros naturistas,
universidades,
restaurantes,
hospitales ,
gimnasios, centros
de adelgazamiento,

etc.

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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Tabla# 72

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
ESTATEGIAS DE PUBLICIDAD

a la decision de
compra o
mediante una
accion indirecta
gue crea
conciencia de
compra del
producto.

dispersas, a un
costo bajo por
cada una.

Los costos son
elevados,
dependiendo del
tipo de publicidad.

5 CUANDO APLICACION
DEFINICION UTILIZARLA VENTAJAS DESVENTAJAS /INO :
APLICACION
Estrategia de
Producto: Sirve
para dar a Los medios
conocer al publicitarios a
mercado meta . La publicidad solo utilizarse seran a
Permite que el . .
un producto y g puede ser una través de la radio y
: consumidor S :
estimular su comunicacion prensa escrita
: convoque la : :
compra. Aqui se X X unilateral con el (Revistas como
Se puede existencia del L . .
puede - publico, y en los Vive Light, Hogar,
utilizar para producto o : :
desarrollar una - mismos no Vanidades, Caras,
- crear una servicio. La . .
publicidad de imagen del ublicidad puede sienten la Familia, etc.). Y en
accion directa 9 P P necesidad de lo que se refiere a
: producto o llegar a masas - . .
estimulando e prestar atencién Radio, seran a
. . servicio a de compradores . .
inmediatamente " no de responder. través de la radio
largo plazo. geograficamente

FM. Mundo, con
cufas radiales
todos los dias, tres
en cada programa
durante el primer
afio.

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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Tabla# 73

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION

ESTATEGIAS DE RELACIONES PUBLICAS

APLICACION /NO

< CUANDO
DEFINICION UTILIZARLA VENTAJAS | DESVENTAJAS APLICACION
ro;eéggrfgr ol Se aplicara ya que la
P roducto sin empresa, cuenta con
selzor a0ada por un presupuesto para
P 8n P Es una realizar cOcteles para
Relaciones : . profesionales
Publicas: patrocinador. herramienta que relacionados con
L Pueden hacer | se revela después : )
Actividades Cuando la L Laboratorios Frosher;
comunicativas empresa resaltar a de publicidad, con un alto poder de
P launa empresa promocion de op
que crean deseen necesidad del
; o o producto. ventas ya que los
actitudes y transmitir un ; producto.
I . Puede ser adminstraodores .
opiniones mensaje a la ; Se puede brindar
i ; concebida, prestan menos -
positivas comunidad. S auspicios para
usando otros atencion que por
eventos en los cuales

respecto a una
organizacion.

elementos de
mezcla de
promociones
puede ser
Eficaz y
econdmica.

lo regular o esta
bien definido.

el producto se
presente de manera
informal, o formal,
dependiendo del
evento.

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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Tabla# 74

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
ESTRATEGIAS DE PROMOCION DE VENTAS

interaccion que
se de entre el
vendedor y el
comprador con
el propdsito de
realizar la
venta.

caracteristicas
del producto o
servicio que
oferta
manteniendo un
contacto directo
con los
consumidores.

flexible, es decir
que puede
modificar su
presentacion para
adaptarse a las
necesidades.

Se centra en
clientes potenciales
lo cual reduce la
pérdida de tiempo.

Las ventas
personales son el
instrumento para

las promociones
mas costosas mas
conocidas para una
empresa. La
publicidad se puede
actuar y desactivar
facilmente pero el
tamafio de la fuerza
de Ventas, no se
cambia con
facilidad.

) CUANDO APLICACION
DEFINICION UTILIZARLA VENTAJAS DESVENTAJAS /NO
APLICACION
Se aplicara esta
estrategia
conjuntamente
con la estrategia
don la estrategia
de canales
directos de
distribucion y
En muchos de los estra.teglla} de
aspiracion.
casos no poseen . -
. . Asi también se
tiempo necesario
entregaran
para atender a tus
. . docenas de 15 a
Permite dar cabida vendedores, .
las respectivas
al trato personal y a | escuchar todas las .
Cuando la . farmacias y
la caracteristicas y
Ventas empresa deba . ., o centros
Personales: transmitir los retroahmentaqon. beneficios que naturistas. Se
' o Es una herramienta | ofrece el producto. o
Esla beneficios y obsequiaran

balanzas con el
logo de "Gota
Light" a los
respectivos
médicos que
prescriban el
producto, asi
como también a
los gimnasios y
spa's. También
se entregaran
banners en cada
farmaciay en los
consultorios de
cada médico
prescriptor, y se
utilizaran también
banners para los
eventos que se
requieran a lo
largo de la
promocion.

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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5.3 POSICIONAMIENTO

5.3.1 CONCEPTO:

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.?®

El posicionamiento es el lugar mental que ocupa la concepcién del producto
y su imagen cuando se compara con el resto de los productos o marcas
competidores, ademas indica lo que los consumidores piensan sobre las

marcas y productos que existen en el mercado. %’

El posicionamiento se utiliza para diferenciar el producto y asociarlo con los
atributos deseados por el consumidor. Para ello se requiere tener una idea
realista sobre lo que opinan los clientes de lo que ofrece la compafia y
también saber lo que se quiere que los clientes meta piensen de nuestra
mezcla de marketing y de la de los competidores. 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
posicion de los productos depende de los atributos que son mas importantes
para el consumidor meta. Al preparar las graficas para tomar decisiones en
respecto al posicionamiento, se pide al consumidor su opinion sobre varias

marcas y entre ellas su marca "ideal".

% STANTON, ET AL. "Fundamentos de Marketing" Ed. McGrawHII, México, 112 ed., 1999. 170-244pp.

2T TROUT & RIVKIN. "El nuevo posicionamiento™ Ed. Limusa, México ,1996.
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Esas graficas son los mapas perceptuales y tienen que ver con el "espacio
del producto”, que representan las percepciones de los consumidores sobre

varias marcas del mismo producto. >
5.3.2 METODOLOGIA DEL POSICIONAMIENTO

. Identificar el mejor atributo de nuestro producto

. Conocer la posicion de los competidores en funcién a ese
atributo

. Decidir la mejor estrategia en funcion de las ventajas
competitivas

« Comunicar el posicionamiento al mercado a través de la

publicidad.

5.3.3 ESTRATEGIAS DEL POSICIONAMIENTO
. Fortalecer la posicion actual en la mente del consumidor
« Apoderarse de la posicién desocupada

. Desposicionar o reposicionar a la competencia

5.3.4 TIPOS DE POSICIONAMIENTO?

Posicionamiento por atributo: una empresa se posiciona segun un atributo

como el tamafio o el tiempo que lleva de existir.

Posicionamiento por beneficio: el producto se posiciona como el lider en lo

gue corresponde a cierto beneficio que las demas no dan.

% KOTLER, Phillip. "Direccién de Marketing. La edicién del milenio" Ed. PrenticeHall, México., 2001.

29 wwww.monografias.com/trabajos.
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Posicionamiento por uso o aplicacién: El producto se posiciona como el

mejor en determinados usos o aplicaciones.

Posicionamiento por competidor: se afirma que el producto es mejor en

algun sentido o varios en relacion al competidor.

Posicionamiento por categoria de productos: el producto se posiciona

como el lider en cierta categoria de productos.

Posicionamiento por calidad o precio: el producto se posiciona como el
gue ofrece el mejor valor, es decir la mayor cantidad de beneficios a un

precio razonable
5.3.5 ESTRATEGIA DE POSICIONAMIENTO A UTILIZARSE

La estrategia del posicionamiento para el edulcorante “Gota Light”, a

utilizarse es por los atributos especificos del producto.

ATRIBUTOS ESPECIFICOS DEL PRODUCTO

* Mediante diferencias en el producto: Al

destacar la gran diferencia que posee el

'

AL/G edulcorante “Gota Light’. Su presentacion

B R e TETICO liguida es Unica en el mercado, y sus

LIBRE de ASPARTAME ¥ SACARINA

i e ol e e componentes no son  cancerigenos.

@ Illll'l"lgll Ademas es un producto dietético que no

engorda y es 100% Light.

* Mediante una caracteristica clave: El producto es un edulcorante
liquido elaborado a base de sucralosa, que no es cancerigeno, y no
afecta la salud, cuya funcién principal es la de endulzar sanamente

sustituyendo al aztcar coman.
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* Beneficios del edulcorante liquido “Gota Light”.

« Endulza no solo las bebidas, sino también las diversas preparaciones
culinarias.

« No es cancerigeno, ya que es elaborado con sucralosa.

* No engorda

* No tiene efectos secundarios

* No produce caries

« Ocupa poco espacio en la alacena.

« Su envase es practico que se lo puede llevar diariamente en la

cartera.

¢,Qué es un edulcorante?

Existen 2 tipos de edulcorantes: caloricos (nutritivos) y no caléricos (no
nutritivos). Los edulcorantes caldricos proporcionan 4 calorias por gramo y

las variedades no caldricas proporcionan cero calorias.
Funciones

Los edulcorantes caléricos proporcionan el sabor dulce y el volumen al
alimento al cual se le han afiadido. Asi mismo proporcionan frescura y
contribuyen a la calidad del producto. Los edulcorantes caloricos actian
como conservante en las mermeladas y gelatinas, y dan un sabor mas
intenso a las carnes procesadas. Proporcionan fermentacion para los panes
y salsas agridulces, aumentan el volumen de las cremas heladas y dan

cuerpo a las bebidas carbonatadas. Algunos edulcorantes caldricos se
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fabrican al procesar los compuestos del azucar y otros se producen de

manera natural.

En algunos casos, los edulcorantes no caldricos se emplean en lugar de los
caldricos. Ellos no proporcionan calorias pero si el sabor dulce. Todos los

edulcorantes no caldricos son quimicamente procesados.

Fuentes alimenticias

EDULCORANTES CALORICOS*®

Procesados:

o El azucar de pasteleria (también conocido como azucar pulverizada)
es sacarosa finamente triturada.

e Los edulcorantes de maiz son azucares que se obtienen del maiz (por
ejemplo, el almibar del maiz). El almibar del maiz, liquido resultante
de la combinacion de maltosa, glucosa y dextrosa, se emplea con
frecuencia en bebidas carbonatadas, productos horneados, y algunos
productos enlatados.

e Ladextrosa es glucosa combinada con agua.

e El azdcar invertido es un azucar que se obtiene al dividir la sacarosa
en sus dos partes: glucosa y fructosa. Mas dulce que la sacarosa y
empleado en forma liquida, el azucar invertido, ayuda a mantener el
sabor dulce de las golosinas y de los productos horneados.

e La sacarosa esta presente en: azUcar sin refinar, aztcar granulada,
azlcar morena, azucar de reposteria y azlcar turbinada. Se compone
de glucosa y fructosa y se fabrica al concentrar el azucar de la

remolacha y/o la cafia de azUcar.

30 \www.alimentacion-sana.com.ar
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e El azucar turbinado se fabrica refinando el azdicar y haciéndolo mas

puro.
No procesados:

o El azucar sin refinar es granulado, solido o grueso y de color café. Se
obtiene por la evaporacion de la humedad del jugo de la cafia de
azucar.

e EIl azGcar moreno se fabrica a partir de los cristales de azlcar
obtenidos del almibar de la melaza.

o La fructosa es el azucar que esta en forma natural en todas las frutas.
También se llama levulosa o azucar frutal.

e La glucosa se encuentra en las frutas pero en cantidades limitadas;
también es un almibar formado de la harina de maiz.

e« La miel que producen las abejas es una combinacion de fructosa,
glucosay agua.

o Lalactosa (azlcar de la leche) es el carbohidrato que se encuentra en
la leche y esta compuesta de glucosa y galactosa.

e La maltosa (azucar de la malta) se produce durante el proceso de
fermentacion y se encuentra en la cervezay el pan.

e El manitol es un subproducto de la produccion de alcohol pero no
contiene alcohol y tiene un efecto laxante, cuando se consume en
grandes cantidades. Se emplea en productos alimenticios dietéticos.

e« El azucar de arce se obtiene de la savia del arbol de arce. Se
compone de sacarosa, fructosa y glucosa.

e« La melaza se obtiene del residuo del procesamiento de la cafia de
azucar.

e El sorbitol se emplea en muchos productos alimenticios dietéticos. Se

produce de la glucosa y también se encuentra en forma natural en
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ciertas bayas y frutas. El organismo la absorbe a un ritmo mucho mas

lento que el azucar.
EDULCORANTES NO CALORICOS*

e EIl aspartamo es una combinacién de fenilalanina y acido aspartico
gue son 2 aminoacidos. También se conoce por sus nombres
comerciales de Equal, disponible como edulcorante empacado y como
NutraSweet cuando se emplea en productos comestibles y bebidas.
Es entre 180 y 220 veces mas dulce que el azlcar.

e EIl Ace-sulfame K es un edulcorante artificial, conocido también como
Sunett. Es estable al calor y se puede emplear para cocinar y hornear.
También esta disponible como edulcorante de mesa, vendido en el
mercado bajo el nombre de Sweet One. En Estados Unidos, esta
aprobado por la Administracion Federal de Drogas y Alimentos (Food
and DrugAdministration, FDA) y se usa en combinacidon con otros
edulcorantes tales como la sacarina, en bebidas carbonatadas bajas
en calorias y otros productos.

e La sacarina es 300 veces mas dulce que el azucar. Es el primer
edulcorante artificial y se emplea en varios alimentos y bebidas
dietéticos.

e Los ciclamatos son 30 veces mas dulces que el azlUcar y estan
prohibidos los Estados Unidos, debido a que en 1970 se descubrio

gue causaban cancer de vejiga en animales.

31 Referencias: Departamento de Salud y Servicios Humanos de los Estados Unidos (U.S.Department of Health and
Human Services, HHS), Noveno Informe acerca de los carcinégenos, Mayo de 2000 (9th Report on Carcinogens,

May 2000) del Programa Nacional de Toxicologia (National Toxicology Program, NTP).
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SUCRALOSA:
Estructura Quimica de la Sucralosa

Se denomina sucralosa al compuesto quimico 1,6-dicloro-1,6-dideoxi-3-D-
fructofuranosil-4cloro-4deoxi-a-D-galactopirandsido, se lo llama también
triclorogalactosacarosa 0 4,1',6'-triclorogalactosacarosa. Es el (nico
edulcorante que se obtiene a partir de la sacarosa. El proceso, que consta de
5 etapas, sustituye selectivamente tres atomos de grupos hidroxilo por tres
atomos de cloro en la molécula de sacarosa, dando como producto final
sucralosa, con una pureza aproximada del 98%. Este intercambio, produce
una molécula extremadamente dulce y estable. La molécula de sucralosa es
muy hidrosoluble, al igual que el azucar y poco soluble en lipidos. Fue
aprobado por la FDA en Abril de 1998, para su uso en 15 categorias

diferentes de comidas y bebidas.

Propiedades:

La sucralosa es aproximadamente 600 veces mas dulce que el azucar (es de
320 a 1000 veces mas dulce que el azucar, dependiendo del producto en el
gue se la utiliza 2), y ademas, el organismo no la descompone ni la utiliza
para energia, por lo tanto, no aporta calorias. A diferencia de otros
edulcorantes bajos en calorias, su gran estabilidad lo hace apto para ser

utilizado en procesos de coccién y horneado, sin sufrir descompaosicion.

Puede ser conservado durante largos periodos de tiempo, es estable en
soluciones con diferentes pH, y a temperaturas elevadas (180°C - 230°C),
todo esto debido a la gran estabilidad de su estructura molecular; sin
embargo bajo determinadas condiciones de almacenamiento, extrema acidez

y altas temperaturas, puede producirse hidrdlisis parcial.
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Al hidrolizarse, se obtienen los monosacéridos, 4-cloro-4-deoxi-galactosa (4-
CG) y 1,6-dicloro-1,6-dideoxifructosa (1,6-DCF).

Absorcion, Metabolismo y Excrecion:

Los estudios en diferentes especies animales y en humanos, mostraron
diferencias en la cantidad absorbida de este compuesto de acuerdo a la
especie, aunque en todas las especies se absorbié en el intestino delgado en

forma pasiva y limitada.

En el ser humano, la absorcion se encuentra en el rango de 11-27%. La
mayoria de la sucralosa ingerida se elimina por las heces sin modificacién
alguna, y el pequefio porcentaje que fue absorbido, se excreta por orina sin
cambio (excepto pequefias cantidades de metabolitos) a las 24 hs. La
eliminacién total se completa en unos pocos dias. Debido a la alta afinidad
de la molécula de sucralosa por el agua, la bioacumulacién es poco

probable.

Distribucion:

La baja cantidad de sucralosa que pasa a la circulacion, es distribuida a
todos los tejidos. No hay un transporte activo de la sucralosa a través de la
barrera hematoencefalica al sistema nervioso central, a través de la barrera

placentaria o desde las glandulas mamarias a la leche.

Aunque hay circulacion pasiva de la sucralosa a través de la placenta, los
estudios han demostrado que usando sucralosa radiomarcada en animales
prefiados, las concentraciones de sucralosa encontradas en la placenta y el

feto de los animales, no exceden las medidas en la sangre materna.

Ingesta Diaria Estimada y Aceptada (F.D.A.):
La E.D.l. (Estimated Daily Intake) para todas las edades es de 98 mg/dia, 6
1,6 mg/Kg/dia. La A.D.l. (Acceptable Daily Intake) es de 5 mg/Kg/dia. Estos

dos datos fueron determinados por la F.D.A luego de muchos estudios,
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tomando la decision de aprobar este edulcorante, al ser la ingesta estimada
(EDI) mucho menor a la que se considera aceptable (ADI).

En conclusién, este edulcorante de caracteristicas particulares, puede llegar
a ser de gran utilidad en la dieto terapia de pacientes que presentan
diabetes, ya que los productos endulzados con sucralosa no producen
cambios en la glucemia, ni afectan el metabolismo de la glucosa. Los
pacientes que necesitan reducir su peso o mantenerlo, también pueden
beneficiarse del uso de la sucralosa ya que ademas de poder consumir
productos con un sabor muy similar al del azlcar, este edulcorante permite
su utilizacion en productos que requieren de coccion u horneado, ampliando
la gama de productos disponibles para el consumo. Ademas, debido a que
no fomenta las caries dentales y no aporta calorias, puede ser utilizado en
personas saludables, que simplemente deseen reducir la ingesta calorica, de
azucar o cuidar sus piezas dentarias, reemplazando colaciones que
habitualmente contienen altas concentraciones de azucar. La sucralosa no
contiene fenilalanina, por lo tanto, puede ser consumida en forma segura por

pacientes con fenilcetonuria (FCU).

Por lo tanto, la sucralosa puede ser consumida por cualquier individuo, de

cualquier edad, sin riesgo alguno para su salud.

¢, Por qué consumir el edulcorante liquido “Gota Light”
e No es toxico.
« No es cancerigeno.
e No causa cambios genéticos
e No afecta la reproduccion masculina o femenina
e No causa defectos congénitos

 No afecta el sistema nervioso central.
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« No afecta la secrecién normal de insulina ni el metabolismo de los
hidratos de carbono en personas con diabetes.

e Se absorbe en pequefias cantidades y se excreta rapidamente, sin
causar efectos secundarios gastrointestinales indeseables

« No fomenta el desarrollo de caries dentales

« No se hidroliza ni pierde moléculas de cloro durante el metabolismo

Endulza tu vida con una gota.......

5.4 PLAN OPERATIVO

5.4.1 CONCEPTO:

Es aquel en el que constan todas las estrategias, con sus respectivas
actividades y con tiempos, que permiten identificar que es lo que se va a
desarrollar, con que objetivo, a que tiempo, y a quien o quienes va a estar

destinado las diversas actividades.

El plan operativo sirve para enfocar todos los esfuerzos de Marketing en una
actividad emprendida por la empresa, ya que a través del plan operativo se
controla y se van ejecutando las actividades para obtener logros no solo en
un producto, sino en toda la corporacion.

A su vez, el plan operativo debe responder a las siguientes preguntas:

* ¢Qué?: Actividades que se van a realizar.

e ¢Por qué?: Programas a realizarse.
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¢Donde?: Lugar en el que se va a desarrollar el programa.

¢ Quién?: Responsables de ejecutar los programas.

¢Cuando?: Tiempo y duracion de actividades y programas.

Recurso: Costo de las actividades para ejecutarse y desarrollarse el
programa.

5.4.2 IMPORTANCIA

Permite tomar conciencia sobre las modificaciones del medio en el cual

evoluciona la empresa.

Permite la utilizacion de los recursos hacia las actividades que ofrecen

mayores oportunidades de desarrollo.

Favorece la eleccion y consecucion en comun de los objetivos definidos

para todos los que participan en la gestion de la empresa.

Permite evaluar la gestion en comparacién a los objetivos establecidos.
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5.4.3 MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE MIX A ADOPTARSE

PERFIL ESTRATEGICO A ADAPTARSE

. Sub. e , -
Clasif. Clasif Ord. Justificacion Ideas de Acciones Estratégicas
-g S * Realizar los tramites en el IEPI.
O3 Al Se aplicara esta estrategia, ya que se debe realizar los * Patentar la marca como de uso exclusivo de Frosher.
L{IJJ g E tramites pertinentes para la adquisicién de una nueva marca | * Realizar los tramites necesarios en el lzquieta Pérez para
n O 4o obtener el registro sanitario
< =
o O —
w3 | s
';: @) g 3 Se aplicara la estrategia de Espumacién Lenta, ya que por * Definir las caracteristicas del producto de acuerdo a las
P_f & = =2 A2 ser un producto nuevo que se encuentra en la etapa de necesidades del cliente.
m % 2 = introduccién, lo que se busca es lanzar el producto a un *Atraer a los consumidores de otros edulcorantes.
% oo precio alto acompafiado de poca promocion. * Atraer a los consumidores de azlcar para
w.e
(&)
< i Laboratorios Frosher aplica esta estretegia de precios
o o o ap . g P * Se debe aplicar esta estrategia, ya que el competidor
w . O 5 basada en la competencia, ya que Unicamente de esta forma| . . .
EAao =) e directo que tiene Gota Light es el edulcorante splenda, por
s B o Bl se puede lograr la competitividad en el mercado, y . . . -
) Q _— : esta razon el precio de Gota Light va en funcion del
g 4 £ principalmente con un producto tan innovador como lo es el .
n o o s . edulcorante competidor Splenda.
i O edulcorante liquido "Gota Light
S3|s5
<5 ?g 'g = Estrategia de Presion (Push): Consiste en orientar * Mantener relaciones comerciales existosas con los
ﬂ a '05)) o g o c1 prioritariamente los esfuerzos de comunicacio y de diferentes clientes e intermediarios, entendiendose como
';: |8 SES promocién sobre los intermediarios de forma que les incite a Farmacias, Gimansios, Spa's, Centros Nutricionistas,
xElzEgg referenciar la marca. Médicos.
o LR
@ =

Elaborado por: Ménica Guerrén.
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PERFIL ESTRATEGICO A ADAPTARSE

.| Sub. e : -~
Clasif. .. | Ord. Justificacion Ideas de Acciones Estratégicas
Clasif.
.g S * Realizar los tramites en el [EPI.
(Ol Al Se aplicara esta estrategia, ya que se debe realizar los * Patentar la marca como de uso exclusivo de Frosher.
I{-IDJ g % tramites pertinentes para la adquisicion de una nueva marca | * Realizar los trdmites necesarios en el Izquieta Pérez para
n 0 i © obtener el registro sanitario
< F
) O —
wx | 5o
';: 0 g ey Se aplicara la estrategia de Espumacion Lenta, ya que por | * Definir las caracteristicas del producto de acuerdo a las
E E 55 5 v ser un producto nuevo que se encuentra en la etapa de necesidades del cliente.
ﬁ % 2 E introduccidn, lo que se busca es lanzar el producto a un *Atraer a los consumidores de otros edulcorantes.
s ol precio alto acompafiado de poca promocion. * Atraer a los consumidores de azlcar para
w e
(@]

Elaborado por: Ménica Guerrén.
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PERFIL ESTRATEGICO A ADAPTARSE

, Sub. e, : -
Clasif. Clasif Ord. Justificacion Ideas de Acciones Estratégicas
(9]
©
@
Z T 0 N : :
‘O o 5 . . . Se aplicara esta estrategia, ya que la empresa cuenta con
3 La Permiten promocionar el producto de manera directa. iy .
o . iy los recursos suficientes para solventar gastos de relaciones
< © @] D3 | Facilitan que la fuerza de ventas les recuerde los beneficios - o - .
) T o publicas, principalmente con lo médicos prescriptores,
> =5 del producto. o .
5 o visitadores médicos y fuerza de ventas.
> W s
Q
S i
w
o 3
) o C
<t © g : . . Se aplicara esta estrategia otorgando obsequios a los
O] 0 Permiten el tato personal, y se nutre de la retroalimentacion. | . o . )
| c QO . . diferentes médicos prescriptores, como por ejmplo balanzas
= =) Se puede modificar la presentacion adaptandose a las R o .
< 3 c| D4 necesidades g| con el logo de "Gota Light". Asi
E T 2 Lo . . tambien se obsequiaran banners a cada farmacia y por ende
0 =@ trato es principalmente con los clientes potenciales L
m o g se dara capacitacion a la fuerza de Ventas.
e
o

Elaborado por: Ménica Guerrén.
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5.4.2 PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX.

PLAN OPERATIVO DE MARKETING MIX

Costo

Clasif. Ord. Propésito Programa de Accidn Responsable : Acumulado
Clasif Parcial
"'DJ > 00 Tramitar la marca * Realizar los tramites en el IEPI.
e) X y el registro % .
= W< 2 <anitario del Patentar la marca como de uso exclusivo de Asesoria
8 g &:’ D= Al roducto que sea Frosher. * Realizar los tramites necesarios Juridica
&) < < 8 <ZE Fc)ie USo exqclusivo en el Izquita Pérez para obtener el registro sanitario
Q s x5 de Frosher del producto.
& $ 350 $ 350
a % o * Definir las caracteristicas del producto de acuerdo
% o Introducir en el a las necesidades del cliente.
i E 8 mercado de la *Atraer a los consumidores de otros edulcorantes.
';: Lo A2 ciudad de Quito * Atraer a los consumidores de azUcar para que Gerente de
E > 8 un nuevo sustituyan por el nuevo edulcorante. Marketing
0 ﬁ o edulcorante * Realizar pruebas de producto.
W <ZE % liquido * Analizar otro tipo de mercado, por ejemplo el de
4 los nifios. $0 $ 350
w ©)
o w <D,: < * Actualizar el sistema de costos
& O : .
<o 0w =z - . * Se debe aplicar esta estrategia, ya que el
0= |<< < Fijar el precio en ; ) X ;
@) m . competidor directo que tiene Gota Light es el
we (2 | B1 funcién de la . - Contador
:: o ||.|_J %) E E competencia edulcorante splenda, por esta razon el precio de
o (un 9 = P Gota Light va en funcion del edulcorante competidor
0 ns 8 Splenda.
W o $ 350 $ 700

Elaborado por: Ménica Guerrén.
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% * Se aplicara principalmente con los médicos,
= . especialistas en nutricion, endocrinélogos, diabetélogos,
O Captar la atencion : )
'e) . con el fin de que ellos prescriban el producto a sus 500
W= s del publico en pacientes
o. ; y
0 8 8 ringiegtlar;ael,ni/e de * Se les otorgara, flyers informativos, que contengan los
<< o b P . beneficios del producto, y datos de donde lo pueden .
0O L D1 los consumidores encontrar Gerente de $408
EZz a de edulcorantes. e L e Marketing
é ) < Ofrecer un Asi también se promocionara el producto en las .
[ CED 8 atractivo que de farmacias, supermercados, centros naturistas,
m O ~ Mas valo? a10S gimnasios, Spa's y en los diferentes Centros .
< ; nutricionales de la Ciudad de Quito no solo con flyers, $600
o consumidores. . ; g -
U) sino con catalogos, folletos que contengan informacién
w del edulcorante. y con muestras de 5ml.. $5.136
> z * Mantener relaciones comerciales exitosas con los
®) 0 3 Orientar a los diferentes clientes e intermediarios, entendiéndose
@) 2 o intermediarios a como Farmacias, Gimnasios, Spa's, Centros
2 O . referir "Gota Nutricionistas, Médicos. 1200
o Z0n prete h * Explicar los beneficios del producto a los
= 22 Light". intermediarios $500
) =0 Concentrar los g e .
=) Q * Lograr un buen posicionamiento, es decir colocar el
Ow esfuerzos - Gerente de .
] Re) C1 : producto en las principales perchas de los .
a o necesarios y . - ! e N Marketing $720
< Ox t0dos 10S recursos intermediarios, e incrementar su visibilidad. (rejillas
o < %’: sobre el especiales para colocar el producto, pancartas,
= 0 consumidor final sefialadores, etc). $300
< :: E evitando los " | * Establecer una cuota de ventas mensuales aceptada
o o W . - por ambas partes (Frosher - intermediario).
= d
7 = - intermediarios. " .
@ n = Capacitar a la fuerza de ventas
w= * Incentivos a fuerza de ventas $ 3.220

Elaborado por: Ménica Guerrén.
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< 0 Hacer que el * Se aplicara esta estrategia, a través de cufias radiales
o < publico en general en la radio Fm mundo, todos los dias cuatro cuiias $ 384
L o
Fwo D2 conozca un radiales en dos programas, durante el primer afio. Gerente de
§ (& B producto nuevo, * Se realizara publicidad en los medios impresos mas Marketing .
7 % novedoso y importante como la revista La Familia, Vanidades, Vive $350
2 :
w saludable. Light, Caras, etc. $6.286
Lu .
own P ersugdlr al * Se aplicara esta estrategia, ya que la empresa cuenta
< Wwn cliente final y al L
L=z : L con los recursos suficientes para solventar gastos de
00O intermediario a . A e g
o= D3 ue al momento relaciones publicas, principalmente con lo médicos Gerente de $300
';: 2 EQ' q de buscar un prescriptores, visitadores médicos y fuerza de ventas. Marketing
E T E edulcorante. eliia Se puede patrocinar eventos, con el fin de que el
nx "Gota Lig’ht" ) producto se de a conocer.
W $ 6.586
W
ajya) Tratar con los Se aplicara esta estrategia otorgando obsequios a los
< % 7)) prescriptores diferentes médicos prescriptores, como por ejemplo $ 850
8 ) ﬁ: D4 médicos, y hacer q balanzas con el logo de "Gota Light". Gerente de
';: ®) E prescriban el Asi también se obsequiaran banners a cada farmacia y Marketing .
E % > edulcorante a sus por ende se darén a los intermediarios docenas de 15 $1800
) g pacientes. articulos.
w
$8.612

Elaborado por: Ménica Guerrén.
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CAPITULO VI

“PRESUPUESTO DE MARKETING Y
EVALUACION DE BENEFICIOS DE LA
PROPUESTA”

6.1 CONCEPTO®*

Es un plan integrador y coordinador que expresa en términos financieros
con respecto a las operaciones y recursos que forman parte de una
empresa para un periodo determinado, con el fin de lograr los objetivos
fijados por la alta gerencia.

Es un plan, esto significa que el presupuesto expresa lo que la

administracion tratara de realizar.

Los principales elementos del presupuesto son:

Integrador:
Indica que toma en cuenta todas las areas y actividades de la empresa.
Dirigido a cada una de las areas de forma que contribuya al logro del

objetivo global.

Es indiscutible que el plan o presupuesto de un departamento de la
empresa no es funcional si no se identifica con el objetivo total de la
organizacion, a este proceso se le conoce como presupuesto maestro,

formado por las diferentes areas que lo integran.

32 \www.gestiopolis.com/recursos/documentos/fulldocs/fin.
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Coordinador:
Significa que los planes para varios de los departamentos de la empresa

deben ser preparados conjuntamente y en armonia.

En términos monetarios: Significa que debe ser expresado en unidades

monetarias.

Operaciones:

Uno de los objetivos primordiales del presupuesto es el de la determinacion
de los ingresos que se pretenden obtener, asi como los gastos que se van
a producir. Esta informacion debe elaborarse en la forma méas detallada

posible.

Recursos:
No es suficiente con conocer los ingresos y gastos del futuro, la empresa
debe planear los recursos necesarios para realizar sus planes de

operacion, lo cual se logra, con la planeacion financiera que incluya:

. Presupuesto de Efectivo.

. Presupuesto de adiciones de activos.
Dentro de un periodo futuro determinado.
Pero asi también existe:

El Presupuesto Maestro:

Esta integrado basicamente por dos areas que son:

. El presupuesto de operacion.

. El presupuesto financiero.
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6.2 IMPORTANCIA

El Presupuesto es importante porque:

Ayudan a que las organizaciones tengan un minimo de riesgo en sus

operaciones.

Permiten establecer limites sobre los cuales la empresa pueda

trabajar en él todas sus areas.

Son de gran ayuda, para ver si las estrategias que fueron planeadas

anteriormente se han efectuado o no.

Es una herramienta que sirve como guia y como un documento para
comparar, en que porcentaje y cantidades se estan desarrollando las

actividades dentro de la organizacion.

Ayudan a que los ejecutivos de la organizacion se basen sobre este

documento y cumplan con las estrategias determinadas en un inicio.

6.3 CLASIFICACION®
< SEGUN LA FLEXIBILIDAD

= Rigidos, estaticos, fijos o asighados.

Estos se elaboran para un solo nivel de actividad. Una vez alcanzado este,

no se permiten los ajustes requeridos por las variaciones que sucedan. De

este modo se efectdia un control anticipado, sin considerar el comportamiento

econdmico, cultural, politico, demografico o juridico de la regién donde actia

la empresa. Esta forma de control anticipado dio origen al presupuesto que

tradicionalmente utilizaba el sector puablico.

% www.monografias.com/trabajos11/empre/empre.shtml
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= Flexibles o Variables

Son los presupuestos que se elaboran para diferentes niveles de actividad y
pueden adaptarse a las circunstancias que surjan en cualquier momento.
Estos muestran los ingresos, costos y gastos ajustados al tamafio de
operaciones manufactureras o comerciales. Tienen amplia aplicacion en el
campo de la presupuestacién de los costos, gastos indirectos de fabricacion,

administrativos y ventas.

% SEGUN EL PERIODO QUE CUBRAN
= A cortos plazos:

Son los presupuestos que se planifican para cubrir un ciclo de operacion y

estos suelen abarcar un afio o menos.
= Alargo plazo:

En este campo se ubican los planes de desarrollo del estado y de las
grandes empresas. Ya que ellas adoptan este presupuesto cuando
emprenden proyectos de inversion en actualizacion tecnoldgica, ampliacion
de la capacidad instalada, integracion de intereses accionarios y expansion
de los mercados. También ocurre cuando se utiliza el método uno + cuatro

es decir se planifica el primer afio y se les va sumando los restantes.

< SEGUN EL CAMPO DE APLICABILIDAD EN LA EMPRESA

= Presupuesto Maestro

Es un Presupuesto que proporciona un plan global para un ejercicio
econdmico proximo. Generalmente se fija a un afio, debiendo incluir el

objetivo de utilidad y el programa coordinado para lograrlo.
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Consiste ademas en pronosticar sobre un futuro incierto porque cuando mas
exacto sea el presupuesto o pronostico, mejor se presentara el proceso de
planeacion, fijado por la alta direccién de la Empresa.

Beneficios:

1. Define objetivos basicos de la empresa.

2. Determina la autoridad y responsabilidad para cada una de las
generaciones.

3. Es oportuno para la coordinacion de las actividades de cada unidad de
la empresa.
Facilita el control de las actividades.
Permite realizar un auto analisis de cada periodo.
Los recursos de la empresa deben manejarse con efectividad y

eficiencia.

Limitaciones:

e El Presupuesto solo es un estimado no pudiendo establecer con
exactitud lo que sucedera en el futuro.

e El presupuesto no debe sustituir a la administracion si no todo lo
contrario es una herramienta dinamica que debe adaptarse a los
cambios de la empresa.

e Su éxito depende del esfuerzo que se aplique a cada actividad.

e Es poner demasiado énfasis a los datos provenientes del presupuesto.
Esto puede ocasionar que la administracion trate de ajustarlo o

forzarlos a hechos falsos.
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. Presupuesto De Operacidn:

Son estimados que en forma directa en proceso tiene que ver con la parte
Neurolbgica de la Empresa, desde la produccién misma hasta los gastos que
conlleve ofertar el producto o servicio.

. Presupuesto De Ventas:
Son estimados que tienen como prioridad determinar el nivel de ventas real y
proyectado de una empresa, para determinar limite de tiempo.

Componentes:

e Productos que comercializa la empresa.

e Servicios que prestara.

e Los ingresos que percibira.

e Los precios unitarios de cada producto o servicio.
e El nivel de venta de cada producto.

« El nivel de venta de cada servicio.

Observaciones:

La base sobre la cual descansa el presupuesto de venta y las demas partes
del presupuesto maestro, es el pronostico de ventas, si este pronostico a
sido cuidadosamente y con exactitud, los pasos siguientes en el proceso
presupuestal serian muchos mas confiables, por ejemplo: El pronostico de

venta suministra los gastos para elaborar los presupuestos de:

e Produccion
e Compras
e Gastos de ventas

o Gastos administrativos
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El pronostico de venta empieza con la preparacion de los estimados de
venta, realizado por cada uno de los vendedores, luego estos estimados se
remiten a cada gerente de unidad.

Elaboracién de un presupuesto de venta se inicia con un basico que tiene
lineas diversas de productos para un mismo rubro el cual se proyecta como

pronostico de ventas por cada trimestre.
« Presupuesto De Produccién

Son estimados que se hallan estrechamente relacionados con el presupuesto

de venta y los niveles de inventario deseado.

En realidad el presupuesto de produccion es el presupuesto de venta
proyectado y ajustados por el cambio en el inventario, primero hay que
determinar si la empresa puede producir las cantidades proyectadas por el
presupuesto de venta, con la finalidad de evitar un costo exagerado en la

mano de obra ocupada.
Proceso:

o Elaborando un programa de produccion.

e Presupuestando las ventas por linea de produccion.

Elaboracion de un programa de produccion consiste en estimar el tiempo
requerido para desarrollar cada actividad, evitando un gasto innecesario en

pago de mano de obra ocupada.
« Presupuesto De Mano De Obra (PMO)

Es el diagndstico requerido para contar con una diversidad de factor humano
capaz de satisfacer los requerimientos de produccion planeada.

La mano de obra indirecta se incluye en el presupuesto de costo indirecto de
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fabricacion, es fundamental que la persona encargada del personal lo
distribuya de acuerdo a las distintas etapas del proceso de produccién para
permitir un uso del 100% de la capacidad de cada trabajador.

Componentes:

o Personal diverso

o Cantidad horas requeridas
o Cantidad horas trimestrales
e Valor por hora unitaria

« Presupuesto De Gasto De Fabricacion

Son estimados que de manera directa o indirecta intervienen en toda la etapa
del proceso produccién, son gastos que se deben cargar al costo del

producto.
Sustentacion:

e Horas - hombres requeridas.
o Operatividad de maquinas y equipos.

e Stock de accesorios y lubricantes.
« Presupuesto De Costo De Produccion

Son estimados que de manera especifica intervienen en todo el proceso de
fabricacion unitaria de un producto, quiere decir que del total del presupuesto
del requerimiento de materiales se debe calcular la cantidad requerida por
tipo de linea producida la misma que debe concordar con el presupuesto de

produccion.
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Caracteristicas:

« Debe considerarse solo los materiales que se requiere para cada linea o
molde.

. Debe estimarse el costo.

. No todos requieren los mismo materiales.

. El valor final debe coincidir con el costo unitario establecido en el costo
de produccién.

« Presupuesto De Requerimiento De Materiales (PRM)

Son estimados de compras preparado bajo condiciones normales de
produccion, mientras no se produzca una carencia de materiales esto
permite que la cantidad se pueda fijar sobre un estandar determinado para
cada tipo de producto asi como la cantidad presupuestada por cada linea,
debe responder a los requerimiento de produccion, el departamento de
compras debe preparar el programa que concuerde con el presupuesto de
produccion, si hubiere necesidad de un mayor requerimiento se tomara la
flexibilidad del primer presupuesto para una ampliacion oportuna y asi cubrir

los requerimiento de produccion.
« Presupuesto De Gasto De Ventas (PGV)

Es el Presupuesto de mayor cuidado en su manejo por los gastos que

ocasiona y su influencia en el gasto Financiero.

Se le considera como estimados proyectados que se origina durante todo el
proceso de comercializacién para asegurar la colocacion y adquisicion del

mismo en los mercados de consumo.
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Caracteristicas:

Comprende todo el Marketing.

o Es base para calcular el Margen de Utilidad.
e Es permanente y costoso.

e Asegura la colocacion de un producto.

e Amplia mercado de consumidores.

e Se realiza a todo costo.

Desventajas:
e No genera rentabilidad.

o Puede ser mal utilizado.

« Presupuesto De Gastos Administrativos (PGA)
Considerando como la parte medular de todo presupuesto porque se destina
la mayor parte del mismo; son estimados que cubren la necesidad inmediata
de contar con todo tipo de personal para sus distintas unidades, buscando

darle operatividad al sistema.

Debe ser lo mas austero posible sin que ello implique un retraso en el

manejo de los planes y programas de la empresa.

Caracteristicas:
Las remuneraciones se fijan de acuerdo a la realidad economica de la

empresa y no en forma paralela a la inflacion.

Son gastos indirectos. Son gastos considerados dentro del precio que se fija

al producto o servicio. Regir su aspecto legal en la legislacion laboral vigente.

Observaciones:
Para calcular el total neto, se debe calcular al total la deduccién de las

retenciones y aportaciones por ley de cada pais.
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. Presupuesto Financiero
Consiste en fijar los estimados de inversion de venta, ingresos varios para
elaborar al final un flujo de caja que mida el estado econémico y real de la

empresa, comprende:

e Presupuesto de ingresos (el total bruto sin descontar gastos)
e Presupuesto de egresos (para determinar el liquido o neto)

e Flujo neto (diferencia entre ingreso y egreso)

e Cajafinal.

e Cajainicial.

e Caja minima.

Este incluye el calculo de partidas que inciden en el balance. Como son la
cajo o tesoreria y el capital, también conocido como erogaciones de

capitales.

. Presupuesto de Tesoreria
Se formula con la estimacion prevista de fondos disponibles en caja, bancos
y valores de facil realizacion. También se denomina presupuesto de caja o
de efectivo porque consolida las diversas transacciones relacionadas con la
entrada de fondos monetarios (ventas al contado, recuperaciones de cartera,
ingresos financieros , etc) o con salida de fondos liquidos ocasionados por la
congelacion de deudas o amortizaciones de créditos o proveedores 0 pago
de nomina, impuestos o dividendos. Se formula en dos periodos cortos:

meses o trimestres.

Presupuesto de Erogaciones Capitalizables:
Controla las diferentes inversiones en activos fijos como son las
adquisiciones de terrenos, construcciones o ampliaciones de edificios y

compra de maquinarias y equipos, sirve para evaluar alternativas posibles de
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inversién y conocer el monto de fondos requeridos y su disponibilidad en el

tiempo.

< SEGUN EN EL SECTOR EN EL CUAL SE UTILICEN
" Puablicos
Son aquellos que realizan los Gobiernos, Estados, Empresas
Descentralizadas, etc., para controlar las finanzas de sus diferentes
dependencias. En estos se cuantifican los recursos que requiere la operacion
normal, la inversién y el servicio de la deuda publica de los organismos y las

entidades oficiales.

. Privados
Son los presupuestos que utilizan las empresas particulares como

instrumento de su administracion.
OTRAS CLASIFICACIONES:

% POR SU CONTENIDO
" Principales
Estos presupuestos son una especie de resumen, en el que se presentan los

elementos medulares en todos los presupuestos de la empresa.

=  Auxiliares
Son aquellos que muestran en forma analitica las operaciones estimadas por

cada uno de los departamentos que integran la organizacion de la empresa.

< POR LA TECNICA DE EVALUACION
. Estimados
Son los presupuestos que se formulan sobre bases empiricas; sus cifras

numéricas, por ser determinadas sobre experiencias anteriores, representan
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tan soOlo la probabilidad mads o menos razonable de que efectivamente

suceda lo que se ha planeado.

. Estandar
Son aquellos que por ser formulados sobre bases cientificas o casi
cientificas, eliminan en un porcentaje muy elevado las posibilidades de error,
por lo que sus cifras, a diferencia de las anteriores, representan los
resultados que se deben obtener.

s POR SU REFLEJO EN LOS ESTADOS FINANCIEROS
. De Posicion Financiera
Este tipo de presupuestos muestra la posicion estatica que tendria la
empresa en el futuro, en caso de que se cumplieran las predicciones. Se
presenta por medio de lo que se conoce como Posicion Financiera (Balance

General) Presupuestada.

= De Resultados

Que muestran las posibles utilidades a obtener en un periodo futuro

. De Costos
Se preparan tomando como base los principios establecidos en los
prondsticos de ventas, y reflejan, a un periodo futuro, las erogaciones que se

hayan de efectuar por concepto del Costo Total o cualquiera de sus partes.

% POR LAS FINALIDADES QUE PRETENDE
= DePromocion
Se presentan en forma de Proyecto Financiero y de Expansién; para su
elaboracién es necesario estimar los ingresos y egresos que haya que

efectuarse en el periodo presupuestal.
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= De Aplicacién
Normalmente se elaboran para solicitud de créditos. Constituyen pronésticos
generales sobre la distribucion de los recursos con que cuenta, o habra de
contar la Empresa.

. De Fusién
Se emplean para determinar anticipadamente las operaciones que hayan de

resultar de una conjuncién de entidades.

< POR AREAS Y NIVELES DE RESPONSABILIDAD
Cuando se desea cuantificar la responsabilidad de los encargados de las

areas y niveles en que se divide una compaiia.

= Por Programas
Este tipo de presupuestos es preparado normalmente por dependencias
gubernamentales, descentralizadas, patronatos, instituciones, etc. Sus cifras
expresan el gasto, en relacion con los objetivos que se persiguen,
determinando el costo de las actividades concretas que cada dependencia

debe realizar para llevar a cabo los programas a su cargo.

= Base Cero

Es aquel que se realiza sin tomar en consideracién las experiencias habidas.

Este presupuesto es util ante la desmedida y continua elevacion de los
precios, exigencias de actualizacion, de cambio, y aumento continuo de los
costos en todos los niveles, basicamente. Resulta ser muy costoso y con

informacion extemporanea.
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= De Trabajo
Es el presupuesto comun utilizado por cualquier empresa; su desarrollo

ocurre normalmente en las siguientes etapas puras:
- Previsién

- Planeacion

- Formulacién

a) Presupuestos Parciales
Se elaboran en forma analitica, mostrando las operaciones estimadas por

cada departamento de la empresa.

b) Presupuestos Previos
Son los que constituyen la fase anterior a la elaboracion definitiva, sujetos a

estudios.

- APROBACION
La formulacion previa esta sujeta a estudio, lo cual generalmente da lugar a
ajustes de quienes afinan los presupuestos anteriores, para dar lugar al

Presupuesto Definitivo.

6.4METODOS PARA LA ELABORACION DE PRESUPUESTOS*

Una de las decisiones de la mercadotecnia mas dificiles a las que se

enfrenta una compariia es cuanto debe gastar en promociones.

 www.monografias.com/trabajos/trabajos13/discurso/
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6.4.1 METODO PERMISIBLE:

Algunas compafiias utilizan el método permisible; es decir, determinan el
presupuesto de promocion en el nivel que creen que se puede permitir la
compafiia. Los pequefios negocios a menudo utilizan este método, debido a
gue razonan que la compafiia no puede gastar en publicidad mas de lo que
tiene. Empiezan con los ingresos totales, deducen los gastos de operacion y
los desembolsos de capital y después dedican una par de los fondos
restantes a la publicidad.

Por desgracia, este método de determinacion de los presupuestos ignora por
completo los efectos de las promociones en las ventas. Tiende a dejar la
publicidad e ultimo lugar entre las prioridades de gastos, incluso en
situaciones en las cuales la publicidad es decisiva para el éxito de la
empresa. Conduce a un presupuesto promocional anual incierto, lo que
dificulta la planificacion del mercado a largo plazo. Aun cuando el método
permisible puede dar como resultado un gasto excesivo en publicidad, casi

siempre termina en un gasto inferior al necesario.
6.4.2 METODO DEL PORCENTAJE DE VENTAS:

Otras compafias utilizan el método del porcentaje de ventas, determinando
Su presupuesto promocional en cierto porcentaje de las ventas actuales o
pronosticadas. O bien, presupuestan un porcentaje del precio de venta por
unidad. Este método tiene ventajas. Es sencillo de utilizar y ayuda en la
administracion a entender la relacion entre los gastos de promocion, el precio

de venta y la ganancia por unidad.

Sin embargo, a pesar de estas ventajas que proclama, el método del
porcentaje de ventas no tiene mucha justificacion. Considera erroneamente

gue las ventas son la causa de la promocion, y no el resultado.
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El presupuesto se basa en la disponibilidad de fondos, mas que en las
oportunidades. Puede impedir el gasto mayor que en ocasiones es necesario
para mejorar una disminucion en las ventas. Debido a que el presupuesto
varia segun las ventas afio con afio, es dificil hacer planes a largo plazo. Por
ultimo, el método no proporciona ninguna base para seleccionar un
porcentaje especifico, como no sea lo que se ha hecho en el pasado o lo que

estan haciendo los competidores.
6.4.3 METODO DE LA PARIDAD COMPETITIVA:

Otras compafias mas utilizan el método de la paridad competitiva,
determinando sus presupuestos de promocion para igualar los gastos de la
competencia. Vigilan la publicidad de los competidores, o bien obtienen
célculos de los gastos de promocién de la industria en las publicaciones o
asociaciones del ramo y después determinan sus presupuestos basandose

en el promedio de la industria.
Hay dos argumentos que respaldan este método.

En primer lugar, los presupuestos de los competidores representan la

sabiduria colectiva de la industria.

En segundo, el hecho de gastar lo mismo que gastan los competidores
impide las guerras de promociones. No hay fundamentos para creer que la
competencia tenga una idea mejor que la de la propia empresa con respecto
a aquello en lo que una empresa debe gastar como promocion.. las
compafiias difieren en gran medida y cada una tiene sus propias

necesidades de promocion.

Por ultimo, no hay evidencia de que los presupuestos basados en la paridad

competitiva prevengan las guerras de promociones.
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6.4.4 METODO DEL OBJETIVO Y LA TAREA:

El método mas légico para la determinacion del presupuesto es el método
del objetivo y la tarea, mediante el cual la compafia determina el
presupuesto de promociéon basandose en lo que quiere lograr con la

promocion.
Este método de presupuesto implica:

1) Definir los objetivos especificos de la promocion
2) Determinar las tareas necesarias para el logro de esos objetivos.
3) Calcular los costos del desempefio de esas tareas la suma de

estos costos es el presupuesto de promocion propuesto.

El método del objetivo y la tarea obliga a la gerencia a explicar en todos sus
detalles sus hipétesis acerca de la relacion entre los ddlares gastados y los
resultados de la promocidn. Pero también es el método mas dificil de utilizar.
A menudo, no es facil calcular qué tareas especificas lograran qué resultados

especificos.

6.5CONCEPTO DE PRESUPUESTOS DE MARKETING®

El presupuesto publicitario nos viene determinado por el presupuesto de
marketing de la empresa. El presupuesto de publicidad vendra influido por

una serie de factores:

o Estrategia empresarial: La estrategia empresarial y la estrategia de
marketing nos guia en la elaboracién del presupuesto de publicidad.
e Algunas empresas mantienen una estrategia de lideres en costes, de

forma que tratan de posicionarse como la opcion mas barata para los

% \www.aulafail.com/publicidad/lecc-27.htm
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consumidores preocupados por el precio. Las empresas que tratan de
vender muy barato pueden elegir una estrategia de bajo gasto
publicitario. Las tiendas Zara gastan poco en publicidad y se centran
en los locales y los escaparates.

o Los objetivos empresariales y de marketing. Por ejemplo si el objetivo
es crecer muy rapido en un mercado de consumo competitivo con una
marca reconocida, para lograr el objetivo posiblemente serd necesario
un alto gasto publicitario.

e Los competidores y el gasto publicitario que realizan. El esfuerzo
publicitario puede variar dependiendo de las acciones de la
competencia. Dependiendo de nuestra cuota de mercado y la de los
competidores.

e El producto que vendemos. Dependiendo del sector en el que nos
encontramos y de las caracteristicas y beneficios que ofrece nuestro
producto. Algunos sectores muy competitivos requieren un alto gasto
en publicidad si queremos desarrollar una marca.

e La situacion en el ciclo de vida del producto. Es decir si se trata de un
producto en fase de lanzamiento, crecimiento, madurez o declive. El
tipo de publicidad y la cantidad de gasto publicitario son distintas. Por
ejemplo el lanzamiento del producto suele requerir un mayor gasto

publicitario para darlo a conocer.

Tedricamente el gasto publicitario ideal seria la cantidad que hace maxima la
rentabilidad empresarial. Si pudiéramos conocer a los distintos niveles de
gasto en publicidad que ventas les corresponden podriamos calcular el gasto
publicitario idoneo. Pero en la realidad el calculo del gasto publicitario que

hace maxima la rentabilidad empresarial se ve dificultado por:

e Los efectos demorados. ElI consumidor puede ver hoy el anuncio del
automovil y realizar la compra dentro de un afio. Es dificil evaluar los

efectos a largo plazo de la publicidad sobre las ventas.
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Las multiples variables que intervienen. Es dificil diferenciar el efecto
de la publicidad del resto de las variables que influyen en las ventas.
Al realizar un anuncio es complicado diferenciar el efecto del anuncio
de otras variables como el comportamiento de la fuerza de ventas, la
evolucién del mercado, las acciones de los competidores, la actuacion
de los intermediarios.

Las dificultades de calculo. No siempre es facil determinar que ventas
corresponden a cada periodo. Si por ejemplo los intermediarios
acumulan producto en unas épocas de oferta y los venden en otros es
complicado analizar el impacto de la publicidad sobre las ventas a los

consumidores.

Es por tanto muy complicado saber que parte de un incremento de las ventas

esta ocasionado por una campafa de publicidad o por otros factores. Para

fijar el presupuesto publicitario debemos tener en cuenta algunos principios:

Intensidad. Suele ser necesario un gasto minimo. Si hemos
descubierto el elixir de la eterna juventud puede ser suficiente un
anuncio, si nos creen, para vender toda la produccion. En la mayor
parte de las situaciones se precisa un cierto numero de repeticiones
para que el anuncio se note.

Concentracion. La publicidad suele requerir una cierta concentracion
en el tiempo y en los medios. Es preciso un numero minimo de
anuncios concentrados en un periodo de tiempo.

Coordinacion. El presupuesto de publicidad debe ser coherente y
estar coordinado con el presupuesto de marketing de la empresa. Las
diversas partidas del presupuesto de publicidad deben estar

coordinadas entre si.
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6.6. PRESUPUESTO DE MARKETING PARA LA PROPUESTA

DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO DE MARKETING MENSUAL ($)
Abr- | May- | Jun- [ Jul- | Ago- [ Sep- | Oct- | Nov- | Dic- | Ene- | Feb- | Mar-
CONCEPTO 07 | 07 | o7 | 07 | o7 | o7 | o7 | o7 | o7 | o8 | o8 | o8
PRODUCTO
Registro de marca 350
PRECIO
Actualizacién del sistema de
costos 350
PLAZA
Sueldo fijo a Fuerza de Ventas 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100
Intermediarios Push - Pull 100 100 100 100 100
Capacitacion de Fuerza de
Ventas 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60 60
Incentivos a Fuerza de Ventas 150 150
COMUNICACION
Catélogos 204 204
Flyers 100 100 100 100 100
Muestras de 5ml. 200 200 200
Publicidad en radio 128 128 128
Publicidad en revistas 350
Relaciones publicas 100 100 100
Banners 1800
Balanzas con el logo 850
TOTAL: 4692 260 688 464 838 160 360 160 510 160 160 160

Elaborado por: Ménica Guerrén.
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6.7 ANALISIS DEL PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

Luego de elaborar el presupuesto de marketing se ha construido dos tipos de

indices que nos permiten conocer la asignacion que realizara la empresa de

sus ventas totales a la elaboracién y ejecucién del Plan de Marketing

propuesto.

A continuacién se muestran los indices establecidos:

Cto Plan de MK

Presupuesto de marketing en relacion a las ventas =

Ventas Netas Presupuestadas

Tabla# 75
INDICES DE VENTAS Y UTILIDAD EN RELACION AL PLAN DE
MARKETING
DETALLE VALOR

Ventas Presupuestadas 175.500,00
Utilidad Neta Esperada 62.642,39
Costo del Plan de Marketing 8612,00
Presupuesto del Plan de Marketing en relacién a las

ventas 4,90%
Presupuesto del Plan de Marketing en relacion a la

utilidad 13,32%

Elaborado por: Mdnica Guerrén.

Tabla# 76
DISTRIBUCION DEL PLAN DE MARKETING
CONCEPTO VALOR %
Producto 350,00 4,06%
Precio 350,00 4,06%
Plaza 2720,00 31,58%
Comunicacioén 5192,00 60,29%
TOTAL PLAN DE MARKETING 8612,00 100%

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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El presupuesto del plan de marketing para el edulcorante liquido “Gota Light”
de Laboratorios Frosher del Ecuador, representa un 4,90% del total de
ventas para el periodo propuesto en el producto mencionado y un 13,32%
del total de la rentabilidad. Es importante sefialar que del costo total del plan
$ 8.612,00; en su mayor parte esta destinado a gastos de Comunicacion
60,29% y Plaza o Distribucién en un 31,58%.

6.8 EVALUACION DE BENEFICIOS
6.8.1 INTRODUCCION

Una vez finalizado el Plan de Marketing hay que evaluar los resultados. La
informacion obtenida serd muy util para realizar las modificaciones o ajustes
adecuados. También proporcionara experiencia muy valiosa para la

realizacion de futuros planes de marketing.

En la presente tesis no se elaborara una evaluacién economica ni financiera
riguroso del proyecto, sino una evaluacion de los beneficios esperados del
mismo, para lo cual se utilizara la elaboracién de flujos de caja, estado de

resultaos y andlisis del retorno de la inversion.
6.8.2 ESTRUCTURA
La estructura de la evaluacion es la siguiente:

» Elaboracion de los flujos de caja mensuales, para el periodo de aplicacion

del proyecto (un afio), en las siguientes situaciones:

e Sin aplicacion del proyecto.
e Con aplicacién del proyecto.

e Comparacion y andlisis de los resultados.
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> Elaboracion de estados de resultados anuales, proyectados para el fin del

periodo de aplicacion del proyecto para las siguientes situaciones:

* Sin aplicacion del proyecto.
* Con aplicacion del proyecto.

* Comparacion y andlisis de los resultados.
> Andlisis de sensibilidad

* Definicion de escenarios: pesimista, optimista y esperado en funcién
del prondstico de ventas.

6.9 FLUJO DE CAJA

6.9.1 CONCEPTO

Es el informe contable principal que presenta en forma significativamente y
resumida y clasificada por actividades de operacion, inversion vy
financiamiento, los diversos conceptos de entrada y salida de recursos
monetarios efectuados durante un periodo, con el propédsito de medir la
habilidad gerencial en recaudar y usar el dinero, asi como evaluar la
capacidad financiera de la empresa, en funcion de su liquidez presente y

futura.®

6.9.2 IMPORTANCIA
El flujo de caja es importante porque:

o Permite evaluar la habilidad de la empresa para generar efectivo.

e Permite conocer las necesidades de la empresa y en que fueron

utilizados dichos flujos.

3% ZAPATA, Pedro, “Contabilidad General”, Cuarta Edicion, Editorial Mc. Graw Hill. 2002.
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« Brinda informacion sobre las diferentes entradas y salidas de efectivo
de la empresa, con el fin de ayudar a toda la cultura corporativa,
entendiéndose proveedores, inversionistas y demas personas a

evaluar el potencial flujo de efectivo neto futuro.

o« Evalla el potencial pago de obligaciones, dividendos y sus

necesidades de financiamiento externo.

« Evalta las razones para las diferencias entre la utilidad neta y los

ingresos y desembolsos en efectivo relativos.

6.9.3 METODOS PARA ELABORAR UN FLUJO DE CAJA

Los métodos para elaborar un flujo de Caja que existen son dos:*’

METODO DIRECTO:
Puede ser mas beneficioso en estimar el flujo de efectivo futuro de

operacion.

Los flujos de caja muestran los principales ingresos y desembolsos de caja
relacionados con operaciones, actividades de inversion y financieras. Este
método muestra las entradas y salidas de efectivo especificas que

corresponde a las actividades de operacion de los negocios.

Ventajas:
e Provee vinculo importante entre el estado de resultados y el balance
general.
e Familiarizacién en su preparacion.

e Menos tiempo para su preparacion.

3" VASCONEZ, Jose V, “Contabilidad Intermedia”, Editorial Voluntad, Ed. 2002.
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METODO INDIRECTO:

El calculo se inicia con la utilidad neta obre la base de acumulacion tomando
del estado de resultados y luego muestra los diversos ajustes necesarios
para conciliar la utilidad neta con el flujo de efectivo neto proveniente de las

actividades de operacion.

Este método enfoca las diferencias entre la utilidad y el flujo neto de las
actividades de operacion. Determinacion indirecta de los montos brutos de

ingresos y desembolsos de operacion.

Ventajas:
e Muestra las principales entradas y salidas de caja.
e Proporciona elementos adicionales para evaluar la entidad.
e Reconciliacion de la utilidad neta y el flujo neto de las actividades de

operacion.
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6.9.4 VENTAS PROYECTADAS

VENTAS
MESES CON PROYECTO
Pesimista (-30%) Esperado Optimista (10%)
Unidades Délares Unidades Délares Unidades Délares

Abr-07 800 5200 1575 10237,5 2250 14625 2475 16087,5
May-07 800 5200 1575 10237,5 2250 14625 2475 16087,5
Jun-07 800 5200 1575 10237,5 2250 14625 2475 16087,5
Jul-07 800 5200 1575 10237,5 2250 14625 2475 16087,5
Ago-07 800 5200 1575 10237,5 2250 14625 2475 16087,5
Sep-07 800 5200 1575 10237,5 2250 14625 2475 16087,5
Oct-07 800 5200 1575 10237,5 2250 14625 2475 16087,5
Nov-07 800 5200 1575 10237,5 2250 14625 2475 16087,5
Dic-07 800 5200 1575 10237,5 2250 14625 2475 16087,5
Ene-08 800 5200 1575 10237,5 2250 14625 2475 16087,5
Feb-08 800 5200 1575 10237,5 2250 14625 2475 16087,5
Mar-08 800 5200 1575 10237,5 2250 14625 2475 16087,5
TOTAL 18900 122850,00 27000 175500,00 29700 193050,00

Elaborado por: Mdénica Guerrén.
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6.9.5 FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO

INGRESOS

Ventas

Unidades

Precio de Venta

Délares

(-) Costo de Ventas

(=) Utilidad Bruta en Ventas
EGRESOS

(-) Gastos Administrativos
Sueldos

Gastos Operacionales

Sueldos

Gastos Operacionales

(-) Gastos de Marketing
Flujo Operacional

(+) Ingresos no operacionales
(-) Gastos Financieros

(=) Flujo Neto Generado

FLUJO DE CAJA SIN PROYECTO

Abr-07 May-07 Jun-07  Jul-07 Ago-07 Sep-07 Oct-07 Nov-07 Dic-07 Ene-08 Feb-08 Mar-08 Total
800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 800 9600
6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5
5200,00 5200,00 5200,00 5200,00 5200,00 5200,00 5200,00 5200,00 5200,00 5200,00 5200,00 5200,00 62400,00
1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 1600,00 19200,00
3600,00 3600,00 3600,00 3600,00 3600,00 3600,00 3600,00 3600,00 3600,00 3600,00 3600,00 3600,00 43200,00
175,00 17500 17500 17500 17500 17500 17500 17500 17500 17500 17500 175,00 2100,00
12500 12500 12500 12500 12500 12500 12500 12500 125,00 125,00 125,00 125,00 1500,00
50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 600,00
106,67 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 810,67
86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 1040,04
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3231,66 3274,33 3274,33 3274,33 3274,33 3274,33 3274,33 3274,33 3274,33 3274,33 3274,33 3274,33 39249,29
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
3231,66 3274,33 327433 3274,33 3274,33 327433 3274,33 3274,33 3274,33 3274,33 3274,33 3274,33 39249,29

Elaborado por: Mdénica Guerrén.
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6.9.6 FLUJO DE CAJA CON PROYECTO.

FLUJO DE CAJA CON PROYECTO

Abr-07  May-07 Jun-07  Jul-07 Ago-07 Sep-07  Oct-07 Nov-07 Dic-07 Ene-08 Feb-08 Mar-08 Total
INGRESOS
Ventas
Unidades 2250 2250 2250 2250 2250 2250 2250 2250 2250 2250 2250 2250 27000
Precio de Venta 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5
Délares 14625,00 14625,00 14625,00 1462500 1462500 1462500 14625,00 1462500 1462500 1462500 14625,00 1462500 175500,00
() Costo de Ventas 4500,00 4500,00  4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 54000,00
(=) Utilidad Brutaen Ventas  10125,00 1012500 1012500 1012500 1012500 1012500 10125,00 1012500 1012500 1012500 10125,00 10125,00 121500,00
EGRESOS
(-) Gastos Administrativos 175,00 175,00 17500 17500 17500 17500 17500 17500 17500 17500 17500 17500  2100,00
Sueldos 12500 12500 12500 12500 12500 12500 12500 12500 12500 12500 12500 12500  1500,00
Gastos Operacionales 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 600,00
Sueldos 106,67 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 810,67
Gastos Operacionales 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67  1040,04
(-) Gastos de Marketing 469200 260,00 68800 46400 83800 160,00 360,00 160,00 510,00 160,00 160,00 160,00 8612,00
Flujo Operacional 372,66 9279,33 842333 8871,33 812333 9479,33  9079,33 9479,33  8779,33 9479,33  9479,33  9479,33 100325,29
(+) Ingresos no operacionales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
() Gastos Financieros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(=) Flujo Neto Generado 372,66 9279,33 842333 887133 812333 947933 9079,33 947933 8779,33 9479,33  9479,33  9479,33 100325,29

Elaborado por: Ménica Guerrén
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6.9.7 ANALISIS DE RESULTADOS DE FLUJO DE CAJA

ANALISIS RESULTADOS FLUJO DE CAJA

SIN CON
CONCEPTO PROYECTO PROYECTO DIFERENCIA | INCREMENTO
Ventas 62400,00 175500,00 113100,00 281,25%
Flujo de Caja
Anual 39249,29 100325,29 61076,00 255,61%

Elaborado por: Ménica Guerrén.

El flujo de caja que se nota con la aplicacion del proyecto es de $ 100.325,29
a diferencia de de los $ 39.249,29 que se generarian sin la aplicaciéon del
mismo, dando lugar a un incremento muy notable en el flujo con la puesta en
marcha del proyecto; dicho aumento se debe al incremento en las ventas

netas originadas en el periodo esperado o estimado.

6.10 ESTADO DE RESULTADOS

6.10.1 CONCEPTO®

Es un documento contable que muestra el resultado de las operaciones
(utilidad, pérdida remanente y excedente) de una entidad durante un periodo

determinado.

Presenta la situacion financiera de una empresa a una fecha determinada,
tomando como parametro los ingresos y gastos efectuados; proporciona la
utilidad neta de la empresa. Generalmente acompafa a la hoja del Balance

General.

% \www.monografias.com/trabajos12/eleynewt/eleynewt.shtml
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Es un estado que muestra la diferencia entre el total de los ingresos en sus
diferentes modalidades; venta de bienes, servicios, cuotas y aportaciones y
los egresos representados por costos de ventas, costo de servicios,
prestaciones y otros gastos y productos de las entidades del Sector
Paraestatal en un periodo determinado.

6.10.2 IMPORTANCIA

El estado de Resultados es importante porque:

« Mide la calidad de la gestién en una empresa.

e Da a conocer de una forma clara, todos los desembolsos e ingresos

gue una organizacion ha tenido durante un periodo determinado.

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

los costos que se han realizado en un periodo determinado.

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

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

6.10.3DIFERENCIA ENTRE FLUJOS DE CAJA Y ESTADOS DE
RESULTADOS

La diferencia radica, en que los flujos de caja se realizan con datos de los
diferentes estados financieros, y con datos recolectados hasta la fecha, y
ademas son aquellos que demuestran o dan a notar cual es el efectivo con el

gue la empresa ha operado en un periodo determinado.
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Mientras que el Estado de resultados, se lo va realizando al final de un
periodo, con el fin de conocer si durante el periodo se ha obtenido una
pérdida o una utilidad.

6.10.4 ESTADO DE RESULTADOS DE LA PROPUESTA SIN PROYECTO

LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR
ESTADO DE RESULTADOS
SIN PROYECTO
Del 1 de abril del 2007 al 31 de marzo del 2008

INGRESOS OPERACIONALES

Ventas Netas 62400,00

(-) Costo de Ventas 19200,00

(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 43200,00
(-) GASTOS OPERACIONALES -5150,69
Gastos de Ventas 1850,71

Sueldos 810,67

Gastos Operacionales 1040,04

Gastos de Administraciéon 3299,98

Sueldos 1500,00

Gastos Operacionales 600,00

Depreciaciéon Maquinaria 1000,00

Depreciacion Equipo de Computo 199,98

Gastos de Marketing 0,00

(=) UTILIDAD OPERACIONAL 38049,31
(+) Ingresos no Operacionales 0
(-) Egresos Operacionales 0
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 38049,31
(-) 15% Participacion Utilidades 5707,397
(-) 25% Impuesto a la Renta 9512,328
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 22829,59

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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6.10.5 ESTADO DE RESULTADOS DE LA PROPUESTA CON PROYECTO

LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR
ESTADO DE RESULTADOS
CON PROYECTO
Del 1 de abril del 2007 al 31 de marzo del 2008

INGRESOS OPERACIONALES

Ventas Netas 175500,00

(-) Costo de Ventas 54000,00

(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 121500,00
(-) GASTOS OPERACIONALES -13762,69
Gastos de Ventas 1850,71

Sueldos 810,67

Gastos Operacionales 1040,04

Gastos de Administraciéon 3299,98

Sueldos 1500,00

Gastos Operacionales 600,00

Depreciaciéon Maquinaria 1000,00

Depreciacion Equipo de Computo 199,98

Gastos de Marketing 8612,00

(=) UTILIDAD OPERACIONAL 107737,31
(+) Ingresos no Operacionales 0
(-) Egresos Operacionales 0
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION 107737,31
(-) 15% Participacion Utilidades 16160,6
(-) 25% Impuesto a la Renta 26934,33
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 64642,39

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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6.10.6 ANALISIS DE LOS RESULTADOS.

ANALISIS DE RESULTADOS DE PERDIDAS Y GANANCIAS

SIN CON
CONCEPTO PROYECTO PROYECTO DIFERENCIA [ INCREMENTO
Utilidad Neta 22829,59 64637,38 41807,79 283,13%

Elaborado por: Ménica Guerron.

En los estados de resultados, anteriormente desarrollados, se observa la
gran diferencia que existe principalmente en las participaciones de utilidades,
ya que sin la ejecucién de un plan de marketing, las utilidades son muy
minimas, y aplicando el proyecto el marketing, se obtiene utilidades
superiores en un 200%. Por tal razén, la aplicacion de un proyecto de
marketing para frosher, constituye una fuente de ingresos, q ocasionan

grandes utilidades, y por ende mayores participaciones de utilidades.

6.11 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

6.11.1 CONCEPTO

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

cada una de las variables.
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6.11.2 CONCEPTO DE ESCENARIOS

El concepto de escenarios integra el lugar, las relaciones que en el mismo se

da, las personas involucradas y en general todo el contexto implicado.

La planeacion por escenarios es una metodologia basada en la creacion de
situaciones posibles acerca del futuro, el proceso en la creacion de
escenarios crea una gama de técnicas a investigar, analizar ideas, describir
acontecimientos, en su intento de plasmar en forma narrativa todos aquellos
eventos que definen los linderos de los terrenos competitivos en el cual se

desarrolla le empresa.
6.11.3 IMPORTANCIA DE FIJARSE ESCENARIOS

* Integra el conocimiento del grupo de personas ya que permite
construir una fuerte estructura para compartir iniciativas de una
amplia variedad de personas y convertirlas en el recurso valioso e

innovador.

* Permite a los miembros de la organizacion generar ideas,

explotando sus planteamientos y los saca de la rutina laboral.

* Resalta interrelaciones entre las fuerzas y eventos del entorno
exterior, que no serian evidentes usando otros métodos de
analisis.

6.11.4 TIPOS DE ESCENARIOS

» Escenario pesimista: es aquel en donde las variables del entorno
influyen de manera negativa para la empresa y crea una situacion

adversa para la misma.
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» Escenario esperado: aquel en donde las variables del entorno no
influyen de manera negativa, para la empresa y se crea una situacién

esperada, de acuerdo a las expectativas del entorno planteadas

» Escenario optimista: aquel en donde las variables del entorno influyen
de una manera positiva para la empresa y crea una situacion favorable

para la misma.

6.11.5 FORMULACION DE ESCENARIOS

Se supone que un escenario esperado, es el que se da cando se realiza un
proyecto, es decir hay acciones que realizar para cumplir con el objetivo y

con la meta.

Asi también, un escenario optimista, se da cuando, Frosher como empresa,
aspira alcanzar el 10% del edulcorante de la competencia, es decir alcanzar
el 10% del punto critico del marketing. Y un escenario pesimista, se da
cuando es en lo minimo que frosher puede llegar, ya que hasta ese punto, no

obtendria pérdida y estaria dentro del punto de equilibrio.

Estas ponderaciones se las obtuvo mediante una entrevista realizada con los
directivos de Laboratorios Frosher del Ecuador. Dentro de los diferentes
escenarios para el mercado en el cual se desenvuelve Laboratorios Frosher
del Ecuador, se toma en cuenta variables que afectan o benefician el giro de
negocio de la empresa, para ello es importante el analisis de amenazas que
estan latentes, que de no llegar a darse pueden convertirse en oportunidades
para un mejor desarrollo de las actividades que desarrolla la empresa en la

industria.

256



Plan estratégico de Marketing

6.11.6 FLUJO DE CAJA CON LOS DIFERENTES ESCENARIOS

FLUJO DE CAJA CON PROYECTO

Abr-07 May-07 Jun-07 Jul-07  Ago-07 Sep-07 Oct-07 Nov-07 Dic-07 Ene-08 Feb-08 Mar-08 Total

INGRESOS

Ventas

Unidades 2250 2250 2250 2250 2250 2250 2250 2250 2250 2250 2250 2250 27000
Precio de Venta 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5 6,5

Dolares 14625,00 14625,00 14625,00 14625,00 14625,00 14625,00 14625,00 14625,00 14625,00 14625,00 14625,00 14625,00 175500,00
(-) Costo de Ventas 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 4500,00 54000,00

(=) Utilidad Bruta en Ventas  10125,00 10125,00 10125,00 10125,00 10125,00 10125,00 10125,00 10125,00 10125,00 10125,00 10125,00 10125,00 121500,00
EGRESOS

(-) Gastos Administrativos 175,00 175,00 175,00 175,00 175,00 175,00 175,00 175,00 175,00 175,00 175,00 175,00 2100,00
Sueldos 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 125,00 1500,00
Gastos Operacionales 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 50,00 600,00
Sueldos 106,67 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 64,00 810,67
Gastos Operacionales 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 86,67 1040,04
(-) Gastos de Marketing 4692,00 260,00 688,00 464,00 838,00 160,00 360,00 160,00 510,00 160,00 160,00 160,00 8612,00
Flujo Operacional 372,66 9279,33 8423,33 8871,33 8123,33 9479,33 9079,33 9479,33 8779,33 9479,33 9479,33 9479,33 100325,29
(+) Ingresos no operacionales 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) Gastos Financieros 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
(=) Flujo Neto Generado 372,66 9279,33 8423,33 8871,33 8123,33 9479,33 9079,33 9479,33 8779,33 9479,33 9479,33 9479,33 100325,29

Flujo Neto Pesimista (-30%) 260,862 6495,531 5896,331 6209,931 5686,331 6635,531 6355,531 6635,531 6145,531 6635,531 6635,531 6635,531 70227,703

Flujo Neto Esperado 372,66 9279,33 8423,33 8871,33 8123,33 9479,33 9079,33 9479,33 8779,33 9479,33 9479,33  9479,33 100325,29

Flujo Neto Optimista (+10%) 409,926 10207,26 9265,663 9758,463 8935,663 10427,26 9987,263 10427,26 9657,263 10427,26 10427,26 10427,26 110357,82

Elaborado por: Mdénica Guerrén.
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6.11.7 ESTADO DE RESULTADOS CON LOS DIFERENTES ESCENARIOS

LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR
ESTADO DE RESULTADOS

CON LOS DIFERENTES ESCENARIOS
Del 1 de abril del 2007 al 31 de marzo del 2008

SIN CON PROYECTO
PROYECTO|PESIMISTA OPTIMISTA
(-30%) ESPERADO (+10%)

INGRESOS OPERACIONALES
Ventas Netas 62400 122850 175500,00] 193050,00
(-) Costo de Ventas 19200 37800]  54000,00]  59400,00
(=) UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 432001  85050,00f 121500,00] 133650,00
(-) GASTOS OPERACIONALES
Gastos de Ventas 1850,71)  1295,497 1850,71 2035,78
Sueldos 810,67 567,469 810,67 891,74
Gastos Operacionales 1040,04] 728,028 1040,04 1144,04
Gastos de Administracion 3299,98]  2309,986 3299,98 3629,98
Sueldos 1500,00 1050 1500,00 1650,00
Gastos Operacionales 600,00 420 600,00 660,00
Depreciacion Maquinaria 1000,00 700 1000,00 1100,00
Depreciacion Equipo de Computo 199,98 139,986 199,98 219,98
Gastos de Marketing 0,00 6028,4] 8612,00 947320
(=) UTILIDAD OPERACIONAL 38049,31| 75416,12] 107737,31] 118511,04
(+) Ingresos no Operacionales 0,00 0,00 0,00 0,00
(-) Egresos Operacionales 0,00 0,00 0,00 0,00
(=) UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS Y PARTICIPACION |  38049,31] 75416,117| 107737,31| 118511,041
(-) 15% Participacion Utilidades 5707,40| 1131242 16160,60] 17776,66
(-) 25% Impuesto a la Renta 9512,33] 18854,03] 26934,33] 29627,76
(=) UTILIDAD NETA DEL EJERCICIO 22829,59| 45249,67] 64642,39] 71106,62

Elaborado por: Mdnica Guerrén.
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6.12 RETORNO DE LA INVERSION®®

6.12.1 CONCEPTO

El andlisis de retorno de la inversion es la evaluacion del tiempo en el que se va a
recuperar la misma y los beneficios que se van a obtener asi como también el

riesgo en el que va a incurrir la empresa.

6.12.2 METODOS A UTILIZAR

Los meétodos a utilizar para el andlisis del retorno de la inversion son: Tasa Interna
de Retorno, Valor Actual Neto y Razon Costo Beneficio, ademas se debe analizar

la tasa minima aceptable de rendimiento y el payback.

Tasa minima aceptable de rendimiento:
La tasa minima de rendimiento es la tasa de oportunidad del mercado o el costo

de capital de las fuentes que financian el proyecto.

La formula que se aplica para el calculo es la siguiente:

TMAR = Tasa Inflacionaria + Tasa Pasiva +Tasa Riesgo Pais

6.12.2.1 METODO DE LA TASA INTERNA DE RETORNO

El criterio de la tasa interna de retorno (TIR), evalla el proyecto en funcion de una
Unica tasa de rendimiento por periodo, con lo cual la totalidad de los beneficios
actualizados son exactamente iguales a los desembolsos expresados en moneda

actual.

¥ Meneses, Edilberto, Preparacién y Evaluacién de Proyectos, Cuarta Edicion.
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La TIR de un proyecto se define como aquella tasa que permite descontar los

flujos netos de operacidn e igualarlos a la inversion inicial.

Expresado de otra manera se define como la tasa de descuento que hace que el
valor presente neto sea cero, es decir, que el valor presente de los flujos de caja
que genere el proyecto sea exactamente igual a la inversion realizada. La TIR
representa la rentabilidad obtenida en proporcion directa al capital invertido. Un
proyecto debe considerarse bueno cuando su TIR es superior a la tasa de

rendimiento minima requerida para los proyectos.

La formula que se aplica para el calculo es la siguiente:

2l

6.12.2.2 METODO DEL VALOR ACTUAL NETO (VAN).

El valor presente de los flujos que genera un proyecto menos la inversion, puede
representar un valor negativo, la inversion no es recomendable, si la diferencia es

cero o positiva la inversion es aceptable.

La necesidad de la actualizacion se presenta en la medida en que se tiene que
comparar los valores monetarios en el tiempo, como toda inversion es un cambio
entre gastos presentes e ingresos futuros, una medicién de este cambio exige la
utilizacion de la actualizacion.

El valor actual o valor presente, son calculados mediante la aplicacion de una tasa
de descuento, de uno o varios flujos de tesoreria que se espera recibir en el futuro,
es decir, es la cantidad de dinero que seria necesaria invertir hoy para que, a un
tipo de interés dado, se obtuviera los flujos de caja previstos.

La formula que se aplica para este célculo es:
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FNC1 FNC2 FNC3 FNCn
VAN = T+ >+ 5 o —F0—1o
@+ry @+r)* (@+r) (@+r)
En donde:

» FNC: Flujos de Caja Neto de cada periodo

> lo: inversioén inicial

» r: costo promedio ponderado de capital

» n: periodos a evaluar

6.12.2.3 METODO DE LA RAZON BENEFICIO COSTO

Este método utiliza los mismos flujos descontados y la inversion utilizada en el
célculo de la tasa interna de retorno y el valor actual neto. La estimacion de la

razon se la obtiene sumando los flujos y luego se divide para la inversion.

Efectivamente consiste en sumar todos los flujos provenientes de una inversion
descontados con la TMAR, y luego el total se divide para la inversion, con lo cual
se obtiene en promedio, el nimero de unidades monetarias recuperadas por cada

unidad de inversion, constituyéndose en una medida de rentabilidad global.

La formula que se aplica para este calculo es:

Flujos generado por proyecto
Inversion

Raz6nB/C =)

6.12.2.4 METODO DEL PERIODO REAL DE RECUPERACION O
PAYBACK.
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El plazo de recuperacion real de una inversion es el tiempo que tarda exactamente

en ser recuperada la inversién inicial, basandose en los flujos que genera cada

periodo de la vida util.

La férmula que se aplica para este calculo es:

PRR ="n"hastaque (FNC)= INVERSION

6.13 RESUMEN DE LOS RESULTADOS:
VAN
Tabla# 77
VALOR ACTUAL NETO
y— FNC INVERSION
PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA TOTAL
FNC  VANMENSUAL]  FNC  VANMENSUAL| FNC  VANMENSUAL] $8.612,00
0
1 260,86 115,78 372,66]  165,3987839 409,93 181,94
2 6495,53 2527,19 9279,33]  3610,269548]  10207,26 3971,30
3 5896,33 1701,33 8423,33]  2430,473772 9265,66 2673,52
4 6209,93 1518,40 8871,33]  2169,141896 9758,46 2386,06
5 5686,33 1167,19 8123,33]  1667,414145 8935,66 1834,16
6 6635,53 1133,94 9479,33]  1619,908458|  10427,26 1781,90
7 6355,53 897,71 9079,33]  1282,436226 9987,26 1410,68
8 6635,53 769,91 9479,33]  1099,876953|  10427,26 1209,86
9 6145,53 582,69 8779,33  832,4173777 9657,26 915,66
10 6635,53 511,88 9479,33|  731,2559623|  10427,26 804,38
11 6635,53 511,88 9479,33|  731,2559623|  10427,26 804,38
12 6635,53 2581,66 9479,33]  3688,082699]  10427,26 4056,89
TOTAL $14.019,55 $20.027,93 $22.030,72
TMAR ANUAL: 15,01%
VAN ESCENARIO PESIMISTA: $5.407,55
VAN ESCENARIO ESPERADO: $11.415,93
VAN ESCENARIO OPTIMISTA: $13.418,72
Elaborado por: Mdnica Guerrén.
TIR
Tabla# 78
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TIR
INVERSION
MESES ENC TOTAL
PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA $
O
1 $ 260,86 372,66 $ 409,93 $ 8.612,00
2 $ 6.495,53 9279,33| $ 10.207,26
3 $ 5.896,33 8423,33 $ 9.265,66
4 $ 6.209,93 8871,33 $ 9.758,46
5 $ 5.686,33 8123,33 $ 8.935,66
6 $ 6.635,53 9479,33| $ 10.427,26
7 $ 6.355,53 9079,33 $ 9.987,26
8 $ 6.635,53 9479,33| $ 10.427,26
9 $ 6.145,53 8779,33 $ 9.657,26
10 $ 6.635,53 9479,33|] $ 10.427,26
11 $ 6.635,53 9479,33| $ 10.427,26
12 $ 6.635,53 9479,33| $ 10.427,26
TMAR ANUAL: 15,01%
TIR ESCENARIO PESIMISTA: 25,30%
TIR ESCENARIO ESPERADO: 42.,57%
TIR ESCENARIO OPTIMISTA: 45,09%
Elaborado por: Mdnica Guerrén.
Tabla# 79
COSTO BENEFICIO
P FNC INVERSION
PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA TOTAL
FNC  VANMENSUAL] FNC  VANMENSUAL]  FNC VAN MENSUAU $8.612,00
0
1 260,86 257,64 372,66 368,05623 409,93 404,86
2 6495,53 6494,51 9279,33]  9277,878398 10207,26 10205,67
3 5896,33 5896,33 8423,33]  8423,329794 9265,66 9265,66
4 6209,93 6209,93 8871,33] 8871,329997 9758,46 9758,46
5 5686,33 5686,33 8123,33 8123,33 8935,66 8935,66
6 6635,53 6635,53 9479,33 9479,33 10427,26 10427,26
7 6355,53 6355,53 9079,33 9079,33 9987,26 9987,26
8 6635,53 6635,53 9479,33 9479,33 10427,26 10427,26
9 614553 6145,53 8779,33 8779,33 9657,26 9657,26
10 6635,53 6635,53 9479,33 9479,33 10427,26 10427,26
11 6635,53 6635,53 9479,33 9479,33 10427,26 10427,26
12 6635,53 6634,49 9479,33| 9477,847111 10427,26 10425,63
TOTAL $70.222,43 $100.317,75 $110.349,53
TMAR ANUAL: 15,01%
C/B ESCENARIO PESIMISTA: $8,15
C/B ESCENARIO ESPERADO: $ 11,65
C/B ESCENARIO OPTIMISTA: $12,81

Elaborado por: Mdnica Guerrén.

PERIODO REAL DE RECUPERACION DE LA INVERSION

Tabla # 80
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PERIODOS DE RECUPERACION DE LA INVERSION

e || 2(PNC), Sl | )L (FNC) | sy | ) (FNC)
1 260,86 260,86 312,66 312,69 409,93 409,93
2 6495,53 675639 927933 9651,99  10207,26 10617,19
3 5896,33 12652,712f  8423,33 18075,32]  9265,66 19882,85
4 6209,93 18862,66f  8871,33 2694665  9758,46 29641,32
5 5686,33 2454899 812333 35069,98]  8935,66 38576,98
6 6635,53 31184,52f  9479,33 44549,3Y  10427,26 49004,24
/ 6635,53 3782005  9987,26 54536571 9987,26 56991,50
8 603503  4445558] 947933 6401590  10427,26 69418,77
9 6145,53 50601,1Y  8779,33 1279523 9657,26 79076,03
10 6635,53 51236,64  9479,33 82274,56]  10427,26 89503,29
11 6635,53 63872,17f  9479,33 91753,89  10427,26 99930,56
12 6635,53 70507,70 947933 10123322  10427.26)  110357,82
PRI ESCENARIO PESIMISTA 4 meses
PRIESCENARIO ESPERADO 3 meses
PRIESCENARIO OPTIMISTA 2 Meses

Elaborado por: Mdnica Guerrén.

6.14

Tabla # 81
REULTADOS FINANCIEROS

CUADRO RESUMEN DE LA EVALUACION FINANCIERA GLOBAL E
INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS.

264



Plan estratégico de Marketing

TMAR 15%
TIR 42,57%
VAN $ 83.604
RELACION
BENEFICIO COSTO $11,65
PERIODO DE
RECUPERACION DE 2 MESES
LA INVERSION

Elaborado por: Ménica Guerrén

TMAR: Para el célculo de la tasa minima aceptable de rendimiento se tomo
como referencia el indice inflacionario anual del enero de 2006 a enero de
2007, mas la tasa del riesgo pais, de acuerdo a la Bolsa de Valores de New
York, y la tasa de interés pasiva referencial, lo que dio como resultado 15%
anual. Es importante sefialar que para efectos de calculo en el periodo
establecido, la TMAR se ha distribuido mensualmente dando como
resultado 1,25%.

TIR: Se observa que la TIR es de 42,57%, la misma que se calculo en
base a los flujos mensuales proyectados, por lo que la tasa interna de
retorno al ser mayor que el costo promedio ponderado del capital (TIR >
TMAR), garantiza que el proyecto genera mayor rentabilidad que una
inversion alternativa y se recomienda ejecutarlo. Es importante sefialar que
en los tres escenarios la TIR es mayor a la tasa minima aceptable de

rendimiento, por lo que el proyecto es viable.

VAN: Se observa que el valor presente de los flujos que genera el proyecto
menos la inversidn en que se incurrira, presenta un valor positivo en los tres
escenarios, cuyo valor es de $ 83.604,00 lo que cumple el lineamiento VAN

> 0, siendo un valor aceptable para la ejecucion del proyecto. Para el
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calculo del VAN, es importante descontar la tasa minima aceptable de

rendimiento.

* Razdn Beneficio/Costo: Se observa que la relacion beneficio/costo que se
obtuvo es de $11,65; lo cual indica el numero de unidades monetarias que
se recuperan por cada unidad de inversion, constituyéndose en una medida
de rentabilidad. Esta razon cumple el lineamiento Raz6n Beneficio/Costo >
1 (Descontado con la TMAR), lo que indica que el proyecto es viable.

* PAYBACK: El plazo de recuperacion real de la inversion es de casi 2
meses, tiempo que tarda exactamente en ser recuperada la inversion inicial

basandose en los flujos generados mensualmente.

CAPITULO VI

“CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES”
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Conclusiones:

e En el mercado actual la mayoria de personas principalmente mujeres, se
han preocupado por su figura corporal y por su salud, por ende existe una
nueva tendencia al consumo de productos Light, y Frosher se inclina hacia

la elaboracién y comercializacion de este tipo de productos.

e A través del estudio del mercado, la empresa pudo conocer cuales son sus
fortalezas, y debilidades para desarrollarse en un mercado como lo es la
Ciudad de Quito, asi también, conocié cuéles son las oportunidades que la
empresa posee en relacion a la competencia, y cuéles son las debilidades
gue tiene que superar para surgir en un mercado tan competitivo y con
necesidades cambiantes segun los requerimientos de la poblacion de la
Ciudad de Quito.

e A través de la Investigacion de Mercados, se conocio el segmento idoneo
para la comercializacion y aceptacion del producto, la cantidad preferida, el
costo ideal, asi como el canal adecuado que permita un buen

posicionamiento en el mercado.

e Con la elaboracion y aplicacion de estrategias, la empresa puede alcanzar

los objetivos y las metas propuestas en un periodo determinado.

e A través de las estrategias del mix de marketing, se realizo el Plan
Operativo de Marketing, el cual abarca todas las “P”, otorgando buenos
resultados a futuro, entre ellos el de posicionar el edulcorante liquido
“GOTA LIGHT”, en la mente de los consumidores y en el mercado con una

adecuada comercializacién y promocion.

e Con la elaboracion del Flujo de Caja, se obtuvieron resultados positivos

para la empresa en sus tres escenarios, lo cual indica que el producto es
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idoneo y aceptable en el mercado, con altos indices de rentabilidad para la

empresa.

RECOMENDACIONES:

Seguir con estudios de las nuevas tendencias en el mercado,
principalmente de productos Light, con el fin de satisfacer nuevas

necesidades de la poblacion y nuevos requerimientos del mercado.

Se recomienda aplicar el mapa estratégico, con el fin de que la empresa
pueda superar las debilidades e incrementar sus fortalezas, aprovechando
las oportunidades que le brinda el entorno y contrarrestando las amenazas

de la competencia y del mercado.

Investigar nuevos mercados, como es el de los nifios y el de los diabéticos,

ya que son un segmento fuerte de la poblacion.

Se recomienda aplicar las estrategias para cumplir con las metas

propuestas en el periodo determinado.

Se recomienda a la empresa aplicar el Plan Operativo de Marketing
disefiado para un afio, y a la vez no exceder de los gastos imprevistos que

se podrian dar.

Se recomienda a Frosher, que se ejecute el proyecto, ya que a través de
los resultados obtenidos, se demuestra que el edulcorante liquido “GOTA
LIGHT”, es aceptado en el mercado, lo cual indica que es viable y que

otorgarda rentabilidad a la organizacion.
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ANEXO 1
l. TEMA DE TESIS

“PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA
COMERCIALIZACION DEL EDULCORANTE LIQUIDO
“GOTA LIGHT” EN LA CIUDAD DE QUITO”

Il. GIRO DEL NEGOCIO

Laboratorios Frosher del Ecuador es una empresa legalmente constituida,
compafiia limitada que inicié sus actividades desde hace tres afios en el Ecuador,
cuya actividad es la produccién y comercializacion de productos farmacéuticos y
naturales, siendo los principales paico, comprimidos de té adelganzate, frosvit,
noblex, sen, comprimidos de ortiga, placebos; de la mas alta calidad para
consumo humano en diferentes ciudades del pais, generando un promedio de
ventas anuales superior a los $80.000,00. Sus principales consumidores son
aquellas personas que les gusta adquirir productos naturales y farmaceéuticos de

alta calidad y con altos beneficios saludables.

En la actualidad, su planta de produccion esta localizada en el Sur de la Ciudad,
en el Barrio Obrero Independiente, y sus oficinas ubicadas en la Calle de la
Canela E2-142 y Amazonas. Cuenta con un personal (11 personas entre area
administrativa y produccion) altamente calificado cuyos valores empresariales

como proactividad, ética, fidelidad han contribuido al desarrollo de la empresa.

lIl. DEFINICION DEL PROBLEMA

En los ultimos tiempos, se ha observado un gran crecimiento por el consumo de
edulcorantes en la poblacion ecuatoriana que ha sustituido al azdcar comun, sus
principales consumidores son las personas diabéticas, aquellas que quieren verse

y sentirse bien, las que hacen ejercicio y realizan dietas, por tal razén grandes
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empresas se han visto en la necesidad y oportunidad de importar dicho producto

sea en polvo o en pastillas para la comercializacion en el pais.

Al recalcar estos antecedentes, el problema de la investigacion radica en introducir
en la ciudad de Quito, un edulcorante liquido, cuyo fin principal es la de
reemplazar al azucar, cumpliendo la funcién de endulzar pero de forma Light; cabe
sefialar también que la presentacion de este producto no existe en la ciudad, por
ende se necesita realizar una contratacion del estudio de mercado para conocer
los posibles competidores, oferta y demanda; proveedores de materia prima,
principales importadores, y quien es el grupo de personas que consume

edulcorantes en la ciudad y que lo sustituirian por el nuevo producto.

IV. IMPORTANCIA Y JUSTIFICACION
4.1 DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA EMPRESA

Laboratorios Frosher del Ecuador quiere comercializar en el mercado un nuevo
producto que es un edulcorante liquido, con la finalidad de atraer a nuevos
clientes, lograr un posicionamiento en la mente de los consumidores, satisfacer a
un segmento de mercado que no ha sido atendido y que para ellos representa
atractivo, ya que de esta forma la aceptacion y consumo de este producto

contribuiria a los ingresos de la empresa.

4.2 DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL MERCADO

Actualmente en el mercado existe una tendencia al consumo de productos Light,
principalmente por los edulcorantes, ya que contienen cero calorias y su funcién
principal es la de endulzar ayudando al cuidado de la salud; por ello la
comercializacion de este producto es muy competitiva por las diferentes empresas
ecuatorianas que importan este producto sea en polvo o en pastillas.

Por tal razdn, en la ciudad de Quito, se conoce gue varias son las personas que

adquieren un edulcorante, y lo utilizan en la preparacion de sus comidas y
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bebidas, y que mejor opcidon que la de adquirirlo en una presentacion mas
agradable y facil de usar.
Con lo cual, el mercado se diversificara, y asi los consumidores de edulcorantes,

puedan tener alternativas al momento de adquirir el producto.

4.3 DESDE EL PUNTO DE VISTA DEL AUTOR

La ejecucion de este proyecto representa una experiencia muy valiosa, ya que se
complementa y afianza los conocimientos con la ayuda de los Laboratorios
Frosher. A su vez se da a conocer la capacidad, para que a futuro sea la carta de

presentacion en varias empresas que brinden oportunidades de trabajo.

4.4 DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA ESPE

Lograr que los egresados de la Escuela Politécnica del Ejército del Departamento
de Ciencias Econdmicas, Administrativas y de Comercio desarrollen proyectos de
todos los tipos que sean viables en el Mercado, dando a conocer profesionales de
calidad, generadores de empleo con un alto espiritu emprendedor y lideres dentro
de la Sociedad. Asi como también lograr vinculos entre la Universidad y la

Industria.

V. OBJETIVOS DE LA TESIS

Los objetivos deben expresarse con claridad para evitar posibles desviaciones en

el proceso de investigacion y deben ser susceptibles de alcanzarse.40

5.1 OBJETIVO GENERAL

Elaborar un Plan estratégico de Marketing para la comercializacion de un

Edulcorante Liquido, a través del cual se logre la captacion de potenciales clientes,

! HERNANDEZ, Roberto, Metodologia de la Investigacion, Ed. McGraw Hill
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la aceptacion en el mercado y por ende generar ingresos para los Laboratorios

Frosher.

5.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

0

e

*

e

AS

Realizar un analisis completo y profundo acerca de la cultura corporativa de
Laboratorios Frosher, asi como también su direccionamiento estratégico,

con el fin de conocer el giro del negocio.

Conocer y determinar quienes seran los principales proveedores de materia

prima, asi como también los principales clientes.

Conocer cuales son los productos sustitutos y en que porcentaje se estaria

compitiendo.

Conocer el tamafio del mercado hacia el cual el producto debe dirigirse.

Determinar el segmento de mercado hacia el cual se va a dirigir el producto.

Establecer objetivos claros y estrategias, principalmente de diferenciacion;

ya que ésta permitira ganar participacion de mercado.

Elaborar estrategias de precio, con el fin de conocer el valor que los

consumidores estarian dispuestos a pagar.

Determinar los canales y la longitud del canal de distribucién en los que

sera comercializado el producto.

Alcanzar el 10% del punto critico de la Participacion del mercado del

edulcorante lider.
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% Lograr que las estrategias propuestas del Estudio Financiero arrojen un
25% superior a la TMAR.

% Realizar un cronograma de desembolsos de la Inversion y un Plan de

recuperacion de la cartera para un afio.

VI. MARCO DE REFERENCIA

6.1 MARCO TEORICO

El marco tedrico, marco referencial o marco conceptual tiene el propésito de dar a
la investigacion un sistema coordinado y coherente de conceptos y proposiciones
gue permitan abordar el problema. De éste dependera el resultado del trabajo.
Significa poner en claro para el propio investigador sus postulados y supuestos,
asumir los frutos de investigaciones anteriores y esforzarse por orientar el trabajo

de un modo coherente..41

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

problema.42

Pero al hablar del nuevo producto que es el edulcorante liquido, se destaca de
otros edulcorantes existentes en el mercado por su presentacion liquida y por sus

componentes que no son dafinos en proporciones bajas.

En el caso de Laboratorios Frosher, se conoce que ha realizado varias

investigaciones de mercado, las cuales han tenido éxito y eso lo prueban los

41 http://www.southlink.com.ar/vap/MARCO%20TEORICO.htm
*2 http://www.lafacu.com/apuntes/educacion/Metodologiadeinvestigacion/default.htm
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productos que estan en el mercado, ya que con la ayuda de ciertas herramientas

lo han logrado.

Dichas herramientas son:43

>

Mercadotecnia
Conjunto de principios y practicas que buscan el aumento del comercio,

especialmente de la demanda.

Presupuesto
Codmputo anticipado del coste de una obra o de los gastos y rentas de una

corporacion.

Estadistica
Estudio de los datos cuantitativos de la poblacion, de los recursos naturales
e industriales, del trafico o de cualquier otra manifestacion de las

sociedades humanas.

Marketing Estratégico
El Marketing Estratégico se rige claramente a la ventaja competitiva y a los
consumidores a lo largo del tiempo. Ya que tiene beneficios de encontrar

las diferentes estrategias de la empresa.

Plan de Marketing

Un plan de marketing es, un documento previo a una inversion, lanzamiento
de un producto o comienzo de un negocio en el que se detalla lo que se
espera conseguir con ese proyecto, cual sera sus costo, quienes seran
sus principales compradores, como se elaborara la promocion; ademas
tendra un analisis detallado de todos los pasos que se debe seguir para

obtener los resultados deseados.

3 www.monografias.com

279


http://www.monografias.com/trabajos6/meti/meti.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/pmbok/pmbok.shtml

Plan estratégico de Marketing

» Analisis de Mercado
Es el proceso de describir la situacion del mercado al momento de la
investigacion. La misma que debe incluye el tamafio del mercado, su
actividad hacia el crecimiento, cambios predecibles, segmentacién del
mercado, competencia y grupo objetivo incluyendo su demografia.

> Mezcla de Mercadeo
Consiste en aplicar el mix de las variables de: Producto, Precio, Plaza, y
Promocion: entendido como las decisiones relacionadas con la

comunicacion orientada a la venta a los clientes potenciales.

» Planificacion
Plan general, metddicamente organizado y frecuentemente de gran
amplitud, para obtener un objetivo determinado, tal como el desarrollo
armoénico de una ciudad, el desarrollo econdmico, la investigacion cientifica,

el funcionamiento de una industria, etc.

6.2 MARCO CONCEPTUAL

Edulcorante: Sustancia que da sabor dulce a las comidas. Es sinbnimo de
endulzante. Se describen dos tipo de edulcorantes: los caloricos (que contienen
calorias, como el azUcar de mesa o sucrosa, la fructosa, el sorbitol, etc) y no
caldricos (que no contienen calorias, como la sacarina, el aspartame, el

acesulfame K, la sucralosa, etc.).

Sacarina: Edulcorante no calérico sintético el cual puede ser consumido por los

diabéticos o personas obesas.

Sorbitol: Es un alcohol de azucar que el organismo metaboliza lentamente. Se

emplea como edulcorante en los alimentos dietéticos. Se lo califica como
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edulcorante nutritivo porque cada gramo contiene cuatro calorias, lo mismo que el

azucar de mesa y el almidén.

Sucrosa o sacarosa : Azlcar de mesa; forma de azUcar que el organismo tiene
gue descomponer y pasar a una forma mas simple antes de que la sangre pueda
absorberlo y conducirlo hasta las células.

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

Ciclamato: El ciclamato no tiene la consideracion universal de aditivo alimentario
sin riesgos. Se han publicado trabajos indicando que, en animales de
experimentacion, dosis altas de esta sustancia actian como carcin0geno Yy

teratdégeno, lo que significa que produce defectos en el feto.

Acesulfame K: El Ace-sulfame K es un edulcorante artificial, conocido también
como Sunett. Es estable al calor y se puede emplear para cocinar y hornear.
También esta disponible como edulcorante de mesa, vendido en el mercado bajo

el nombre de Sweet One.

En Estados Unidos, esta aprobado por la Administracion Federal de Drogas y
Alimentos (Food and DrugAdministration, FDA) y se usa en combinacion con otros
edulcorantes tales como la sacarina, en bebidas carbonatadas bajas en calorias y

otros productos.

VII. HIPOTESIS
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Las hipétesis nos indican lo que estamos buscando o tratando de probar y pueden
definirse como explicaciones tentativas del fendmeno investigado formuladas a
manera de proposiciones.

Las Hipétesis no necesariamente son verdaderas, pueden o no serlo, pueden o no

comprobarse con hechos. Son explicaciones tentativas no los hechos en si.44

Podemos definir la hipotesis como un intento de explicacibn o una respuesta
"provisional” a un fendmeno. Su funcién consiste en delimitar el problema que se
va a investigar segun algunos elementos tales como el tiempo, el lugar, las

caracteristicas de los sujetos, etc.45

Las hipotesis indican lo que se esta buscando o tratando de probar y se definen
como explicaciones tentativas del fenomeno a investigar, formuladas a manera de

proposiciones46

7.1 HIPOTESIS SOBRE LA DEMANDA

Actualmente la tendencia de los consumidores, principalmente de las mujeres que
tienen una dieta Light y de los diabéticos es la compra de edulcorantes para sus
comidas y bebidas, sin saber si son 0 no productos que afecten a la salud, es mas
se conforman con saber que es un producto que no contiene calorias ni
carbohidratos. Por tal razon existe un excelente mercado potencial para que
Frosher pueda introducir, comercializar y posicionar con éxito este nuevo producto

Unico en el mercado ecuatoriano.

7.2 HIPOTESIS SOBRE LA OFERTA

En el mercado actual no existe empresas nacionales ni extranjeras que ofrezcan

un edulcorante liquido, sin embargo en los principales supermercados se

“ HERNANDEZ, Roberto. Metodologia de la Investigacion, Ed. McGraw Hill.
** http://www.southlink.com.ar/vap/hipotesis.htm
*® http://www.aulafacil.com/cienciainvestigacion/Lecc-11.htm
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comercializa edulcorantes en polvo o en pastillas que contienen sacarina,
aspartame y ciclamato, lo cual es dafino para la salud, porque son compuestos

qguimicos que a futuro pueden ser cancerigenos.

7.3 HIPOTESIS SOBRE LAS FINANZAS

El plan estratégico de Marketing para la comercializacion del nuevo edulcorante
liquido, contribuira a determinar si el producto es rentable y si va a generar

ingresos superiores al 25% de la TMAR en un afio.

VIIl. ALCANCE DE LA TESIS

La elaboracion del Plan de Tesis tiene una duracion de 24 semanas, lapso en el
cual se elaborara el plan estratégico de Marketing para la comercializacion del
nuevo edulcorante liquido, en donde se trabajara conjuntamente con los
representantes de Laboratorios Frosher del Ecuador para obtener informacion
notable que contribuya a cumplir los objetivos planteados.

La investigacion de mercados se realizara en el Distrito Metropolitano de Quito,
donde se estudiara los clientes potenciales que deseen adquirir este nuevo
producto y que deseen sustituir por otros existentes en el mercado.

Los resultados obtenidos constardan en un documento final denominado “PLAN
ESTRATEGICO DE MARKETING PARA LA COMERCIALIZACION DEL NUEVO
EDULCORANTE LIQUIDO”, que incluira un analisis situacional, investigacion de
mercados, objetivos, estrategias de desarrollo, plan operativo de marketing mix,
evaluacion de beneficios de la propuesta y finalmente las conclusiones y

recomendaciones Utiles como base para la toma de decisiones en la empresa.

IX. METODOLOGIA Y TECNICAS DE LA INVESTIGACION

Para toda investigacion es de importancia fundamental que los hechos y
relaciones que establece, los resultados obtenidos o nuevos conocimientos y
tengan el grado maximo de exactitud y confiabilidad. Para ello planea una

metodologia o procedimiento ordenado que se sigue para establecer lo
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significativo de los hechos y fendbmenos hacia los cuales estd encaminado el
significado de la investigacion.

Cientificamente la metodologia es un procedimiento general para lograr de una
manera precisa el objetivo de la investigacion. De ahi, que la metodologia en la

investigacion nos presenta los métodos y técnicas para la investigacion.*’

9.1 METODOS DE INVESTIGACION

9.1.1 El Método cientifico.

La investigacion cientifica es la busqueda intencionada de conocimientos o de
soluciones a problemas de caracter cientifico; el método cientifico indica el camino
gue se ha de transitar en esa indagacion y las técnicas precisan la manera de

recorrerlo.*®

9.1.2 Algunos métodos de investigacion

METODO DEDUCTIVO
Es aquel que parte de los aspectos generales para llegar a un aspecto particular.

Mediante este método se aplican los principios descubiertos a casos particulares,
a partir de un enlace de juicios. El papel de la deduccion en la investigacion es
doble:

a. Primero consiste en encontrar principios desconocidos, a partir de los
conocidos. Una ley o principio puede reducirse a otra mas general que

la incluya.

47 http://www.lafacu.com/apuntes/educacion/Metodologiadeinvestigacion/default.htm
“8 http://www.monografias.com/trabajos7/inci/inci.shtml
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b. También sirve para descubrir consecuencias desconocidas, de
principios conocidos. La matematica es la ciencia deductiva por

excelencia; parte de axiomas y definiciones. *

METODO INDUCTIVO

Es el razonamiento que, partiendo de casos particulares, se eleva a conocimientos
generales. Este método permite la formacion de hipétesis, investigacion de leyes

cientificas, y las demostraciones. La induccién puede ser completa o incompleta.

INDUCCION COMPLETA: La conclusion es sacada del estudio de todos los
elementos que forman el objeto de investigacion, es decir que solo es posible si
conocemos con exactitud el numero de elementos que forman el objeto de estudio
y ademas, cuando sabemos que el conocimiento generalizado pertenece a cada
uno de los elementos del objeto de investigacion. Las llamadas demostraciones
complejas son formas de razonamiento inductivo, solo que en ellas se toman
muestras que poco a poco se van articulando hasta lograr el estudio por induccién

completa.

INDUCCION INCOMPLETA: Los elementos del objeto de investigacion no pueden
ser numerados Yy estudiados en su totalidad, obligando al sujeto de investigacion a

recurrir a tomar una muestra representativa, que permita hacer generalizaciones.

Para el estudio de investigacion, se va a utilizar el método deductivo, porque éste
permite deducir las partes de un todo de lo general a lo especifico, es decir que
permite estar al tanto de las necesidades del consumidor y asi satisfacerlas

dichos requerimientos.

*° www.monografias.com/matematicas/index/shtml
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9.2 TECNICAS DE INVESTIGACION

9.2.1 Técnica documental

Este tipo de investigacion es la que se realiza, como su nombre lo indica,
apoyandose en fuentes de caracter documental, esto es, en documentos de
cualquier especie. Como subtipos de esta investigacibn encontramos la
investigacion bibliogréfica, la hemerografica y la archivistica; la primera se basa en
la consulta de libros, la segunda en articulos o ensayos de revistas y periodicos, y
la tercera en documentos que se encuentran en los archivos, como cartas, oficios,

circulares, expedientes, etcétera.

9.2.2 Técnica de campo

Este tipo de investigacion se apoya en informaciones que provienen entre otras,
de entrevistas, cuestionarios, encuestas y observaciones. Como es compatible
desarrollar este tipo de investigacion junto a la investigacion de caracter
documental, se recomienda que primero se consulten las fuentes de la de caracter

documental, a fin de evitar una duplicidad de trabajos.*

Las técnicas a utilizarse en esta investigacion son:

La Encuesta: En este método se disefia un cuestionario con preguntas que
examinan a una muestra con el fin de inferir conclusiones sobre la poblacion. Una
muestra es un grupo considerable de personas que reune ciertas caracteristicas
del grupo objeto de estudio.

En la investigacién de mercados la encuesta sera la principal técnica a utilizar para
la recoleccion de informacion necesaria, nos proporcionara datos de la
competencia, de la empresa, del producto entre otros, para luego elaborar las

estrategias necesarias para el producto.

%0 \www. lafacu.com/apuntes/educacion/metodologiadelainvestigacién/default.html
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Para el desarrollo de la investigacion de el edulcorante liquido, la encuesta estara
dirigida a aquellas personas que consumen edulcorantes, ya sean diabéticos o
personas que lo consumen dentro de su dieta diaria. Con el fin de determinar
cuantas personas lo consumen y si estarian dispuestas a sustituir el edulcorante

utilizado por un nuevo edulcorante liquido.

La Entrevista: Una vez diseflado un cuestionario se procede a entrevistar a
personas consideradas lideres de opinién. Generalmente, los participantes
expresan informacién valiosa para el producto o servicio.

La entrevista se la realizara a personas capacitadas sobre el tema, como médicos,

nutricionistas, etc.

La Observacion: Otra opcion que tenemos para obtener informacion es a través
de la observacion. Con simplemente observar la conducta del publico primario se

puede obtener conclusiones.

Focus Group: El Focus Group o Grupo de Enfoque, es una técnica cualitativa de
recoleccion de informacion de tipo exploratoria que consiste en generar una
discusion libre y guiada sobre un tema especifico en un grupo de personas que
han sido previamente seleccionadas.

Con la aplicacion del Focus Group, se pretende obtener informacion de primera
mano, en este caso a traves de las opiniones y percepciones de personas acerca
de sus experiencias y preferencias respecto de los edulcorantes ya sea en polvo o

en pastillas, y de como les afecto o contribuyo a su salud.
El valor principal de un Focus Group, se logra de la interaccion de la dinamica de

grupo, es decir la idea de que la respuesta de una persona es capaz de

convertirse en estimulo para otra, con lo que se genera un intercambio de
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respuestas con mejores resultados que si las personas del mismo grupo hubiera

hecho su contribucién de forma independiente.
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PRESUPUESTO DEL PLAN DE TESIS

iTEM CONCEPTO UNIDAD | CANTIDAD e e L %
UNIT. $ $

1 Matricula Curso Taller u 1,00| 860,00 860,00| 22,86%

2 Honorarios mes 4,00| 200,00 800,00| 21,26%

3 Empastados u 4,00 12,00 48,00 1,27%

4 Anillados u 6,00 1,50 9,00 0,24%

5 Fotocopias u 2.000,00 0,05 100,00 2,66%

6 Teléfono mes 6,00 15,00 90,00 2,39%
Internet (Banda

7 Ancha) mes 4,00 30,00 120,00 3,19%

8 Libros de Consulta u 3,00 40,00 120,00 3,19%

9 Refrigerio dia 50,00 4,00 200,00 5,35%

10 |Transporte dia 90,00 6,00 540,00| 14,35%

11 | Cartucho de impresora u 4,00 28,00 112,00 2,98%
Investigacion de

12 | mercados u 1,00| 500,00 500,00 13,29%

SUBTOTAL 3.499,00| 93,00%

7% Imprevistos 244,93 7,00%

100,00

TOTAL 3.343,93 %
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ANEXO 2

BASE DE DATOS CENTROS NATURISTAS
LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR

QUITO
No | REPRESENTANTE | LOCAL | DIRECCION | TELEFONO | RUC SECTOR
NORTE
1 Arévalo Sonia Productos Naturales Av. La Prensa 5140 02-2592555 1703870020001 |Norte
2 Almeida Ricardo Buen Vivir C.C. América Local 11 Av. La Gasca 1707578876001 |Norte
3 Buendia Milton Arbol de Vida 10 de Agosto 1895 02-2551971 1703236677001 |Norte
4 Carillo Maria Tienda Verde Frente a Quicentro Shopping 02-2437090 1715341879001 |Norte
5 Cicango Yolanda Calle Sasalla OE3-294 y América 02-2505815 Norte
6 Castro César CC Caracol 1702673359001 |Norte
7 Chiriboga Diego Plaza Aeropuerto Prensa y Aeropuerto 02-2463615 1706847398001 |Norte
8 Chicaiza Nancy Séanchez y Cifuente 1236 y Colén 1000871515001 |Norte
9 Flores Consuelo Al Natural Las Casas 535 y América 02-2528045 1701424555001 |Norte
02-2563200
02-2509059
10 Garcia Marilu Vida Mariana de Jesus e Inglaterra 09-9223139 0-800825879002[Norte
11 Monica Guzman Maple Santa Clara 02-2526689 1001810785001 |Norte
12 De Guerra Susana 10 de Agosto Alto del Globo Norte 3er. Piso 02-2229086 Norte
13 Garnico César Naciones Unidas y Jap6n CCNUU 02-2248741 0-501579643001|Norte
14 Gonzéalez Edison Av. 10 de Agosto y Jorge Washington 1303555187001 |Norte
15 Lomchimba Josefina Vito Life Av. Prensa 5181 y Flavio Alfaro 02-2292265 1709523128001 |Norte
16 Oquendo Patricia CC Espiral 02-2909363 1707640817001 |Norte
02-2439688
17 Ruiz Manuel Ecuanatu Quicentro Shopping 02-2444273 (Of) 1702972462001 |Norte
18 Ramén Magdalena Natura CCI, Bosque, Megamaxi 02-2249444 1700406026001 |Norte
19 Silva Consuelo Mercado de Santa Clara 02-2522517 17080899519001 |Norte
20 Vasconez Yolanda Naturaleza Ulloa 236 y Carriéon 02-2906043 17058309072001|Norte
21 Vinueza Hugo Luis de Castilla 2881 y Las Casas 02-2528787 170374556001 (* Norte
02-2273899
22 Valencia Lenin Naturista Verde Isla Isabela No. 4408 y Rio Coca esquina 09-9820777 1709639734001 |Norte
Riofrio 422 y Larrea / Por Colegio Mejia -
23 Cabeza Angel Farma Hierba Bomba de Gasolina Benalcazar 02-2671625 Norte
24 Callaguazo Consuelo Juan Leon Mera 433 y Robles Jenny Visueta 02-2559247 Norte
25 de Mayo 218 / Cotocollao, una cuadra al Sur
25 Motenegro Marielena Wayra de la Clinica 02-2537131 1708926512001 |Norte
02-2537103
26 Proafio Angela Natulandia 646 - 25 de Mayo / Cotocollao Frente clinica 1707367783001 |Norte
Rafael Bustamante 6151 / 3 de julio 400 y 09-588455
27 Figueroa Patricia Jalea Real Ambato 02-2759291 1705546263001
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BASE DE DATOS CENTROS NATURISTAS
LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR

QUITO
No. | REPRESENTANTE | LOCAL DIRECCION | TELEFONO | RUC | SECTOR
CENTRO

02-2281706 /
28 Alemana Botico Dr. Puertas Garcia Moreno y Montufar 222 1790343405001 |Centro
29 Cruz Mariana Vida Natural Mejia 680 y Cuenca 02-2958755 1703743177001 |Centro
30 Castillo Pablo Guayaquil 794 y Espejo 02-2281465 1705264644001 |Centro
31 Gallegos Wilfrido Olmedo 738 y Flores 02-2952164 Centro
32 Irene Jara Bolivar y Miguel Riofrio 02-2573071 1102622162001 |Centro

02-2295477
33 Puebla Bolivar Naturista Centol Manabi 208 y Montufar 02-2298925 Centro
34 Rodriguez Elizabeth Lisbeth Mariscal Sucre 104 /Santa Clara 09-9812319 1900322700001|Centro
35 Villareal Patricia El Bosque Sucre 500-60 y 10 de Agosto/ Santa Clara 02-2983244 Centro

02-2410168
36 Figueroa Miriam Yoma Luis Bandera 573 02-2867513 1707668875001
37 Sanchez Ramiro San José San José 02-2435973 0-501710149001

SUR - VALLE
38 Avila Rosa Cristian Av. Maldonado 3279 02-2844356 1706207956001 |Sur
39 Castillo Carmen Villaflora 02-2654339 Sur
40 Campoverde Elvia Eliana Av. Maldonado CC EL Dorado 02-2684862 Cl: 1102381504 |Sur
41 Castillo Maria del Carmen Av. Maldonado 379 02-2654339 Sur
42 Revelo Marilyn Vida Sana CC Atahualpa Planta Baja Local No. 2 02-2653356 Cl: 0-401064860|Sur
43 Sanchez Ramiro Av. Madonado 2-30 y Balzar 1708040447001 |Sur
44 Uquillas Santiago Av. Maldonado 379 02-2654339 1707244882001 Sur
Huanco Rosario / Sixto Al frente de Hospital IESS Miraflores / Calle

45 Huanco Aroma Terapia Colombia 02-2639343 Sur

02-2337566
46 Espinoza Ilvan Flor del Valle 09-7070607 1711970903001 |Valle
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ANEXO 3

ENCUESTA

Objetivo: Conocer la aceptacion o no del nuevo edulcorante liquido en la
Ciudad de Quito, de los hombres y mujeres de 20 afios en adelante.

Fecha: Cadigo:
1. Sexo: F M
Edad:
Sector donde reside: Norte Sur Centro
Valles
4, Ud. Toma alguna accion para mantener su cuerpo saludable
Sl NO
5. Utiliza ud, edulcorantes o endulzantes?
SI o NO
6. Cual?
7. Le gustaria utilizar edulcorantes?
SI - NO
8. Cual?
9. Le gustaria que en el mercado exista un edulcorante liquido que sea

mas facil de usar?
Sl NO

296



Plan estratégico de Marketing

10.

11.

12.

13.

14.]

15.

Estaria dispuesto a consumir este nuevo edulcorante?

S NO

De que tamafio le gustaria que fuera el envase de este edulcorante
liquido?

20ml

30 mi

Otras (especifique)

Pagar un valor de $5 por un edulcorante liquido de 20ml, que contiene
400 gotas, equivalente a 200 cucharaditas de azucar (200 sobres de
edulcorante), le parece?

Alto

Justo

Bajo

Si no le parece justo, que precio estaria dispuesto a pagar?

Qué medio publicitario considera usted que es el mejor para dar a
conocer un edulcorante?

Television

Radio

Medios impresos

En donde le gustaria adquirir el producto?
Supermercados

Farmacias

Centros Naturistas

Otros (especifique)
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ANEXO 3

G@TAL/GH T

EDULCORANTE DIETETICO

con una goia;

0% GRASA
0% CALORIAS
0% CARBOHIDRATOS

Endulza CAFE, TE, JUGOS
POSTRES, etc.

LIBRE de ASPARTAME y SACARINA

CONTIENE400IGOTAS (frasco)x¢20)ml)

Elaborado por Laboratorios FROSHER DEL ECUADOR
Ofic |na Calle de La Canela E2 - 142 y Av. Amazonas

Pla : Barrio Obrero Independiente Calle K Lote 204
Telf 2416 916 / 09-6389-069
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ANEXO 4
LOCALES DE SUPERMAXI DE LA CIUDAD DE QUITO
TOTAL
DESCRIPCION TAMANO | UNIDAD CANTIDAD SOBRES
SPLENDA X 50 12 45.141,00 2957050
SPLENDA X100 12 43.960,00
4396000
SPLENDA SOBRES x 100 12 23.446,00
2344600
TOTAL: 140.243,00 | 8.997.650,00
PUNTO
FRASCOS CRITICO | TOTAL
22494,13 10%
N N

2250 FRASCOS ESPERADOS

RELACION ENTRE SOBRES Y FRASCOS

FRASCOS

8.997.650,00

400

22494,13
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