CAPITULO |

ANTECEDENTES

1.1 GIRO DEL NEGOCIO

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

Quito como una compainiia limitada desde hace cuatro afios.

Se dedica a la produccién y comercializacion de productos farmacéuticos,
los mismos que se caracterizan por ser naturales y de calidad, aptos para

el consumo humano, entre éstos se encuentran:
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Laboratorios Frosher posee oficinas ubicadas en la Calle de la Canela E2-
142 y Amazonas y mantiene una planta de produccién localizada en el Sur

de la ciudad de Quito, en el Sector Obrero Independiente.



1.2

En la actualidad, la Empresa cuenta con personal técnico que labora en la
planta y que se caracteriza por el compromiso y responsabilidad con el que
desempeiian sus funciones para el desarrollo del Laboratorio.

RESENA HISTORICA

Laboratorios Frosher del Ecuador se constituye en la ciudad de Quito, el
diecisiete de septiembre del 2002, como una compafiia limitada, constituida
segun las leyes de nuestro pais, la misma que esta integrada por tres
socios de nacionalidad ecuatoriana, los mismos que ejercen las
profesiones de: administrador de empresas, ingeniero quimico y médico,

domiciliados en la mencionada cuidad.

Inicialmente Laboratorios Frosher del Ecuador era una planta Farmacéutica
gue fabricaba productos farmacoldgicos, y a la postre productos naturales
de formulacion auténtica, ademas oferta los servicios de maquila y

tercerizacion de produccion.

El laboratorio posee la capacidad de producir tabletas, comprimidos o
jarabes naturales para el consumo humano, estos productos son
procesados con altos estandares de calidad y eficiencia a fin de mejorar la
calidad de vida de las personas; existe la posibilidad de manufacturar

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




1.3

DEFINICION DEL PROBLEMA
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1.3.2 Analisis de Diagrama de Ishikawa

Luego de determinar las causas y efectos existentes en Laboratorios
Frosher, se puede decir gue no se conocen variables importantes como
son las necesidades de los clientes, oferta del mercado, demanda, etc;
debido a que no existe en la empresa un departamento de marketing
organizado, que se encargue de realizar investigaciones que permitan
identificar el mercado para comercializar hierro polimaltosado y se pueda
tomar acciones eficientes orientadas hacia los clientes potenciales; para

ganar participacion del mismo.

Es importante, ademas, que a través de la comercializacion de un producto
nuevo, Laboratorios Frosher amplie la linea de productos e incremente sus

ventas.

Al introducir hierro polimaltosado en el mercado, se quiere obtener el 10%
de la participacién que tiene el competidor en este producto, en este caso
es Laboratorios Vifor con sus productos Ferrum, Ferrum Fol, Ferrum IM,
gue poseen una participacion de 57,3%; Laboratorios Frosher aspira ganar

el 5,73% de patrticipacion.
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OBJETIVOS DEL ESTUDIO

General

Realizar un Plan Estratégico de Marketing con el fin de identificar el
mercado para comercializar hierro polimaltosado en la ciudad de Quito y
ganar el 5.73% de participacion en el mismo.

Especificos

Diagnosticar como se encuentra Laboratorios Frosher en el sector
farmacéutico, a través del estudio de las diferentes variables que
intervienen en el mismo, para establecer un FODA que permita una

adecuada toma de decisiones.

. Elaborar una investigacion de mercados para identificar las

caracteristicas de los consumidores, la competencia y los posibles

demandantes de hierro polimaltosado en la ciudad de Quito.

Desarrollar una planificacion estratégica para la empresa, de modo
que se plantee con claridad la mision, vision y estrategias para la

misma.

Establecer un plan operativo de marketing, el cual permita ejecutar
estrategias a través de actividades en las cuales se especifiquen

responsables, tiempos, costos, etc.

Efectuar un presupuesto para el plan estratégico de marketing que

cubra con todos los gastos en que se incurrira para su aplicacion.

. Plantear conclusiones y recomendaciones que ayuden a

implementar cambios positivos para la empresa.



1.5 HIPOTESIS

151 General

La realizacion del Plan Estratégico de Marketing identifica el mercado en el
cual se comercializara hierro polimaltosado en la ciudad de Quito y permite

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

1.5.2 Especificas

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

2. La investigacion de mercados determina que se prescribe hierro en un
80%.

3. El plan operativo de marketing incrementa las ventas del laboratorio en
un 30%.

4. El presupuesto planteado para el plan estratégico de marketing

representa el 25% de las utilidades.



1.6 MARCO DE REFERENCIA

MARCO TEORICO

PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

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

permite alcanzar los objetivos predeterminados.

Se debe recalcar que no es una actividad aislada, sino, por el contrario
debe estar perfectamente unida al resto de departamentos de la empresa,

ya que forma parte de la planificacién estratégica de una compafiia”. *

El plan estratégico de marketing permite el analisis del mercado y de la
empresa para la aplicacion de estrategias adecuadas que generen
rentabilidad.

ANALISIS SITUACIONAL

“Sirve para conocer la situacion actual y real del entono y de la empresa,
su meta es establecer fortalezas, debilidades (empresa), oportunidades y

amenazas (micro y macro ambiente)”. 2

El andlisis situacional comprende tres parte que son:

Macroambiente: Compuesto por fuerzas externas que pueden tener una
influencia directa o indirecta en la empresa. Este ambiente no es

controlable y estudia las siguientes variables:

= Factor econémico
» Factor tecnoldgico

» Factor politico, legal

! KOTLER, Philip. El Marketing Segin Kotler; Paidds; Tercera Edicion; Pag. 215.
2 http://www.epar.com.mx/analisisfoda.html
http://victor_h.nireblog.com/post/2007/08/25/micro-y-macro-ambiente-de-las-organizacines



» Factores demograficos
= Factores socioculturales

» Factores geogréficos, fisicos

Microambiente: Mediante el estudio de informacién secundaria se intenta
determinar las dimensiones del mercado. Este ambiente es semi -

controlable y se toman en cuenta distintas variables como son:

* Proveedores

= Mercado

= Competidores

= Clientes

» Productos sustitutos

= Intermediarios

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

controlado.

La realizacion del andlisis situacional permite conocer como se
desenvuelve el sector farmacéutico en el mercado; ademas ayuda a
puntualizar los diferentes factores que afectan de manera positiva o

negativa al desarrollo del Laboratorio.

INVESTIGACION DE MERCADO

“Es la identificaciébn, acopio, analisis, difusibn y aprovechamiento
sistematico y objetivo de la informacion con el fin de mejorar la toma de
decisiones relacionada con la identificacion y la solucién de los problemas y

las oportunidades de marketing”. ®

¥ MALHOTRA, Naresh K. Investigacion de Mercados Aplicada; Prentice Hall; Cuarta Ediciéon; Pag. 2.



La investigacion de mercados permitird identificar variables que ayuden a
definir el mercado al cual estara dirigido la comercializaciébn de hierro

polimaltosado.

ESTADISTICA

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

datos para ayudar en una toma de decisiones mas efectiva”. *

La estadistica permitird obtener datos asertivos que faciliten el proceso de
la investigacibn de mercados para posteriormente tomar decisiones

efectivas.

MEZCLA DE MARKETING (Marketing Mix)

“Combinacién de variables como producto, precio, plaza y promocion, etc;
gue permiten el cumplimiento o mejoramiento de los objetivos de una

empresa”. °

MARKETING ESTRATEGICO

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

su proceso busca”: ©

= Conocer las necesidades actuales y futuras de los clientes.
» Identificar diferentes grupos de compradores en cuanto a sus gustos

y preferencias o segmentos de mercado.

* Diccionario Enciclopédico Universa; Aula.
> KOTLER, Philip. El Marketing Segun Kotler; Paidds; Tercera Edicion; Pag. 129
® http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia_de_marketing



= Valorar el potencial e interés de esos segmentos, teniendo en

cuenta las ventajas competitivas de la empresa.

ESTRATEGIAS DE MARKETING

“Las estrategias de marketing son aquellas que buscan éxitos en

mercadotecnia.

La aplicacion de una buena estrategia de marketing integra los objetivos de
marketing de una organizacion, las politicas, las secuencias de accion
(tacticas) dentro de un todo coherente. El objetivo de una estrategia de
marketing es poner la organizacion en posicion de llevar a cabo su mision

de forma efectiva y eficiente.

Las estrategias de marketing se derivan parcialmente de las estrategias,
las misiones y los objetivos globales corporativos. También estan
influenciadas por una gran variedad de factores microambientales, es por

esto que deben ser dindmicas e interactivas”. ’

La aplicacion de estrategias en el Plan de Marketing, generan acciones
conjuntas para el mejoramiento de variables como producto, precio, plazay
promocién, las mismas que trazan la comercializacion de hierro

polimaltosado en el mercado.

ANALISIS FINANCIERO®

“El analisis financiero consiste en recopilar los estados financieros para
comparar, estudiar y observar los cambios presentados por las distintas

operaciones de la empresa.

" http://es.wikipedia.org/wiki/Estrategia_de_marketing
8 http://www.gestiopolis.com/canal es/financieralarti cul 0os/no%2016/analisi sfinanciero.htm

10



La interpretacion de los datos obtenidos, mediante el analisis financiero,
permite a la gerencia medir el progreso comparando los resultados
alcanzados con las operaciones planeadas y los controles aplicados,
ademas, informa sobre la capacidad de endeudamiento, su rentabilidad y
su fortaleza o debilidad financiera, ésto facilita el andlisis de la situacion

econémica de la empresa para la toma de decisiones”. °

El andlisis financiero permitird conocer distintas variables econémicas, las

mismas que facilitaran la toma de decisiones para Laboratorios Frosher.

MARCO CONCEPTUAL

Anemia: enfermedad de la sangre caracterizada por una disminucién

anormal en el numero de glébulos rojos o en su contenido de hemoglobina.

Enzimas: Proteina que cataliza especificamente cada una de las

reacciones bioguimicas del metabolismo.

Farmacéutico: Perteneciente o relativo a la farmacia.

Hemoglobina: Proteina de la sangre, de color rojo caracteristico, que

transporta el oxigeno desde los érganos respiratorios hasta los tejidos.

Hierro: Elemento quimico de numero atébmico 26, se encuentra en la
hematites, la magnetita y la limonita, y entra en la composicion de

sustancias importantes en los seres vivos, como las hemoglobinas.

Hierro hémico: de origen animal y el ser humano absorbe un 20 a 30%.

Su fuente son las carnes (especialmente las rojas).

® http://www.gestiopolis.com/canal es/financiera/arti cul 0os/no%2016/analisisfinanciero.htm
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Hierro no hémico: proviene del reino vegetal, es absorbido entre un 3% y
un 8% y se encuentra en las legumbres, hortalizas de hojas verdes,
salvado de trigo, los frutos secos, las visceras y la yema del huevo.

Maltosa: Disacarido formado por dos moléculas de glucosa.

Oligoelemento: Elemento quimico que en muy pequefias cantidades es
indispensable para las funciones fisioldgicas.

12



CAPITULO Il

ANALISIS SITUACIONAL

El andlisis situacional define el futuro del proceso en la empresa, ademas, sirve
para conocer la situacion actual y real del entorno, su meta es establecer
fortalezas, debilidades (empresa), oportunidades y amenazas (micro y macro
ambiente), para definir una respuesta estratégica a los diferentes cambios que se

presentan en el ambiente de negocios.

2.1 CUADRO SINOPTICO ANALISIS SITUACIONAL
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2.2  ANALISIS DEL MACROAM

BIENTE

Compuesto por fuerzas externas que pueden tener una influencia directa o

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

variables que se detallan a continuacion:

2.2.1 Factores Econ6dmicos Nacionales

% Producto interno bruto nacional y sectorial

El Producto Interno Bruto (PIB), es el valor monetario total de la produccion

corriente de bienes y servicios de un pais durante un periodo (normalmente es

un trimestre o un afio).*

Cuadro #2.1

PRODUCTO INTERNO BRUTO NACIONAL

A Valor % de variacion

millones $ anual
2003 28.635.909 3,58
2004 32.642.225 8,00
2005 (sd) 37.186.942 6,00
2006 (p) 41.401.844 3,90
2007 (prev) 44.489.915 2,65
2008 (prev) 48.507.688 4,25

sd: semidefinitivo
p: provisional
prev: previsional

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

19 http://es.wikipedia.org/wiki/PIB
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Gréafico# 2.1
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Verénica Orquera S.

De acuerdo a los datos obtenidos en el cuadro # 3, se puede evidenciar que
el PIB posee una tendencia creciente a través de los afos, ya que debido al
crecimiento de la poblacion, el petréleo, se ha incrementado la produccion del

pais.

Connotacion Gerencial: El PIB representa una oportunidad, ya que al tener
una tendencia creciente de este factor, el porcentaje de la producciéon se

incrementara.
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Cuadro # 2.2
PRODUCTO INTERNO BRUTO SECTOR

DE LA SALUD

A PIB Sectorial

Millones de $
2003 7.418,65
2004 8.835,65
2005 10.118,18
2006 11.276,16
2007 12.020,54
2008

(prev) 12.839,41

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

Grafico #2.2
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Verénica Orquera S.

El Producto Interno Bruto en el sector de la salud durante los ultimos cinco
afos ha presentado un notable crecimiento, debido a que los gobiernos de
turno han implementado programas de salud, para el elevar el nivel de vida de

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

econdmico.
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Connotacion Gerencial: El incremento del PIB en el sector de la salud genera
una oportunidad, ya que, significa el incremento en la fabricacion de

productos farmacéuticos.

2 Balanza Comercial

La balanza comercial se define como la diferencia que existe entre el total de
las exportaciones menos el total de las importaciones que se llevan a cabo en
el pais en un tiempo determinado; esta diferencia podria ser positiva (superavit

comercial) o negativa (déficit comercial).*

Las importaciones se refieren a los gastos que las personas, las empresas o el
gobierno de un pais hacen en bienes y servicios que se producen en otros

paises y que se traslada a un pais determinado.

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

se venden y envian a clientes de otros paises.

Cuadro # 2.3
BALANZA COMERCIAL

Balanza

Afo Petrolera No Petrolera | Comercial Total
Millones $
2003 1.874,03 -1.905,57 -31,55
2004 3.238,93 -3.061,20 177,72
2005 4.154,88 -3.623,21 531,67
2006 5.163,64 -3.714,85 1.448,79
2007 5.673,12 -4.422,77 1.250,35
2008 (ene-

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

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

! http://es.wikipedia.org/wiki/Balanza_comercial
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Gréafico #2.3
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Elaborado por: Verénica Orquera S.

El gréfico # 5 muestra una balanza comercial positiva a partir del afio 2004 - 2007,
gracias a las exportaciones petroleras que realiza el Ecuador, lo que viene a
estabilizar la situacion economica del pais. Por otro lado, los ingresos que se
obtienen de estas exportaciones no son distribuidos adecuadamente,
acrecentando la pobreza y ademas la falta de apoyo para los productores
ecuatorianos. Al realizar un porcentaje de importaciones se genera un impacto en
el sector productivo, si de recursos se trata originando desarrollo en la produccion,
lo cual incentiva a las exportaciones de ciertos productos mejorando la situacion

econdmica del pais.

Connotacion Gerencial: Este factor constituye una amenaza, debido a que se
esta incurriendo en déficit por la baja de exportaciones, esto significa que el pais
no estd produciendo lo suficiente como para tener un margen de exportacion

adecuada que genere ganancias.
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= Inflacién

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

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

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

moneda en una economia en particular.*

Cuadro # 2.4
INFLACION
Afo Valor %
2003 6,1
2004 1,95
2005 3,14
2006 2,72
2007 2,36
2008 (abril) 8,17

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

Grafico #2.4
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Elaborado por: Verénica Orquera S.

12 http://es.wikipedia.org/wiki/Inflaci%C3%B3n
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Luego de una inflacion relativamente estable, entre los afios 2004 y 2007,
éste afo el indice inflacionario mantiene una tendencia a la alza, esto se
debe a la falta de control en cuanto a los niveles de precios que se
manejan en el mercado y por ende la economia de los hogares

ecuatorianos empieza a decaer.

Connotacion Gerencial: Este escenario es una amenaza, debido a que
los insumos para la elaboracion de los productos, ya sean estos
farmacéuticos o naturales sufriran incrementos lo que se refleja

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

Tasas de Interés

La tasa de interés es el porcentaje al que esté invertido un capital en una
unidad de tiempo, determinando lo que se refiere como "el precio del dinero

en el mercado financiero".*®

Tasa de interés activa: Es el porcentaje que las instituciones bancarias,
de acuerdo con las condiciones de mercado y las disposiciones del banco
central, cobran por los diferentes tipos de servicios de crédito a los usuarios

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

Tasa de interés pasiva: Es el porcentaje que paga una institucion
bancaria a quien deposita dinero.

13 http://es wikipedia.org/wiki/Tasas_de inter%C3%A9s
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Cuadro # 2.5
TASAS DE INTERES

Afo Tasa Activa Tasa Pasiva Spread
2003 11,80 5,44 6,36
2004 9,86 3,70 6,16
2005 9,61 4,11 55
2006 9,22 4,78 4,44
2007 10,55 5,79 4,76
2008 (abril) 10,15 5,96 4,19

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

Gréafico #2.5
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Veronica Orquera S.

A pesar del fortalecimiento del sistema financiero, las tasas de interés son
apenas menores que la tasa prima de Estados Unidos; tomando en cuenta
gue el Ecuador maneja una economia dolarizada el spread financiero ain
es alto esto se debe a varios factores como la concentracion de activos,
costos administrativos elevados, riesgo bancario, inestabilidad
macroecondmica, entre otros; factores que afectan de sobremanera la

reactivacion productiva en el pais.
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De acuerdo a los datos la tasa activa entre los afios 2007 y 2008 se ha
mantenido en un promedio de 10 puntos porcentuales, al igual que la tasa
pasiva que se a mantenido en alrededor de 5,5 puntos; lo cual representa
un valor considerable si Laboratorios Frosher se convierte en un prestatario

para impulsar y desarrollar sus productos en el mercado

Connotacion Gerencial: Las tendencias de las tasas de interés
representan una oportunidad, ya que se puede acceder a un crédito de

necesitar el laboratorio.

+ Remesas de emigrantes

Las remesas son cantidades de dinero enviadas por emigrantes a sus
paises de origen. Las cantidades anuales de dinero son tan inmensas que
en algunos paises han desplazado a las exportaciones tradicionales como

la principal fuente de ingresos de la economia nacional.*

Cuadro # 2.6
REMESAS EMIGRANTES
Valor
Afio millones de
doélares
2005 2.453.5
2006 2.927.6
2007 3.087.8

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

14 http://es wikipedia.org/wiki/Remesa
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Gréafico #2.6
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Verénica Orquera S.
La emigracion aument6 en Ecuador desde 1999 cuando se produjo una de

las peores crisis financieras de la historia.

Espafia e Italia, Europa, Estados Unidos y América, son los principales
destinos de los emigrantes ecuatorianos que buscan mejores condiciones
de vida en el extranjero. Ecuador es el pais que mas avances ha
demostrado en la utilizacion del sistema financiero para la transferencia de

las remesas.

De acuerdo a los datos se puede observar que existe una tendencia
creciente de este fendmeno, ya que el dinero que envian ha mejorado el
nivel de vida de sus familiares en el pais. Los emigrantes invierten el dinero
en la actualidad en seguros de vida y salud, en ahorro bancario, en la

adquisiciéon de vivienda y en educacion.

Connotacion Gerencial: Las remesas constituyen una oportunidad, ya
gue existird un incremento en la produccién nacional en distintos sectores,
incluyendo el de la salud, generando un mejor nivel de ingresos y estilo de

vida de las personas.
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#+ Riesgo pais

Cada pais, de acuerdo con sus condiciones econémicas, sociales, politicas

o incluso naturales y geograficas, genera un nivel de riesgo especifico para

las inversiones que se realizan en él.°

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

busca colocar su dinero alli, ya sea como inversion financiera (préstamos)

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

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

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

recuperar su inversion, entonces la entidad buscara otra alternativa para

invertir.
Cuadro # 2.7
RIESGO PAIS
ANO2008 | PUNTOS

O7-ago 675
14-ago 684
21-ago 728
04-sep 749
10-sep 806
17-sep 1026

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

13 http://es wikipedia.org/wiki/Riesgo_pa%C3%ADs
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Gréafico # 2.7
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Verénica Orquera S.

Segun los datos generados por el Banco Central del Ecuador, el nivel de
riesgo pais en el afio 2008 tiene una tendencia creciente, ya que en los
meses de agosto y septiembre se han incrementado notablemente los
puntos con respecto a meses anteriores, esto debido a que los ingresos
gue recibe el pais por la venta de petréleo se han visto afectados por el

precio del mismo, lo que genera inestabilidad.
Connotacion Gerencial: El riesgo pais genera una amenaza, ya que al

mantenerse en niveles elevados los inversionistas extranjeros no inyectan

capital en nuestro pais.
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2.2.2

- Poblacién

POBLACION CIUDAD DE QUITO

Factores Demograficos

Cuadro # 2.8

- POBLACION
ANOS URBANA RURAL TOTAL

2003 1.482.447 468.999 1.951.446

2004 1.500.914 478.199 1.979.113

2005 1.519.964 487.389 2.007.353

2006 1.539.907 496.353 2.036.260

2007 1.559.295 505.316 2.064.611

2008 1.579.186 514.272 2.093.458

Fuente: INEC, Proyecciones de poblacién
Elaborado por: Verénica Orquera S.
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Fuente: INEC, Proyecciones de poblacién
Elaborado por: Verénica Orquera S.

El dltimo censo realizado en el Ecuador revela que la ciudad de Quito
constituye el canton mas poblado de la provincia de Pichincha (77%), por
otro lado la tasa de crecimiento anual es del 2,7%, cabe destacar que el
51,5% de la poblacion pertenece al sexo femenino, y el 48,5% corresponde
al sexo masculino. En la actualidad la poblacion de Quito bordea los dos

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




Connotacién Gerencial: La poblacion representa una oportunidad debido
a que existe un gran mercado, cabe destacar que la tasa de crecimiento
anual mantiene un ritmo acelerado afio a afo, lo cual mantiene a Quito
como el cantbn mas poblado en la provincia permitiendo ampliar el

mercado para la comercializacion de los distintos productos.

Poblacion Econ6dmicamente Activa

Poblacién Econdmicamente Activa es el conjunto de personas de 12 afios y
Mas que tienen una ocupacion, ya sea remunerada o no, dentro o fuera del
hogar, que en el periodo de referencia han trabajado por lo menos una
hora semanal, asi como las personas que no trabajan debido a que estan
gozando de vacacion, estan enfermas o no laboran a causa de huelga o
mal tiempo, y las personas que no trabajan pero buscan trabajo habiendo

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

Cuadro # 2.10
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA

CPV 2001
Grupo de edad  Urbana
Total
1.-de 10y 11 afios 0,15%
2-de 12 - 14 afos 1,13%
3-de 15 a 19 afos 7,49%
4.-de 20 a 24 afios 14, 59%
§-de 25 a 29 afios 14,28%
E.- de 30 a 34 afos 13,58%
7.~ de 35 a 39 afios 12.31%
B.- de 40 a 44 afios 10,70%
§.- de 45 a 49 afios 8,16%
10.- de 50 a 54 anos B,35%
11.- de 55 a 59 afios 4 00%
12.- de 60 a 64 anos 2, 78%
13.- de B5 afios y mas 4 48%
Total 100,00%

Fuente: INEC, Datos Censo de Poblacion
Elaborado por: Verénica Orquera S.
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Gréafico # 2.10
POBLACION ECONOMICAMENTE ACTIVA
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Verénica Orquera S.

Considerando los datos del cuadro # 2.10 se puede identificar que las
poblaciébn econdémicamente activa se encuentra agrupada en su gran
mayoria entre los 20 a 29 afios de edad, esto se debe a que las personas
se inician laboralmente al salir del colegio o ingresan a la universidad, ya

gue se sienten capacitados para ser productivos a la sociedad.

Connotacién Gerencial: Este aspecto representa una oportunidad, ya
gue al integrarse la poblacidon econ6micamente activa a temprana edad, las

personas pueden adquirir productos y consumirlos por largo tiempo.

# Salario minimo vital general

El salario minimo esta establecido legalmente y lo deben pagar los
empleadores a sus trabajadores por sus labores. Generalmente se expresa

en unidades monetarias por jornada de trabajo.*®

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

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

(marzo) 233,1

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

Grafico #2.11

SALARIO MINIMO VITAL

250

200 —

gg 150 | ———— "
i) —e— Salario
§ 008 Minimo Vital
50
o I I I I I
%) > %) (e} A R
LS S S
@Cb
Vv
ARosS

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

En el Ecuador el nivel de ingresos cay0 a su punto mas bajo en los afios de
1999 y 2000 en donde la crisis fue extrema lo que ocasion6 un gran éxodo
de la poblacién hacia Norteamérica y especialmente a Espafia. A partir del
2001 se puede concluir que se inicid un lento proceso de recuperacion y

por ende el nivel de ingresos de las personas tiene una tendencia al alza,
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bordeando en el 2005 los 200 dolares como salario y para este afio se ha

ubicado alrededor de 233 délares.

Connotacién Gerencial: Esto se constituye para la comercializacion de los
productos farmacéuticos una oportunidad debido a que las personas
pueden destinar una parte de sus ingresos para el cuidado de la salud.

4 Canasta basica familiar
Cuadro #2.12
CANASTA FAMILIAR

= Encarecimiento|
% Grupos % Costo Distribucion Restriccion
g v subgrupos Mensual actual del en el consumo
o de consumo Respecto en ingreso
g a Délares actual en % del
Mar.2008 Dolares costo

M1 TOTAL 1.4 495,82 37334 122.48 24.7
02 ALIMENTOS Y BEBIDAS 2.6 164.78 103.38 651.39 12.4
03 Cereales y derivados 44 33.58 29.58 4.00 0.8
04 Cames y preparaciones -0.5 26.04 17.49 B.56 1.7
05 Pescados y Mariscos an 7.50 0.00 7.54 15
06 Grasas y aceites comestibles 6.5 £6.93 1.74 518 1.0
07 Leche,prod. lacteos y huevos 1.0 2580 18.63 FAT 14
08  werduras frescas 45 1231 2.86 9.45 1.9
09  Tubérculos v derivados 136 11.63 9.71 1.92 0.4
10 Leguminosas y derivados 49 .60 0.00 360 0.7
11 Frutas frescas A7 7.86 229 5.57 1.1
12 Azicar, sal v condimentos -0.6 7.18 6.33 079 0.2
13 cCafg, té y hebidas gaseosas 01 5.81 1.34 448 0.9
14 Otros prod. alimenticics 111 117 0.00 117 0.2
15  Alim. y beb. cons. fuera del

hogar 2.0 1827 13.36 1.90 0.4
16 VIVIENDA 0.8 145.70 141.95 3.75 0.8
17T Alguiler 1/ 0.6 112.16 11216 * *
12 Alumbrado v combustible 0.4 19.90 19.90 * *
19 Lavado v mantenimiento 22 1266 9.89 276 0.6
20 Otros artefactos del hogar 13 0.99 0.00 0.99 0.2
21 INDUMENTARIA 0.7 27.62 0.00 27.62 5.6
22 Telas, hechuras y accesonos 0.3 1.95 0.00 1.95 0.4
23 Ropa confec. para hombra 0.9 13.68 0.00 13.68 2.8
24  Ropa confec. para mujer -01 10.18 0.00 10.18 21
25 Senvicio de limpieza 34 1.82 0.00 1.82 0.4
26 MISCELANEOS 0.9 157.71 128.01 29.71
27 Cuidado de |a salud 0.2 a1.22 75.71 5.51 )
28  Cuidado v artic. personales 2.3 9.90 0.31 Q.50 1.9
29 Recreo, material de lectura 0.0 16.40 B.&T 7.84 16
30  Tahaco 1.6 11.68 10.32 1.36 0.3
31 Educacion 1.8 11.64 6.23 5.41 1.1
32 Transporte 27 2687 0.00 * *

Fuente: INEC

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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De acuerdo al cuadro # 13 se destina un 0.2% del ingreso para el cuidado
de la salud, este porcentaje es alin muy reducido, tomando en cuenta que
los ingresos que actualmente se ubican alrededor de 233 dolares por
persona no cubren con el costo de la canasta basica, ya que un 2.6% del

ingreso se lo destina para alimentacion.

Connotacion Gerencial: La canasta basica genera una oportunidad ya
gue el ingreso que se destina para la salud, es representativo.

% Educacién y Cultura

Es indiscutible que el progreso de los paises va de la mano de su capital
humano. La inversion en la educacion, en la ciencia y la tecnologia es uno
de los principales objetivos de las agendas de desarrollo de los paises que
buscan como el Ecuador disminuir sus indices de pobreza y de
desigualdad.*’

El Ecuador, aun enfrenta un bajo nivel educativo de su poblacién, altas
tasas de analfabetismo y una persistente emigraciéon de profesionales que
buscan mejorar sus condiciones de vida en paises con mejores sueldos y
oportunidades. Por otro lado, aunque se ha avanzado en cobertura y las
tasas de matriculacion en todos los niveles se han incrementado
notablemente en los Ultimos afios, los problemas de calidad de la
educacion sobre todo del servicio publico contindan. La problematica de la
educacion en el Ecuador es compleja, se suman, bajos sueldos a los
maestros, deterioro de la infraestructura de los establecimientos
educativos, desercion escolar de los estudiantes por dedicarse a

actividades productivas, y una baja inversion publica en educacion.

Y www.inec.gov.ec/c/document_library/get_file?folderl d=74318& name=DL FE-3313.pdf -
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Cuadro # 2.13
POBLACION DE 5 ANOS Y MAS SEGUN NIVEL DE INSTRUCCION

Nivel de .
. Namero Porcentaje

Instruccion

Primario 1.271.120 10,8
Secundario 5.334.290 42,5

Superior 3.622.582 30,7

Ninguno 1.568.944 13,3

Total 11.796.936 100.00

Fuente: INEC, ECV, 2005-2006
Elaborado por: Verénica Orquera S.

Gréafico #2.12
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Elaborado por: Verénica Orquera S.

La educacion en el Ecuador posee un elevado porcentaje en el nivel
secundario con un 42.5%, seguido del superior con un 30.7%, debido a que
la tendencia en cuanto al estilo de vida de las personas, es incrementar su
nivel intelectual y cultural para poder ser mas cultos y desempefiarse de

mejor manera en la sociedad.

32



Connotacion Gerencial: La educacion en Ecuador representa una
oportunidad para el laboratorio, debido a que al incrementase el nivel de
conocimiento de las personas, buscan mejorar su nivel de vida y por ende

consumiran productos de calidad para el cuidado de su salud.

# Preservacion de la salud

Los cambios en el estilo de vida de las personas asociados a la
movilizacion de las poblaciones hacia las areas urbanas, trajeron consigo
una nueva situacibn de la salud, las enfermedades cronicas no
transmisibles. Esta realidad es una de las cosas que comparten muchos de

los paises en vias de desarrollo.*®

En la actualidad las principales causas de muerte son enfermedades de

origen cardiaco, anemia, diabetes, entre otras.

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

de la composicion sanguinea.

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

los que se incluyen:

»= Trastornos en la produccion de los eritrocitos.

= Alteracion en la regulacién neuro-hormonal de la homeostasis.
= Deficiencia de Hierro y de Eritropoyetina.

» Falta de alimentacién (desnutricion).

= Disminucion de las hormonas adenohipofisiarias

=  Proceso Inflamatorio; etc.

En Ecuador la anemia trae consigo repercusiones graves, ya que las
personas a las que afecta generalmente y en mayor rango es a los nifios,

produciendo graves martirios y un bajo rendimiento escolar.

'8 http://es.wikipedia.org/wiki/Anemia
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Es por esto que se trata de promover cuidados como una buena
alimentacion y consumir complementos vitaminicos necesarios para evitar

que las personas adquieran estas enfermedades.

Connotacion Gerencial: La tendencia a nivel mundial es mantener un
buen estado y aspecto fisico lo que constituye una oportunidad ya que las
personas buscan evitar contraer distintas enfermedades en la actualidad.

4 Corrupcion

El Ecuador aun esta entre los paises mas corruptos del mundo. Segun
Transparencia Internacional que realiza un estudio que comprende a 163
paises y clasifica a los mismos en una escala que va de cero (los méas
corruptos) a 10 (nada corruptos), con informes del Banco Mundial, del Foro
Econémico Mundial y de organizaciones independientes.*®

El Ecuador, en el afio 2001 estuvo en el puesto 79 entre 91 estudiados. En
2002 se ubicé en el 89 y en 2003 bajé al 113. En 2004 registré una mejora
al subir al 112, pero en 2005 se hundié hasta el 117 y en 2006 baj6 hasta el
138.

Segun los datos, en el 2007 Ecuador alcanz6 apenas 2,1 puntos sobre
diez, mientras en el afio 2000 habia llegado a 2,6 puntos (la calificacion

mas alta en la década).

De acuerdo con el informe de Transparencia internacional, en el continente
americano solamente Venezuela (2,0) y Haiti (1,6) tienen indices de mas

alta corrupciéon que el Ecuador.

19 http://www.hoy.com.ec/NoticiaNue.asp?row_id=250065



Connotacion Gerencial: Al ubicarse el Ecuador en la lista de los paises
mas corruptos del mundo es una amenaza, debido a que ésto no permite
que se realicen inversiones en el pais, impidiendo que se incrementen las

actividades empresariales en el Ecuador.

# Tributario

El sector de la salud, se dirige por diversas leyes y reglamentos que
permiten mantener un control en cuanto al desarrollo y desempefio de los

siguientes aspectos:

e Salud y seguridad ambiental; en donde se establece las normas
basicas para la prevencion del ambiente en materias relacionadas
con la salud humana, las mismas que son obligatorias para

personas naturales, entidades publicas, privadas y comunitarias.

e Los productos naturales procesados de uso medicinal, se
produciran, almacenaran, comercializaran e importaran siempre que
cuenten con registro sanitario nacional, de conformidad con la ley y
reglamento correspondiente y bajo las normas de calidad emitidas

por la autoridad sanitaria nacional.

e Para poder vender medicamentos se deben cumplir los siguientes

requisitos:

- Estar debidamente identificados y etiquetados.
- Contener en la etigueta el nimero de registro sanitario, precio de
venta y fecha de expiracion.

- No estar caducados, entre otros.
Connotacion Gerencial: Las normas Yy reglamentos que rigen la

produccion y comercializacion de los medicamentos representan una

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

Factor Politico

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

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

buscan el bienestar del pueblo ecuatoriano y que se detallan a

continuacion:

Modelo de Atencion Integral, Familiar y Comunitario, se desarrollé con
enfasis en la atencion primaria y promocion de la salud, en procesos
continuos y coordinados de atencién a las personas y su entorno, con
mecanismos de gestibn desconcentrada, descentralizada vy
participativa. Se desarrolla en los ambientes familiar, laboral y
comunitario, promoviendo la interrelacion con la medicina tradicional y

medicinas alternativas.

Para mantenimiento, insumos y equipamiento de unidades operativas
de salud del Ecuador se destiné un total de USD $ 24°157.036,024.
USD $ 2°200.000 se han invertido en adquisicion, instalacion y

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

11°000.000 de ddlares se destinan a la compra de equipos medicos,
implementacion y modernizacién de unidades de cuidados Intensivos
(UCI), quirdfanos, radiologia e imagenologia, odontologia y consulta

externa en general.

Camparia Nacional de Salud, Solidaridad y Responsabilidad Social el
8 de mayo de 2007, en un afan de brindar atencién especializada y
contar con el apoyo de profesionales nacionales en brigadas de salud
dirigidas a la poblacion que no tiene acceso a esta atencion.

Programas de nutricion.

Atencidén materna neonatal.
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= Programa de enfermedades cronicas no transmisibles; entre otros.

Connotacion Gerencial: La situacion politica actual en el ambito de la
salud, constituye una oportunidad, debido a que las decisiones adoptadas
por el gobierno de turno permiten mayor adquisicion de medicamentos para

la poblacion.

2.2.4 Factores Tecnolbgicos

El desarrollo tecnolégico en distintas industrias constituye el elemento
basico que permite a las personas crear y facilitar los diferentes procesos
en las empresas con el fin de lograr competitividad, el escenario de
Tecnologia e Innovacion, trata acerca de las debilidades, acciones 'y

estrategias para lograr un adecuado desempefio empresarial.

Se debe tomar en cuenta que la poblacién tiene nuevas necesidades de
tecnologias. Actualmente en el pais se ha desarrollado la tecnologia de la
informacion, la industria del Software, la fabricacion de dispositivos
electrénicos y el ensamblaje de computadoras, la industria de contenidos y
la provision de servicios relacionados; esto permite el crecimiento

econdmico del pais ya que se incrementan distintos factores de produccion.

Dentro del sector farmacéutico se emplea distintas tecnologias en cuanto a

magquinaria y se mencionan algunas a continuacion:

Molino Coloidal

Tanque con chagueta de calentamiento
Tanque para Mezcla

Bomba Centrifuga para trasvase
Columna de desmineralizacion
Intercambiador de Calor

Agitador de Hélice (3HP)

Cocineta

Marmita
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Agitador mecéanico
Amasador

Granulador Oscilatorio
Granulador Rotativo

Estufa de secado de bandejas
Mezclador enV

Balanza Romana
Desempolvador
Tableteadora Rotativa R-16
Aspiradora

Bombo de Grageado 1
Bombo de recubrimiento
Bomba peristaltica

Pistolas de Aspersion
Bomba peristéltica

Pistola de aspersion mdultiple
Agitador mecéanico
Termometro Inflarrojo
Encapsuladora manual
Encapsuladora semiautomatica
Llenadora de Polvos
Mezclador Planetario
Agitador de Hélice (5 HP)
Blister

Connotacion Gerencial: Por lo tanto, se puede decir que los avances
tecnolégicos que se presentan constantemente son una oportunidad, ya
gue éstos mejoran y agilizan los procesos de fabricacion y comercializacién

en el mercado; evitando asi el desperdicio de recursos.

2.2.5 Factores Ecoldgico

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

los principios y directrices de la politica ambiental;, ademas, determina las
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obligaciones, responsabilidades, niveles de participacion de los sectores
publico y privado en esta gestion y sefiala los limites permisibles, controles

y sanciones en dicho campo.

Ademas la gestion ambiental se sujeta a los principios de solidaridad,
corresponsabilidad, cooperacion, coordinacion, reciclaje y reutilizacién de
desechos, utilizacion de tecnologias alternativas ambientalmente

sustentables y respecto a las culturas y practicas tradicionales.

Connotacion Gerencial: En el mercado se manejan politicas y controles
gue van de la mano con la preservacion del medio ambiente; dichas
politicas ayudan a proteger el ecosistema y esto representa una

oportunidad.

2.2.6 Factores Internacionales

] Relaciones Ecuador Colombia

Luego de los hechos suscitados entre Ecuador y Colombia, en los cuales
se ultraj6 la soberania del pais por la intrusion de fuerzas militares
colombianas en el territorio, la relacién entre los dos paises hermanos se
tornaron tensas, esto puede provocar complicaciones en las distintas

transacciones comerciales que se realizan con dicho pais.
Connotacion Gerencial: Las relaciones colombo - ecuatorianas

constituyen una amenaza, debido a que pueden verse afectadas las

importaciones de materias primas por problemas politicos.
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2.2.7

Matriz resumen macroambiente

CUADRO # 2.14
MATRIZ RESUMEN MACROAMBIENTE

FACTORES

CLASIFICACION

Econdmicos

1. PIB Nacional:
significativo Gltimos afios

Crecimiento

Oportunidad: Tendencia creciente del PIB,
por ende incremento en la produccién del
pais.

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

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

3. Balanza Comercial: Nivel de

exportaciones insuficiente.

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

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

Amenaza: Los insumos para elaboracién de
productos se incrementan por la inflacién, lo
que se refleja en el precio de venta al pablico.

5. Tasas de Interés: Tasas de interés
estables.

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

6. Remesas emigrantes: Incremento
de emigracion en el pais.

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

7. Riesgo pais: Tendencia a la baja
por estabilidad econémica.

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

Demogréfico

1. Poblacién: Ciudad de Quito,
tendencia creciente.

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

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

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

3. Salario minimo vital: Tendencia
creciente, pero no cubre con la
canasta béasica.

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

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

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

5. Educacion y cultura: Tendencia
creciente en nivel secundario vy
superior.

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

la salud: La
cuidarse de

6. Preservacion de
poblacién trata de

Oportunidad: Las personas buscan mantener
una buena salud, por esto se incrementara el

40




enfermedades como la anemia.

consumo de medicamentos.

7. Corrupcién: Ecuador adn se
encuentra entre los paises mas
corruptos.

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

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

Oportunidad: Las normas y reglamentos que
rigen la produccion y comercializacion de los
medicamentos estan establecidas bajo un
marco legal.

Politico: Preocupacion por la salud del
pais.

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

Tecnoldgico: Elemento basico en el
desarrollo del sector farmacéutico.

Oportunidad: Los avances tecnoldgicos
agilizan los procesos de fabricacion vy
comercializacion en el mercado; evitando asi
el desperdicio de recursos.

Ecolégico: Existen politicas para|Oportunidad: El manejo de politicas para la

preservar el medio ambiente. preservacion del medio ambiente; genera un
entorno saludable.

Relaciones Internacionales: Amenaza: Las relaciones colombo -

Relaciones Ecuador - Colombia | ecuatorianas pueden afectar las

resquebrajadas por problemas politicos. |importaciones de materias primas por

problemas politicos.

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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2.3 ANALISIS DEL MICROAMBIENTE

Mediante el analisis del microambiente se estudia las tendencias y
caracteristicas del entorno cercano a la empresa. Este ambiente es semi —

controlable.
2.3.1 Identificacién de clientes

Uno de los factores mas importantes para el éxito de una empresa son sus
clientes. Pero para conseguir clientes la organizacion debe saber qué
necesita la gente y qué comprara. Por otro lado, las necesidades de los
clientes cambian a medida que cambian también los productos, y por ende

si estos no se adaptan a dichas necesidades representarian un fracaso. %

Los clientes constituyen el segmento de mercado al que se encuentra
dirigido el producto, es decir, los consumidores potenciales, los cuales
adquieren el bien o a su vez contrata servicios de una determinada

organizacion.

Actualmente a los clientes de Laboratorios Frosher del Ecuador se les
ofrece servicios de maquila y la venta de productos farmacéuticos y

naturales de la mas alta calidad.

% HAROLD Koontz, HEINZ Weihrich, Administracién, una perspectiva global, Mc-Graw Hill, 1998
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Cuadro # 2.15

ANALISIS DE LOS CLIENTES

Cantidad »
_ Que Valor que |Percepcion . » . »
Ord. | Clientes (Valores . Justificacion Clasificacion
compran _ Compran $ | del Cliente
promedio)
Supermerc
ados Todos los Pago eficiente .
Magda productos 2700 u. 3500 Alta Pedidos constantes Oportunidad
Espinosa.
Farmacias Todos los 1200 u. 1800 Alta Pago eficiente Oportunidad
Farfa productos
Farmacias Todos los 1800 u. 2200 Alta Pago eficiente Oportunidad
Navarrete productos
Delicatesen | 10040 l0s 2000 u. 3000 Alta Pago eficiente Oportunidad
productos Pedidos constantes

Fuente: Laboratérios Frosher del Ecuador
Elaborado por: Verénica Orquera S.

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

& Farmacias Medicity.
& Farmacias Sana Sana

& Farmacias Fybeca, entre otras.



Connotacion Gerencial: Laboratorios Frosher del Ecuador cuenta con
varios clientes en la ciudad de Quito para comercializar sus productos, los
mismos que tienen gran aceptacion en el mercado ya que son de

procedencia natural; esto representa una oportunidad para la Empresa.

2.3.2 Competencia

La Competencia es el conjunto de empresas que ofrecen productos iguales

o similares a los de Laboratorios Frosher.

También deben ser consideradas como competencia todas aquellas
medidas y acciones que impiden que el producto llegue al mercado. Hay
gue tener presente que no siempre los competidores recurren a métodos
éticamente aceptables, muchas veces aprovechan ciertos vacios legales

para emplear métodos cuestionables.

Para la comercializacion de cualquier producto se debe tener en cuenta
tanto a los productos que constituyen la competencia directa como aquellos
gue son parte de la competencia indirecta y que se definen como bienes o
productos sustitutos.

Competencia Directa

Laboratorio: Vifor.

Producto: Hierro Polimaltosado.

Marcas: Ferrum, FERUM Fol, Ferrum IM.



Presentaciones del producto:

A Ampollas bebibles................... 100 mg.
A Jarabe........coociiiiiiii 50 mg.
A GOtas....coovi i 50 mg
A Ampollas IM........................... 100 mg.
A Tabletas masticables............... 100 mg.

Las diferentes presentaciones contienen hierro activo en forma de complejo
de hidréxido ferricopolimaltosa.

A continuacion se muestran las ventas y la participacion que Vifor tiene en
el mercado:



Cuadro # 2.16

LABORATORIOS VIFOR

o Ventas u. 000 Ventas $ 000 Participacion de mercado%
Ferrum | Ferrum Fol | Ferrum IM | Ferrum | Ferrum Fol Ferrum IM Ferrum Ferrum Fol Ferrum IM

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

FUENTE: DATAQUEST

ELABORADO POR: Verénica Orquera S.

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

el producto que representa mayor rentabilidad para el laboratorio Vifor es

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

de mercado en el mes de febrero del 2008.
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Gréafico #2.13
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FUENTE: Laboratorios Frosher del Ecuador
ELABORADO POR: Vero6nica Orquera S.

Grafico # 2.14
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FUENTE: Laboratorios Frosher del Ecuador
ELABORADO POR: Veroénica Orquera S.

FERRUM FOL y FERRUM IM generan menor cantidad de ganancias, pero
los tres productos mantienen una tendencia creciente, ya que se han

posicionado en la mente del consumidor.
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Connotacion Gerencial: Los productos que en la actualidad se
comercializan en el mercado, poseen ventas altas y un porcentaje
considerable de participacién, lo que constituye una amenaza para
Laboratorios Frosher.

2.3.3 Productos sustitutos

Son los productos que satisfacen las mismas necesidades basicas que los
clientes requieren. Existen productos tanto naturales como farmacéuticos
gue pueden sustituir el consumo de hierro polimaltosado. Dentro de los

productos naturales y de facil acceso se observa:

Cuadro # 2.17
PRODUCTOS QUE CONTIENEN HIERRO

ALIMENTOS RICOS

EN HIERRO HIERRO (en MG)

CEREALES Y DERIVADOS
cebada 4,1
levadura de cerveza 17,5

LEGUMBRES
lentejas 7,6
soja 8
FRUTOS SECOS

almendras 4,3
avellanas ﬁ

VERDURAS Y HORTALIZAS
espinacas 4
perejil | 5a20

PROD. DE ORIGEN ANIMAL
yema 7
almejas 6,7
mejillones 7

CARNES

cordero 2,7
higado 10a 13

FUENTE: http://www.championchip.cat/lliga2007/medicina/aliemntos_hierro.htm
ELABORADO POR: Veronica Orquera S.




Dentro de los productos farmacéuticos, encontramos distintos tipos de
hierro simple que se comercializan en el mercado y se mencionan a

continuacion:

« Venofer

s Maltofer

s+ Rowefer

s Ferraton

< Ferplex

+» Neutrofer
s Microferrum

» Mumfer

Connotaciéon gerencial: Los productos sustitutos constituyen una amenaza
para el Laboratorio, debido a que los productos naturales son de facil
adquisiciéon para la poblacién y los farmacéuticos se encuentran posicionados

en el mercado.

2.3.4 Proveedores
Los proveedores se constituyen como aquellas empresas que suministran
los recursos necesarios al productor para que este pueda elaborar y ofertar

bienes y/o servicios.

Las empresas que proveen de insumos a la industria farmacéutica para la

elaboracién de productos son:
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Cuadro # 2.18
ANALISIS PROVEEDORES MATERIA PRIMA

i Percepcion del L
Ord. Proveedor Qué Venden Justificacion
Prov.
1 Resiquim Principios activos Media NO siempre cumplen  con
tiempos de entrega.
. S . N . No siempre cumplen con
2 Quifatex Antibiéticos, antiparasitarios Media tiempos de entrega.
3 DMS Vitaminas y minerales Baja Deflc_lente tiempo de entrega y
crédito.
4 Aromcolor Colorantes Alta Ef',C'eme tiempo de entrega y
crédito.
5 Resimon Almidones, AVICEL PH101, Alta Ef|IC|_ente tiempo de entrega y
E15 crédito.
6 Tecniaroma Aromas y saborizantes Alta Efl/cyente tiempo de entrega y
crédito.
7 La casa del quimico | Almidones y carbonato de calcio Alta E:gj'ﬁgte tiempo de entrega y
8 Eteco Antibidticos Alta Efl'cgante tiempo de entrega y
crédito.
9 Sagran Annparasnangs_, vitaminas, Alta Efl,cgante tiempo de entrega y
analgésicos crédito.
10 Fisher Antiparasitarios, vitaminas, Media No siempre cumplen con
analgésicos tiempos de entrega.
11 Merck Ecuador Reactivos Alta Ef|10|_ente tiempo de entrega y
crédito.
12 Solvesa Solven_tes como alcohol, Alta Ef|’0|'ente tiempo de entrega y
isopropanol crédito.
13 | Farma Intern. Metocel Alta Ef|IC|gnte tiempo de entrega y
crédito.

Fuente: Laboratorios Frosher del Ecuador

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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Cuadro # 2.19

ANALISIS PROVEEDORES MATERIALES

) Percepcion del L
Ord. Proveedor Qué Venden Justificacion
Proveedor
Plastico, laminas de
1 Celoplast aluminio con polietileno y Alta Eficiente tiempo de entrega
., y crédito.
poliéster.
Plastico, laminas de
> Sigmaplast aluminio con polietileno y Baja No siempre cumplen con
. tiempos de entrega.
poliéster.
Plastico, laminas de
3 Plasticos del aluminio con polietileno y Baja No siempre cumplen con
litoral y tiempos de entrega.
poliéster.
¢ Imprenta la
Unién ) )
4 e Imprenta Cajas y etiquetas Alta Eficiente tiempo de entrega
Omega y crédito.
e Imprenta
Loyos
Frascos de polietileno de
5 Proenfar baja y alta densidad y de Alta Eficiente tierqpq de entrega
PET y crédito.

Fuente: Laboratorios Frosher del Ecuador
Elaborado por: Verénica Orquera S.
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Para la obtencién de materias primas y materiales se las empresas realizan
proyecciones de las ventas, con esto se revisa la cantidad de producto
terminado que se tiene en bodega. Si la cantidad de producto no
abasteceria los requerimientos de las areas de ventas se emite una orden
de produccion y se revisa el stock de la materia prima en la bodega, si las
materias primas son insuficientes para la produccion requerida, se emite
una orden de compra en cantidades suficientes para abastecer dos meses
de ventas.

Las compras se realizan a proveedores calificados y se manejan distintos
tipos de créditos de pago, de acuerdo con los convenios empresa
proveedor que se hayan establecido.

Ademas, las empresas como politica para la adquisicién de insumos para

la elaboracién de sus productos toman 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 las empresas, y dentro de ellas estan:

= NUmero de proveedores
= Tamafio del proveedor
= Poder de negociacién

= Poder de mercado.

De esta manera se manejan las empresas
Connotacion Gerencial: Es una oportunidad disponer de una cartera de
proveedores que mantenga canales de distribucion y condiciones de venta

eficientes.
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Para Laboratorios Frosher, los proveedores de materia prima y materiales
constituyen una oportunidad, ya que existe una adecuada comunicacion
empresa - proveedor, y por lo tanto, se puede negociar distintos aspectos

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

2.3.5 Intermediarios
Los intermediarios con los cuales Laboratorios Frosher del Ecuador aspira
llegar a trabajar para hacer llegar los distintos productos al consumidor final

son.

A Difare - Farmacias Cruz Azul y Pharmacys.

@fmmucius
cruz azul Cat D

phamacy's

A Farcomed - Fybecay Sana Sana.

Connotacién Gerencial: Los intermediarios son una oportunidad, ya que
compran los productos de la empresa al por mayor y hacen llegar los

mismos a una gran cantidad de consumidores.

2.3.6 Analisis delas 5 fuerzas de porter

El estudio de las fuerzas de porter, que son las 5 fuerzas que influyen en la
estrategia competitiva de una compafia que determinan las consecuencias de
rentabilidad a largo plazo de un mercado, o algin segmento de éste. Las
primeras cuatro fuerzas se combinan con otras variables para crear una quinta

fuerza, el nivel de competencia en una industria.
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Gréafico # 2.15
FUERZAS DE PORTER
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Elaborado por: Verénica Orquera S.

- Rivalidad entre los competidores

El poder que ejerce la competencia esta dado desde dos puntos de vista:
para con el cliente y para con el proveedor.

En el primer caso el poder que tienen los competidores con los clientes
esta dado en base a ciertas variables tales como:

La permanencia en el mercado de productos directamente competitivos
con el hierro polimaltosado o0 a su vez productos sustitutos ya sean de
formulacion natural o no, los cuales ya se encuentran posicionados en el

mercado, representando esto una amenaza para Laboratorios Frosher.

Las marcas que pertenecen a laboratorios farmacéuticos multinacionales
realizan fuertes inversiones en publicidad lo cual presiona a que nuevas
marcas puedan penetrar en el sector sin disponer de campafas de
marketing agresivas. Dichas campafias muestran ofertas en cuanto a
precios mas bajos y operaciones crediticias a ciertos plazos, esto hace que

exista una fidelizacibn de clientes, conformando asi una cartera de



consumidores estables, es decir, este aspecto constituye una amenaza

para la comercializacién de hierro polimaltosado en la ciudad de Quito.

En cuanto al poder que ejerce la competencia con el proveedor este va

encaminado a:

v El gran volumen de compra de materia prima por parte de la
competencia, genera una venta de insumos a costos mas bajos
incidiendo directamente en el precio de venta al publico, originando
preferencia por los mismos. Por lo tanto esto se convierte en una
amenaza para el laboratorio, ya que debera disponer de proveedores

gue oferten materia prima a costos competitivos.

v La competencia también hace que los proveedores concedan
diversificacién a sus clientes en aspectos como condiciones de pago,
tiempos de entrega, descuentos; todo esto debido al volumen vy

frecuencia de adquisicion de insumos por parte de la competencia.

» Amenaza entrada de nuevos competidores

Laboratorios Frosher del Ecuador identifica algunas barreras de entrada
tales como: know how, capital, seguridad publica, entre otros. Por lo que
existe un alto grado de dificultad para el ingreso al sector industrial de

nuevos competidores.

¢ Realizar una formulacion que garantice la satisfaccion del cliente al
consumir el producto.

¢ Obtener registro sanitario, el cual verifica que el producto esté
cumpliendo con la normativa sanitaria que exige el estado, de
manera que genere confiabilidad al producto que esté siendo
comercializado en el mercado.

¢ Publicidad agresiva por parte de laboratorios farmacéuticos

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

¢ Permisos Municipales que demuestren que la elaboracion del
producto va de la mano con las normativas que exige el municipio
del Distrito Metropolitano de Quito.

¢ Permisos de funcionamiento por parte del Ministerio de Salud, los
cuales permitan llevar a cabo diferentes procesos para el desarrollo

del producto, cumpliendo con normas exigidas.

Connotacion Gerencial: Todas estas barreras inciden de manera
significativa en el ingreso de nuevos competidores, significando una

amenaza para la empresa.

~ Amenaza de ingreso de productos sustitutos

El hierro polimaltosado tiene como productos sustitutos tanto productos
naturales como farmacéuticos. En cuanto a productos naturales
encontramos diferentes alimentos como distintos vegetales, carnes,
huevos, entre otros; mientras que los productos farmacéuticos son en su
mayoria una composicion de hierro simple que genera una competencia
agresiva en el sector ya que cuentan con grandes campafas en el
mercado, esto constituye una amenaza para la comercializacion de hierro

polimaltosado.

» Poder de negociacion de compradores

Para Laboratorios Frosher se constituyen como compradores el
consumidor final y distribuidoras que a su vez expenden los distintos
productos a las farmacias, es por esto que se genera un poder de

negociacion en variables tales como:

A Condiciones de compra: Muchas veces los compradores exigen
promociones, descuentos (bonificaciones en los productos), entre

otras; parametros que si no se los ejecuta, los consumidores
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adquiriran los productos de la competencia, por lo tanto, esto es una

amenaza para la empresa.

A Merchandising: los consumidores también pueden establecer
condicionantes en cuanto a marketing para el producto, por ejemplo:
espacios especiales en percha, stands del producto, banners, etc.
Esta tendencia de marketing permitird que los productos del
laboratorio obtengan mayor participaciéon en el mercado siendo una

oportunidad para la empresa.

- Poder de negociacion proveedores

Los proveedores de Laboratorios Frosher pueden establecer determinadas
condiciones de venta en base al volumen de compra que se efectie por
parte de la empresa, estas condiciones son en cuanto al precio, crédito,
descuentos, calidad de la materia prima, tiempo de entrega, entre otros
factores que afectan directamente al producto tanto en su elaboracion
como en su comercializacién, por lo tanto, es para la empresa una

amenaza.
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2.3.7

Matriz resumen microambiente

CUADRO # 2.20
MATRIZ RESUMEN MICROAMBIENTE

FACTORES

CLASIFICACION

Clientes: Actualmente la empresa
cuenta con clientes

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

Competencia: Laboratorio VIFOR

Amenaza: Los productos de la competencia,
poseen ventas altas y un porcentaje considerable
de participacion.

Productos sustitutos: Productos
naturales ricos en hierro vy
productos farmacéuticos.

Amenaza: Los productos naturales ricos en
hierro son de facil adquisicién para la poblacion y
los farmacéuticos se encuentran posicionados en
el mercado.

Proveedores: La empresa cuenta
con 13 proveedores de materia
primay 5 de materiales.

Oportunidad: Disponer de una cartera de
proveedores que mantenga canales de
distribuciéon y condiciones de venta eficientes.

Oportunidad: Existe una adecuada

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

Intermediarios: La empresa
cuenta con 2 intermediarios, que
ha su vez distribuyen a distintas
farmacias.

Oportunidad: Los intermediarios compran los
productos de la empresa al por mayor y hacen
llegar los mismos a una gran cantidad de
consumidores.

Fuerzas de Porter

1. Rivalidad
competidores:

entre

Amenaza: Permanencia en el mercado de
productos directamente competitivos con el hierro
polimaltosado, ya sean de formulacion natural, se
encuentran posicionados en el mercado.
Amenaza: Las marcas que pertenecen a
laboratorios farmacéuticos multinacionales
realizan fuertes inversiones en publicidad lo cual
presiona a que nuevas marcas puedan penetrar
en el sector sin disponer de campafias de
marketing agresivas.

Amenaza: El gran volumen de compra de materia
prima por parte de la competencia, genera una
venta de insumos a costos mas bajos incidiendo
directamente en el precio de venta al publico.

2. Amenaza entrada de

nuevos competidores:

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

3. Amenaza ingreso de

productos sustitutos:

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

4. Poder de negociacion de
compradores:

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

Oportunidad: Los consumidores pueden
establecer condicionantes en cuanto a marketing
para el producto, por ejemplo: espacios
especiales en percha, stands del producto,
banners, etc; esto puede aprovechar la empresa,
para darse a conocer.

5. Poder de negociacion de
proveedores:

Amenaza: Los proveedores del Laboratorio
pueden establecer condiciones de venta en base
al volumen de compra, estas condiciones afectan
directamente al producto tanto en su elaboracion
como en su comercializacion.

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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2.4 ANALISIS INTERNO

El presente andlisis comprende el estudio de la filosofia corporativa de la
organizacion, lo cual permite analizar la operatividad y objetividad del
marco moral y ético con el que se maneja la empresa, ademas, permite
identificar las diferentes areas con las cuales se desempefia Laboratorios

Frosher del Ecuador.

2.4.1 ESTRUCTURA ORGANICA

A continuacién se detalla el organigrama de Laboratorios Frosher del
Ecuador:

GRAFICO # 2.16

Junta General
S0OCios

Gerente General

Azesoria
Juridica

Subgerente

Dpta, Recursos D pto, Dpto. Dpto,
Humanos Finanzas Produccidn v Calidad Marketing

Cperadar Técnica Compras Visitas Medicas

FUENTE: Laboratorios Frosher del Ecuador
ELABORADO POR: Vero6nica Orquera S.

Connotacion gerencial: La estructura organizacional representa una
fortaleza, ya que al no poseer demasiados departamentos se agilizan los

procesos dentro de la empresa.
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2.4.2 DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO ACTUAL

En muchas empresas de éxito, los lideres empresariales se
desempeiian guiados por valores y principios, los mismos que son un
modelo a seguir, fijan normas de desempefio, motivan a los
empleados, vuelven especial a la compafia y son un simbolo para el

exterior.

Principios

Son elementos éticos aplicados que guian las decisiones de una

empresa, ademas le permiten definir su liderazgo.

Los principios que Laboratorios Frosher posee son:

= Trabajo en equipo con transparencia y profesionalismo.
= Innovacién y Creatividad para lograr la competitividad.
= Consideracion tanto al cliente interno como al externo.

= Cumplimiento de compromisos.

Connotacion gerencial: Los principios que la empresa posee
constituyen una fortaleza, ya que permiten tener claros los lineamientos

éticos que se deben manejar en la misma.
& Valores
Son una conviccion sélida sobre lo que es apropiado y lo que no lo es,

gue guia las acciones y conducta de los empleados en el

cumplimiento de los propésitos de la organizacion?:.

“ HAROLD Koontz, HEINZ Weihrich, Administracion, una perspectivaglobal, Mc-Graw Hill, 1998
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A continuacion se detallan los valores de la Empresa:

> Crecimiento Mutuo > Empoderamiento
> Disciplina > Etica
> Lealtad > Pro

> Puntualidad

Connotacién gerencial: Los valores que la empresa pone en practica
dia a dia, constituyen una fortaleza, ya que mejoran las relaciones

laborales y la productividad.

& Mision

Se define la funcion o tarea basica de una empresa, es decir su

naturaleza y razén de existir.

Se caracteriza por ser motivadora y desafiante, ademas debe ser de
facil recordacion, especifica los negocios actuales y su futuro, y por

ende debe ser flexible.

Variables para definir la misién

¢, Qué? > Razon u objeto social del establecimiento

¢ Como? > Estrategia de diferenciacién con los demas

¢, Con quién? > Personal del que se dispone

¢Para qué? > A quién se va a satisfacer con el producto/servicio

¢, Por qué? = Qué explica y justifica su existencia

NS NE N N N

¢Donde? - Lugar o ubicacion geografica de mayor influencia
Elementos
v' Naturaleza del negocio

v Razdn de existir

v" Mercado al que sirve
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v’ Caracteristicas generales de los productos o servicios
v' Posicién deseada en el mercado
v Valores y principios

MISION LABORATORIOS FROSHER

comercializar productos farmacéuticos y naturales de
consumo humano bajo estandares de calidad y eficiencia, con

la mas alta tecnologia, para satisfacer las necesidades de

cuidado de la salud de la poblaciéon de Quito, mejorando asi su
calidad de vida.

Connotacion gerencial: La misién es una fortaleza para la empresa,
debido a que contiene todos los elementos con los cuales se muestra la

funcién que desempenia en la sociedad.
Visién
Consiste en cdmo deberia ser y actuar la empresa en el futuro, en
base a las convicciones de sus integrantes. Por otro lado debe ser de

facil captacion y de alta credibilidad, ademas de creativa y flexible.

Variables para definir la vision

v' ¢Cuando? - Para cuantos afos adelante

v' ¢ Qué? > Actividad empresarial

v’ ¢Cbémo? > Estrategia guia

v ¢Con quién? = Competencias de las personas con las que la
empresa ganara futuro

v’ ¢Para qué? > Filosofia de su presencia en el mercado

v' ¢Por qué? > Razoén de su permanencia

v' ¢Donde? - Lugar en donde se desempefa la empresa (ciudad)
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Elementos

Posicion en el mercado
Tiempo

Ambito del mercado
Valores

Producto o servicio

N NN N

Principio organizacional

VISION LABORATORIOS FROSHER

Transformarnos en la primera empresa Naciona
comercializadora de productos farmacéuticos y naturales de

Connotacién gerencial: La vision planteada por la empresa, es una
debilidad, ya que no se definen elementos como el tiempo o una

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

Objetivos empresariales

Constituyen los fines que el compromiso institucional refleja, llevando
a cabo acciones diseccionadas y evaluando resultados en todos los

procesos de la organizacion.

Caracteristicas

v' Patrones de la trayectoria del rendimiento y avance de una
organizacion.

Especificos; claros y bien definidos.

Medibles; evaluados en base a un parametro cuantificable.

Delegable; existe un responsable de su cumplimiento y evaluacion.

AR NERN

Realizables; posibles de ejecutar con los recursos disponibles actual

0 potencialmente.



v' Tiempo asignado, deben tener un inicio y un final concreto.

Elementos

Orientados al mejoramiento
Compactos
Posicional en funcion de las metas

Desafiantes pero factibles

NN

Orientados al corto y largo plazo

Los objetivos que el laboratorio se ha planteado son:

Objetivo General

» 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.

Objetivos Especificos

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

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

» Incrementar el patrimonio de la empresa.

= Generar los recursos necesarios para el mejoramiento continuo de

la empresa.

» Proporcionar capacitacion a la fuerza de ventas.

Connotacion gerencial: Los objetivos empresariales planteados por el
Laboratorio son una fortaleza, ya que son claros, especificos y realizables.
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2.4.3 Capacidad directiva

> Area de Gerencia General, Subgerencia y Asesoria Juridica

La Gerencia General y la Subgerencia de la empresa, estan encargadas de
hacer cumplir las funciones de los diferentes departamentos, establecer
politicas, directrices y tomar decisiones adecuadas para la consecucion de

los objetivos empresariales.

Tareas y Responsabilidades del Area de Gerencia

La Junta General de Socios es la encargada de designar el Gerente
General, cargo que no considera como requisito ser socio de la empresa,
este cargo tiene un periodo de duracion de cuatro afios, con opcidén a
reeleccion indefinidamente.

Dentro de las tareas y responsabilidad de la gerencia se describen las

siguientes:

» Representar legal, judicial y extra juridicamente a la compafiia.

= Administrar la sociedad.

= Convocar a las Juntas Generales de Socios.

= Dirigir e intervenir en todos los negocios y operaciones de la
compafiia.

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

Tomar decisiones preventivas y correctivas.

Tareas y Responsabilidades del Area de Subgerencia

Esta area desempefia las siguientes funciones:

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

Direccional la comunicacién interna y externa.

Realizar un seguimiento a planes y programas.

Hacer un seguimiento a la evaluacion de desempefio del personal
junto con el departamento de recursos humanos.

Asistir a las reuniones de la Junta General.

Aprobar proyectos de produccion de nuevos productos y servicios

en la empresa. junto con la Gerencia General.

Tareas y Responsabilidades del Area de Asesoria Juridica

El area de Asesoria Juridica cuenta con los servicios de una abogada,

guién desempenfa las siguientes funciones:

Brindar apoyo a la Gerencia y Subgerencia de la empresa en
términos legales.

Elaborar y revisar las clausulas de los contratos con trabajadores de
la empresa, proveedores y clientes.

Asistir a las reuniones de la Junta General.

Proporcionar asesoria legal para compras que requieran la

elaboracion de un contrato especial.
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2.4.4 Area Administrativa

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

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

Generalmente los administradores crean el ambiente en una empresa. Sus

valores influyen en la direccion que esta sigue.

Laboratorios Frosher del Ecuador, mantiene como base de su
competitividad al conocimiento, poniendo énfasis en desarrollar las
diversas capacidades del recurso humano generando calidad vy
productividad en los diferentes procesos de la empresa; es por esto que la
organizacion estructurada y funcional del recurso humano tiene por objeto
la mejora continua en las diferentes areas la organizacion, convirtiéndose

esto en una fortaleza de la empresa.

Connotacién Gerencial: Se encuentra bien definida la delegacion de la
autoridad y responsabilidad en los diferentes procesos administrativos y
productivos facilitando el desarrollo y logrando eficiencia, razon que es

también considerada una fortaleza del Laboratorio.

2.45 AreaFinanciera

El area financiera se encarga de manejar la situacion econémica presente y
las proyecciones futuras del laboratorio, todas las actividades que se
realizan deben ser ejecutadas para dar cumplimiento a los objetivos de la

organizacion.

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

las siguientes funciones:

= Llevar la contabilidad de la empresa.

= Efectuar cobros y pagos, con las respectivas retenciones.
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= Relacionarse con clientes y proveedores.

= Elaborar y controlar los presupuestos.

= Cumplir con las obligaciones tributarias de la empresa.

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

» Analizar la politica salarial.

= Proporcionar informacién acerca de Flujos de Caja, Balances de
Situacion Financiera, de Costos y Resultados en el transcurso de

las operaciones.

Connotacion Gerencial: Los recursos financieros de la organizacion son
manejados segun la normativa ecuatoriana, siendo esto una fortaleza; por
otro lado la empresa cuenta con un programa contable, que le permita

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

2.4.6 AreaProduccién

El area de produccion esta integrada por tres personas: Gerente de
Produccion, Técnico y Operador, los cuales se encargan del manejo del
proceso productivo.

En este departamento se desempefan las siguientes funciones:

. Planificacién de la produccién.

. Administracion de la produccion.

. Almacenamiento de materias primas.

. Almacenamiento de productos terminados.
. Mantenimiento.

. Control de Calidad.

Funciones del Gerente de Produccién

e Supervisar la maquinaria y las instalaciones de la planta de

produccion.
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e Administrar y controlar los procesos de produccion y servicio de
magquila.

« Dirigir y gestionar el personal a su cargo.

e Administrar el flujo y distribucibn de las materias primas o

mercancias dentro de la empresa.

. Controlar la calidad de la produccion.

. Supervisar los servicios de mantenimiento y reparacion.
. Desarrollar la investigacion e innovacion tecnologica.

. Elaborar nuevos productos (analisis quimico)

. Prever riesgos laborales.

. Proteger el medio ambiente.

Adquisiciones

Dentro del departamento de produccion el é&rea de adquisiciones

desempeinia las siguientes funciones:

* Recibir las requisiciones de compras (peticiones de inventario).

* Analizar detalladamente las fuentes de abastecimiento, tomando
en cuenta proveedores activos y potenciales relacionados con la
empresa.

* Enviar solicitudes de cotizacion (descripciéon detallada de
materiales a adquirir a los proveedores que han sido
preseleccionado por la empresa).

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

* Seleccionar el mejor proveedor en base al analisis anteriormente

efectuado.

Connotacion Gerencial: Laboratorios Frosher mantiene un departamento

de produccion organizado, en donde existe una planificacion y un buen
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manejo de los diferentes procesos productivos, permitiendo el logro de los

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

En esta area se desempefia un ingeniero en mercadotecnia el mismo que

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

funciodn principal facilitar la venta de los productos y servicios que ofrece

Laboratorios Frosher del Ecuador.

Ademas debe contribuir con importante informacion a la gerencia, para que

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

necesario adoptar acciones preventivas o correctivas.

Las actividades que se realizan en esta area son:

* Conocimiento de los productos o servicios propios del giro

empresarial.

* Coordinacion de reuniones y visitas con clientes.

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

* Estudios de debilidades y fortalezas de la empresa.

* Realizaciones de planes de marketing.

e Coordinaciéon de los estudios de mercado para incrementar

ventas o para el lanzamiento de nuevos productos.

e Controles de los canales de distribucion.
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Connotacion Gerencial: Cabe destacar que no se realizan investigaciones
de mercado, ni planes de marketing, los mismos que impulsen los
productos, siendo esto una debilidad ya que no se esta consiguiendo una

participacion considerable en el mercado.

Fuerza de Ventas

Laboratorios Frosher cuenta con dos visitadores médicos, dos
impulsadotas y un supervisor, los mismos que tienen experiencia en el
tema y son los direccionados a persuadir al cliente acerca de la utilizacion
de los productos del laboratorio mas no de la competencia, argumentando
los beneficios y las ventajas competitivas de los productos.

Por otro lado la visita médica es una de las herramientas mas importante
con que cuenta la industria farmacéutica a la hora de actuar sobre el

prescriptor (médico).

El visitador médico debe contar con una preparacion adecuada en
conocimientos técnicos relacionados con nomenclatura médica, productos
propios y de la competencia, de técnicas de venta; asi como de una serie

de actitudes y habilidades en el desempefio de sus funciones.

Connotacion Gerencial: Cabe mencionar que los visitadores reciben un
curso de capacitacion, lo cual representa una fortaleza en la empresa
debido a que de esta forma se conocen todas las herramientas necesarias
para aplicarlas en su campo de accion cumpliendo con los objetivos de la

empresa.
Marketing Mix
Producto: Los productos que la empresa comercializa tienen gran

aceptacion en el mercado, porque se caracterizan por ser naturales

y de buena calidad. Estos son:
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Producto Presentaciones
Gota Light 2ml, 10ml, 60 ml, 200 ml, 500 ml.
60 g, 250 g.

Frasco de 60 comprimidos de 500 mg.

v

v Fibramusil
v Frosvit

v

L

Noblex Caja de 30 comprimidos de 100 mg.
Productos como Frosvit y Noblex se fabrican 100.000 comprimidos
una vez por mes, Mientras que Fibramusil y Gota Light dos veces en

un mes.

Ademas Laboratorios Frosher terceriza productos como:
comprimidos de té adelgazante, sen, comprimidos de ortiga y

placebos.

Connotacion Gerencial: Los productos de la empresa constituyen una
fortaleza, ya que por ser naturales tienen una buena aceptacion en el

mercado.

Por otro lado, la produccion constituye una amenaza, debido a que es adn

insuficiente para obtener mayor participacion en el mercado.

Precio: Para establecer el precio a los distintos productos,
Laboratorios Frosher se basa en las normas administrativas para la
fijacion, revision, reajuste y control de precios de los medicamentos

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

Producto Precio
v' Gota Lightde 20 ml. ——> $ 6,50
v Fibramusil de 60 g. S $ 4,50
v' Fibramusilde 250g. ——> $12,00
v Frosvit — $ 6,00
v" Noblex —— $ 3,00
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2.4.8

Connotacion Gerencial: Los precios de los productos son cémodos, lo
gue significa una fortaleza pare el Laboratorio, porque las personas

pueden adquirir los mismos.

Plaza: La empresa hace llegar los productos al mercado,
directamente al consumidor final o a través de intermediarios como
distribuidores farmacéuticos, farmacias y delicatesen; estos canales

son agiles y facilitan el la distribucion del producto en el mercado.

Connotacion Gerencial: Los canales de distribucién son una debilidad ya
gue no son los suficientes para difundir los productos del Laboratorio en el

mercado.

Promocion: Laboratorios Frosher, en cuanto a la promocion realiza

las siguientes actividades:

v" Impulsaciones de los productos.
v' Banners.

v’ Distribucion de Flyers.

Connotacion Gerencial: Para Laboratorios Frosher la promocion
constituye una debilidad, debido a que las actividades que se realizan, son
insuficientes para dar a conocer el producto en el mercado.

Area de Recursos Humanos

Esta area esta conformado por un Psicélogo Industrial, el mismo que da

cumplimiento a las siguientes funciones:

v Reclutar, seleccionar, contratar e inducir al personal de la empresa.

v Elaborar programas de motivacion.
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v' Evaluar el desempefio de los trabajadores, buscando el bienestar de los

mismos.

v' Contribuir al desarrollo de un clima de trabajo adecuado con los
instrumentos necesarios para el desenvolvimiento de las actividades,
generando asi satisfaccion en los colaboradores y contribuyendo a

su progreso y desarrollo en la empresa.

v' Realizar un seguimiento y control del sistema de remuneracién del

personal

Laboratorios Frosher del Ecuador muestra un 36,36% del personal
perteneciente a mandos medios, los mismos que en Su mayoria son
profesionales (27,27%), por otro lado los directivos representan otro
importante porcentaje 27,27%, de los cuales un 45,45% han alcanzado un

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

La parte administrativa esta representada por un 18,18% los cuales han
realizado una tecnologia, finalmente cabe destacar que un 9.09% del total
del personal corresponde a técnicos y obreros respectivamente, en cuanto
al técnico a alcanzado su formacion para serlo y por otro lado el obrero

cuenta con una formacién superior como respaldo.

Connotacion Gerencial: El &rea de recursos humanos es una fortaleza
para el Laboratorio, ya que realiza eficientemente el proceso de seleccion
del personal y lo evalla constantemente y busca crear un buen ambiente

de trabajo en la empresa.
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2.4.9

Matriz resumen analisis interno

CUADRO #2.21
MATRIZ RESUMEN AMBIENTE INTERNO

FACTORES

CLASIFICACION

Estructura organica

Fortaleza: Con la estructura organizacional
gue tiene la empresa, agiliza los procesos, ya
que no se poseen demasiados
departamentos.

Direccionamiento estratégico actual

1. Principios: Elementos éticos que| Fortaleza: Los principios le permiten a la
guian las decisiones de una|empresa tener claros los lineamientos éticos
empresa. gue se deben manejar en la misma.

2. Valores: conviccidon solida sobre lo | Fortaleza: Los valores que la empresa pone
que es apropiado y lo que no lo es. |en préactica dia a dia, mejoran las relaciones

laborales y la productividad.

3. Misiéon: Producir y comercializar | Fortaleza: La mision de la empresa, contiene
productos farmacéuticos y|todos los elementos con los cuales se
naturales de consumo humano bajo | muestra la funcibn que desempefia en la
estandares de calidad y eficiencia, | sociedad.
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.

4. Visiéon: Transformarnos en la|Debilidad: En la vision planteada por el
primera empresa Nacional | Laboratorio, no se definen elementos
productora y comercializadora de |necesarios como el tiempo, 0 una estrategia
productos farmacéuticos y | guia a seguir para mantener el Laboratorio en
naturales de consumo humano. el mercado.

5. Objetivos empresariales: Fortaleza: Los objetivos empresariales
Constituyen los fines que el|planteados por el Laboratorio son claros,
compromiso institucional refleja. especificos y realizables.

Capacidad directiva

Area administrativa: Tiene por|Fortaleza: Se encuentra bien definida la
objeto la mejora continua en las|delegacién de la autoridad y responsabilidad

di

ferentes &reas la organizacion.

en los diferentes procesos administrativos y
productivos facilitando el desarrollo y logrando
eficiencia.

A

econémica

rea financiera: Maneja la situacion
presente y las

proyecciones futuras del laboratorio.

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

A

de

rea de Produccién: Administracion
materia  prima, materiales,

fabricacion de productos, control de
producto terminado.

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

A

rea de Marketing: Facilita la venta

de los productos y servicios que
ofrece el Laboratorios.

Debilidad: No se realizan investigaciones de
mercado, ni planes de marketing, los mismos
gue impulsen los productos y se esta
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consiguiendo una participacién considerable
en el mercado.

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

Fortaleza: La realizacion de cursos de
capacitacion, permite que la fuerza de ventas,
conozca las herramientas necesarias para
cerrar una venta.

v'Marketing Mix

1. Producto: Frosher fabrica 8
productos, 4 son tercerizados y 4

Fortaleza: Los productos de la empresa
constituyen una fortaleza, ya que por ser

son comercializados por la|naturales tienen una buena aceptacion en el

empresa en el mercado. mercado.
Amenaza: La produccién es aun insuficiente
para obtener mayor participacion en el
mercado.

2. Precio: establecidos bajo|Fortaleza: Los precios de los productos son

normas de fijacién de precios.

accesibles, por lo que las personas pueden
adquirir los mismos.

3. Plaza: La empresa hace
llegar los productos al mercado,
directamente al consumidor final
0 a través de intermediarios.

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

4. Promocioén: Frosher realiza
impulsaciones de los productos,

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

publica banners y distribuye | dar a conocer los productos en el mercado.
Flyers.
Area de Recursos Humanos:|Fortaleza: El area de recursos humanos
Recluta y selecciona personal|realiza con eficiencia el proceso de seleccion
eficiente. del personal y lo evalla constantemente;

ademas busca crear un buen ambiente de
trabajo en la empresa.

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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2.5 DIAGNOSTICO

251 Matrices de Afinidad

Tendencia creciente
del PIB, por ende
incremento  en la
produccion del pais.

Incremento en la
fabricacion de productos
farmacéuticos, por

crecimiento del PIB salud.

salud y a nivel nacional.

1. Oportunidad: La tendencia
creciente del PIB, genera mayor
produccion en el sector de la

Las normas y reglamentos
que rigen la produccién y
comercializacion de los

medicamentos estan
establecidas bajo un marco
legal.

El manejo de politicas
para la preservacion del
medio ambiente; genera
un entorno saludable.

2. Oportunidad: ElI cumplimiento de las
normas y reglamentos que rigen la
produccién, comercializacion de
medicamentos y el medio ambiente,
generan un entorno saludable.
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para

Los productos naturales ricos en
hierro son de féacil adquisicién
farmacéuticos encuentran
posicionados en el mercado.

y los

Permanencia en el mercado de
productos directamente
competitivos  con el hierro
polimaltosado, ya sean de
formulacién natural, se encuentran
nosicionados en el mercado.

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

3. Amenaza:
sustitutos, ya sean naturales o
farmacéuticos
adquisicion 'y se encuentran
posicionados en el mercado.

productos

de facil

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

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

4. Oportunidad: Disponer de una cartera
de proveedores,
mantenga una buena comunicacion,

resultados positivos en

cuanto a precio, condiciones de pago

los cuales se

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

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

5. Fortaleza: Los principios y valores

de la empresa, permiten tener
claros los lineamientos éticos que
se deben aplicar en el dia a dia,
para mejorar las relaciones
laborales.

Los precios
empresa son fijados bajo
normas dictadas por la

ley.

la Los precios
productos son accesibles,
por lo que las personas

pueden
mismos.

6. Fortaleza: Los precios en la

empresa son fijados de acuerdo a
la ley, esto hace que los productos
tengan precios accesibles, para
gue la poblacién pueda adquirirlos.

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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2.5.2 Matrices de Impacto
CUADRO # 2.22
MACROAMBIENTE
P Nivel de impacto
Ord. - :
Oportunidades AN | BT [BElE
G | 6 | @
1 La tendencia creciente del PIB, genera mayor produccién en el x
sector de la salud y a nivel nacional.
5 La tendencia estable de las tasas de interés permiten acceder a X
un crédito.
Las remesas permiten el incremento en la produccién del sector
3 |de la salud, generando un mejor nivel de ingresos y estilo de vida| X
de las personas.
4 Los inversionistas extranjeros pueden inyectar capital en el pais, al "
mantenerse en niveles bajos el riesgo pais.
La tasa de crecimiento de poblacién anual en Quito mantiene un
5 |ritmo acelerado, permitiendo ampliar el mercado para la| X
comercializaciéon de distintos productos.
6 Al integrarse las personas a la PEA a temprana edad, pueden X
adquirir productos y consumirlos por largo tiempo.
7 La tendencia creciente del salario minimo vital permite destinar X
una mayor cantidad de los ingresos al cuidado de la salud.
8 La educacién permite mejorar el nivel de vida de las personas por X
ende se consumira mayor cantidad de productos para la salud.
9 Las personas buscan mantener una buena salud, por ésto se X
incrementard el consumo de medicamentos.
10 El gobierno ha implementado politicas y programas para la salud, X
ésto incrementa la produccion de medicamentos.
Los avances tecnoldgicos agilizan los procesos de fabricacion y
11 |comercializacién en el mercado; evitando asi el desperdicio de X
recursos.
El cumplimiento de las normas y reglamentos que rigen la
12 |produccion, comercializacion de medicamentos y el medio| x
ambiente, generan un entorno saludable.
Alto |Medio | Bajo
Ord. Amenazas 5) 3) (1)
1 En la balanza comercial, el pais no tiene un margen de X
exportacion adecuada que genere ganancias.
5 Los insumos para elaboracién de productos se incrementan por la X
inflacién, lo que se refleja en el precio de venta al publico
3 Dentro de la canasta basica no se invierte un porcentaje X
significativo en el area de la salud.
4 La corrupciéon no permite que se realicen inversiones, impidiendo X
gue se incrementen las actividades empresariales en el Ecuador
5 Las relaciones colombo - ecuatorianas pueden afectar las X

importaciones de materias primas por problemas politicos.

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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CUADRO # 2.23
MICROAMBIENTE

Ord.

Factor

Nivel de impacto

Oportunidades

Alto
(5)

Medio
3

Bajo

(1)

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

X

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

Los consumidores pueden establecer condicionantes en
cuanto a marketing para el producto, por ejemplo: espacios
especiales en percha, stands del producto, banners, etc; esto
puede aprovechar la empresa, para darse a conocer.

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

Ord.

Amenazas

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

Alto
(5)

Medio
3

Bajo

(1)

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

El gran volumen de compra de materia prima por parte de la
competencia, genera una venta de insumos a costos mas
bajos incidiendo directamente en el precio de venta al publico.

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

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

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

7

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

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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CUADRO #2.24
AMBIENTE INTERNO

ord. A Nivel de ir_npacto_
Fortalezas Alto | Medio | Bajo
®) 3) 1)
1 Con la estructura organizacional que tiene la empresa, agiliza
los procesos, ya gue no se poseen demasiados departamentos.
El area de recursos humanos realiza con eficiencia el proceso
2 |de seleccién del personal y lo evalla constantemente; ademas, X
busca crear un buen ambiente de trabajo en la empresa.
3 Los objetivos empresariales planteados por el Laboratorio son .
claros, especificos y realizables.
Se encuentra bien definida la delegacién de la autoridad y
4 |responsabilidad en los diferentes procesos administrativos y| X
productivos facilitando el desarrollo y logrando eficiencia.
Los recursos financieros de la organizacion son manejados
5 |segun la normativa ecuatoriana; ademas la empresa cuenta con X
un programa contable, que le permita agilitar los procesos.
Frosher mantiene un departamento de produccion organizado,
6 |en donde existe una planificaciébn y un buen manejo de los x
diferentes procesos productivos, permitiendo el logro de los
objetivos de manera eficiente.
La realizacion de cursos de capacitacion, permite que la fuerza
7 |de ventas, conozca las herramientas necesarias para cerrar una| X
venta.
8 Los productos de la empresa, por ser naturales tienen una .
buena aceptacion en el mercado.
9 La mision de la empresa, contiene todos los elementos con los X
cuales se muestra la funcién que desempefia en la sociedad.
Los principios y valores de la empresa, permiten tener claros los
10 |lineamientos éticos que se deben aplicar en el dia a dia, para X
mejorar las relaciones laborales.
11 Los productp_s tienen precios accesibles, para que la poblacion X
pueda adquirirlos.
ord. Debilidades Alto | Medio | Bajo
5) 3 @
1 Las actividades que se realizan en cuanto a promocion, son X
insuficientes para dar a conocer los productos en el mercado.
En la vision planteada por el Laboratorio, no se definen
2 |elementos necesarios como el tiempo, o una estrategia guia a X
seguir para mantener el Laboratorio en el mercado.
No se realizan investigaciones de mercado, ni planes de
3 |marketing, los mismos que impulsen los productos y se estd| x
consiguiendo una participacion considerable en el mercado.
4 Los canales de distribucion no son los suficientes para difundir X
los productos del Laboratorio en el mercado.
5 La producciébn es aln insuficiente para obtener mayor .

participacién en el mercado.
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Matriz de accidn, cruce FO, DA, FA, DO.

2.5.3

CUADRO # 2.25

MATRIZ DE AREAS DE OFENSIVA ESTRATEGICA
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Alto
Medio
Bajo

5=
1=

INCIDENCIA
3

FORTALEZAS

Se encuentra bien definida la delegacién de la autoridad y responsabilidad en los diferentes

procesos administrativos y productivos facilitando el desarrollo y logrando eficiencia.

Frosher mantiene un departamento de produccién organizado, en donde existe una
planificacién y un buen manejo de los diferentes procesos productivos, permitiendo el logro

de los objetivos de manera eficiente.

La realizacion de cursos de capacitacion, permite que la fuerza de ventas, conozca las|

herramientas necesarias para cerrar una venta.

Los productos de la empresa, por ser naturales tienen una buena aceptacion en el

mercado.

TOTAL
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CUADRO # 2.26

MATRIZ DE AREAS DE DEFENSA ESTRATEGICA
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Medio
Bajo

1=

INCIDENCIA
5= Alto
3

DEBILIDADES

Las actividades que se realizan en cuanto a promocién, son insuficientes para|

dar a conocer los productos en el mercado.

No se realizan investigaciones de mercado, ni planes de marketing, los

mismos que impulsen los productos y se esta consiguiendo una participacion

considerable en el mercado.

Los canales de distribucién no son los suficientes para difundir los productos|

del Laboratorio en el mercado.

6n en el

ficiente para obtener mayor participaci

6n es adn insu

La producci
mercado.

TOTAL
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CUADRO # 2.27

MATRIZ DE AREAS DE RESPUESTA ESTRATEGICA

logrando eficiencia.

productivos, permitiendo el logro de los objetivos de manera eficiente.

conozca las herramientas necesarias para cerrar una venta.
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en el mercado.
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CUADRO # 2.28

MATRIZ DE AREAS DE MEJORAMIENTO ESTRATEGICA

conocer los productos en el mercado.

mercado.

mercado.

Laboratorio en el mercado.
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254

Matriz de sintesis fortalezas, oportunidades, debilidades, amenazas.

CUADRO # 2.29

MATRIZ DE SINTESIS ESTRATEGICA

AMENAZAS

OPORTUNIDADES

FA

FO

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

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

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

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

Frosher mantiene un departamento de produccién organizado, en donde existe unal
planificacion y un buen manejo de los diferentes procesos productivos, permitiendo el logro
de los objetivos de manera €ficiente.

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

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

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

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

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

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

DA

DO

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

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

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

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

Los productos sustitutos, ya sean naturales o farmacéuticos son de facil adquisicion y se|
encuentran posicionados en el mercado.

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

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

Las actividades que se realizan en cuanto a promocion, son insuficientes para dar a conocer log
productos en el mercado.

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

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

La produccién es aln insuficiente para obtener mayor participacion en el mercado.

La produccioén es aln insuficiente para obtener mayor participacion en el mercado.

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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2.5.5

Identificacién de areas estratégicas ofensivas, defensivas

CUADRO # 2.30

AMENAZAS |

OPORTUNIDADES

1. Los proveedores del Laboratorio pueden establecer condiciones de ventel
en base al volumen de compra, estas condiciones afectan directamente al
producto tanto en su elaboracién como en su comercializacion.

1. Disponer de una cartera de proveedores, con los cuales se mantieng
una buena comunicacién, para obtener resultados positivos en cuanto g
precio, condiciones de pago etc.

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

2. El cumplimiento de las normas y reglamentos que rigen la produccion,
comercializacion de medicamentos y el medio ambiente, generan ury
entorno saludable.

Jagresivas.

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

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

4. Los productos de la competencia, poseen ventas altas y un porcentajg
considerable de participacion.

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

adquisicion y se encuentran posiciona_dos enel mercgdo.

5. Los productos sustitutos, ya sean naturales o farmacéuticos son de fécilf:. Las personas buscan mantener una buena salud, por esto s

incrementara el consumo de medicamentos.

Estrategias FA

Estrategias FO

FORTALEZAS

1. Frosher mantiene un departamento de produccion
organizado, en donde existe una planificacién y un buen
manejo de los diferentes procesos productivos)
permitiendo el logro de los objetivos de manera}
Jeficiente.

E1l - F1 - Al, A4: Buscar proveedores que brinden condiciones de venta
adecuadas, para que la empresa ofrezca precios competitivos en su:
productos.

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

2. La realizacion de cursos de capacitacion, permite]
que la fuerza de ventas, conozca las herramientag
necesarias para cerrar una venta.

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

E2 - F3 - O2: Establecer y cumplir pardmetros eficientes, en cuanto g
manejo de materias primas, produccién y material de desecho.

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

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

JE3 - F2 - O3, 04, O5 : Realizar campafias eficientes de marketing, con}

énfasis en promocién y publicidad para dar a conocer los productos en e

mercado y aumentar nuestra cartera de clientes,

Estrategias DA

Estrategias DO

DEBILIDADES

1. No se realizan investigaciones de mercado, ni planeg
de marketing, los mismos que impulsen los productos
se esta consiguiendo una participacion considerable en
Jel mercado.

E1l - D1 - D4 - A4, A5: Realizar investigaciones de mercado y planes de]
marketing, que permitan conocer como se encuentra la empresa con respectd
a competencia, clientes, proveedores, etc.

JE1 -

D3 - 02:
reglamentos.

Incrementar la produccién, rigiéndose a normas

2. Los canales de distribucién no son los suficienteq
para difundir los productos del Laboratorio en e
mercado.

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

E2 - D2 - D3 - 03, 04, O5: Incrementar la produccién y los canales de
distribucion, para adquirir mayor cantidad de clientes.

3. La produccion es aun insuficiente para obtener
mayor participacion en el mercado.

promocién, son insuficientes para dar a conocer lo:
productos en el mercado.

4. Las actividades que se realizan en cuanto 1

E3 - D3 - Al: Incrementar la capacidad de produccién en la empresa paray
ganar mayor participacién de mercados.

E3 - D4 - 03, 04, 05: Realizar mayor impulsacién de los productos parg
atraer el interés de la poblacién por los mismos.

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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2.5.6 Matriz de evaluacion de los factores externos (EFE)
CUADRO # 2.31
MATRIZ DE EVALUACION OPORTUNIDADES — AMENAZAS
I 0,
Ord. Factor FODA NV €5 Valor % Relativo Calificacion A)Acum_ulado
Impacto Coordinado
Disponer de una cartera de proveedores, con los cuales se mantiene
1 una buena comunicacion, para obtener resultados positivos en cuanto A 5 0,11 4 0,44
a precio, condiciones de pago etc.
El cumplimiento de las normas y reglamentos que rigen la produccion,
2 & | comercializacion de medicamentos y el medio ambiente, generan un M 3 0,075 3 0,225
B | entorno saludable.
-g El Laboratorios cuenta con varios clientes en la ciudad de Quito para
3 3 | comercializar sus productos, los mismos que tienen gran aceptacion A 5 0,11 4 0,44
S | en el mercado por su procedencia natural.
jo P T " " "
O | La tasa de crecimiento de poblacion anual en Quito mantiene un ritmo
4 acelerado, permitiendo ampliar el mercado para la comercializacion de A 5 0,11 4 0,44
distintos productos.
5 _Las personas buscan mantengr una buena salud, por esto se A 5 011 4 0.44
incrementara el consumo de medicamentos.
Los proveedores del Laboratorio pueden establecer condiciones de
1 venta en base al volumen de compra, estas cqr]dlmones afectan M 3 0,075 2 0.15
directamente al producto tanto en su elaboracibn como en su
comercializacion.
Muchas veces los compradores exigen ciertas condiciones de compra,
2 @ . > . ; M 3 0,075 2 0,15
@ | que si no se los ejecuta, adquirirdn los productos de la competencia.
§ Las marcas que pertenecen a laboratorios farmacéuticos
3 o | multinacionales realizan fuertes inversiones en publicidad lo cual
£ . . A 5 0,11 1 0,11
& | presiona a que nuevas marcas puedan penetrar en el sector sin
disponer de campafias de marketing agresivas.
4 Los productos de la _cgmp_e:tenma, poseen ventas altas y un porcentaje A 5 011 1 011
considerable de participacion.
Los productos sustitutos, ya sean naturales o farmacéuticos son de
5 P L - A 5 0,11 1 0,11
facil adquisicion y se encuentran posicionados en el mercado.
TOTAL 44 1,00 26 2.62

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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2.5.7 Matriz de evaluacion de los factores internos (EFI)
CUADRO # 2.32
MATRIZ EVALUACION FORTALEZAS - DEBILIDADES
Nivel de %Acumulad
Ord. Factor FODA Valor % Relativo | Calificacion (o]
Impacto .
Coordinado
Frosher mantiene un departamento de produccién organizado,
1 en donde existe una pIamﬂgamon y un buen manejo de los M 3 0.09 3 0.27
v | diferentes procesos productivos, permitiendo el logro de los
g objetivos de manera eficiente.
© | La realizacién de cursos de capacitacién, permite que la fuerza
2 | 5 |de ventas, conozca las herramientas necesarias para cerrar A 5 0,15 4 0,60
LL [ una venta.
3 Los productos de la empresa, por ser naturales tienen una A 5 015 4 060
buena aceptacién en el mercado. ' '
No se realizan investigaciones de mercado, ni planes de
1 marketing, los mismos que impulsen los productos y se esta A 5 0,15 1 0,15
4 | consiguiendo una participacion considerable en el mercado.
g ——— — - -
2 S | Los canales de dlstr|bu0|on no son los suficientes para difundir A 5 0.15 1 0.15
2 | los productos del Laboratorio en el mercado.
3 |8 La _p_rodgt;mon es aun insuficiente para obtener mayor A 5 0.15 1 0.15
QO | participacion en el mercado.
4 _Las gc_:tlwdades que se realizan en cuanto a promocion, son A 5 0.15 1 0.15
insuficientes para dar a conocer los productos en el mercado.
TOTAL 33 1,00 15 2,07

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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2.5.8 Matriz del perfil competitivo

CUADRO # 2.33
MATRIZ PERFIL COMPETITIVO

Coseche o Elimine | Coseche o Elimine Persista o Resista

AMBIENTE EXTERNO
Oportunidades y Amenazas

Fortalezas — Debilidades
AMBIENTE INTERNO

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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2.5.9

Diagndstico de matrices

Luego de haber realizado el estudio de las distintas variables
macroambientales y microambientales, se ha desarrollado un analisis
minucioso de cOmo se encuentra la empresa internamente; como resultado de
esto, se obtuvieron oportunidades, fortalezas, debilidades y amenazas, que
permiten conocer el desenvolvimiento del Laboratorio en el sector
farmacéutico; también ayudan a la formulacion de estrategias y acciones para

el mejoramiento de la misma.

En la matriz de perfil competitivo la empresa se ha ubicado dentro del
cuadrante # IX, crezca y desarrollese, debido a que Laboratorios Frosher del
Ecuador aun no ha alcanzado un nivel de ventas y participacion en el mercado
lo suficientemente alto como para competir a la par de laboratorios mas
grandes; es por ello que se deben realizan acciones en cuanto a promocion y

plaza, ya que esto permitird que los productos se conozcan en el mercado.
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CAPITULO llI

INVESTIGACION DE MERCADOS

“Investigacion de mercados, es la identificaciébn, acopio, andlisis, difusion y
aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacién con el fin de mejorar la
toma de decisiones relacionada con la identificacion y la solucién de los problemas y

las oportunidades de marketing.”#

3.1 PROPOSITO DE LA INVESTIGACION

El propdsito de la investigacion es conocer de manera especifica el segmento
de mercado al cual se va a dirigir el esfuerzo de marketing, ademas de
identificar distintas variables que permitiran establecer estrategias enfocadas

en el cliente para su satisfaccion.

3.2 OBJETIVO DE LA INVESTIGACION

3.2.1 General

Obtener informacidén necesaria acerca del mercado de hierro polimaltosado,

para poder tomar decisiones adecuadas que permitan incrementar la
participacion de Laboratorios Frosher del Ecuador.

2 MALHOTRA, Naresh K. Investigacion de Mercados Aplicada; Prentice Hall; Cuarta Edicion; Pag. 7.



3.2.2 Especificos

Identificar el segmento de mercado al cual se va a dirigir el hierro
polimaltosado, para tomar acciones que permitan introducir el producto en

el mercado.

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

clientes.

Conocer la competencia de hierro polimaltosado en el mercado.

Determinar el precio que los posibles clientes estan dispuestos a pagar por
el producto y establecer a través de que medios se dard a conocer el

mismo.

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

gue porcentaje del mismo Laboratorios Frosher quiere abarcar.

Estimar cual sera la captaciéon del mercado, tomando en cuenta la
capacidad instalada que posee el Laboratorio, para plantear estrategias

gue permitan incrementar la ventas.

3.3 TIPOS DE INVESTIGACION

Existen diferentes tipos de investigacion los mismos que facilitan al investigador

a

realizar su trabajo, a continuacion se describen brevemente las

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

se trasmite el grado de profundidad de la investigacion realizada.
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3.3.1 Investigacién exploratoria

Objetivo: Descubrir ideas y conocimientos.

La investigacion exploratoria destaca los aspectos fundamentales de una
problematica determinada y encuentra los procedimientos adecuados para

elaborar una investigacion posterior.

Métodos:
v" Encuestas a personas especializadas
v Datos secundarios
v' Encuestas pilotos

v" Opiniones a expertos

3.3.2 Investigacion descriptiva

Objetivo: Describir caracteristicas o funciones de mercado.

Esta investigacion busca especificar propiedades, caracteristicas y rasgos

importantes de cualquier fendmeno que se analice.

Métodos:
v' Datos Secundarios
v" Focus Group
v Datos de Observacion

v Encuestas
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3.3.3 Investigacién causal o explicativa
Objetivo: Determinar relaciones de causales.

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

sucesos o fendmenos que se estudian. %

Métodos:

v' Experimentos.
o Dentro de los tipos de investigacion es apropiada la utilizacién de la
investigacion descriptiva, ya que permiten conocer a fondo las

caracteristicas y requerimientos del mercado y asi llegar a conclusiones

apropiadas para la toma de decisiones.

3.4 TECNICAS DE MUESTREO

Las técnicas de muestreo se clasifican en:

3.4.1 MUESTREO NO PROBABILISTICO

Técnicas de muestreo que no utilizan procedimientos de seleccion por

casualidad. En su lugar, se basan en el juicio personal del investigador.

% HERNANDEZ, Roberto. Metodologia de |a Investigacion; Tercera Edicion; Pag. 6, 117, 119.
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# Muestreo por conveniencia

Técnica de muestreo no probabilistico que intenta obtener una muestra de
elementos convenientes. La seleccion de las unidades de muestreo se deja

principalmente al entrevistador.

® Muestreo por Juicio

Forma de muestreo por conveniencia en el que los elementos de poblacion

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

# Muestreo por Cuotas

Técnica de muestreo no probabilistico que es un muestreo por juicio
restringido de dos etapas. La primera etapa consiste en desarrollar categorias
de control o cuotas de elementos de la poblacion. En la segunda etapa, los

elementos de muestra se seleccionan con base en la conveniencia o juicio.

# Muestreo de Bola de Nieve
Técnica de muestreo no probabilistico en la que un grupo inicial de
encuestados es seleccionado en forma aleatoria. Los encuestados
subsecuentes se seleccionan con base en referencias o informacién
proporcionada por los encuestados iniciales. Este proceso se puede realizar
en ondas al obtener referencias de las referencias.

3.4.2 MUESTREO PROBABILISTICO

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

oportunidad probabilistica fija de ser seleccionado para la muestra.
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#® Muestreo Aleatorio Simple

Técnica de muestreo probabilistico en el que cada elemento de la poblacion
tiene una probabilidad de seleccion conocida y equitativa. Cada elemento se
selecciona en forma independiente a otro elemento y la muestra se toma por

un procedimiento aleatorio de un marco de muestreo.

#® Muestreo Sistematico

Técnica de muestreo probabilistico en la que se elige la muestra al seleccionar
un punto de inicio aleatorio y luego se elige cada n elemento en la sucesion

del marco de muestreo

# Muestreo Estratificado

Técnica de muestreo probabilistico que utiliza un proceso de dos etapas para
dividir a la poblacibn en subpoblaciones o estratos. Los elementos se

seleccionan de cada estrato mediante un procedimiento aleatorio.

® Muestreo por Agrupamientos

Primero, la poblacién objetivo se divide en subpoblaciones mutuamente
excluyentes y colectivamente exhaustivas llamadas agrupamientos. Luego,
una muestra aleatoria de agrupamientos se selecciona con base en una
técnica de muestreo probabilistico como el muestro aleatorio simple. Para
cada agrupamiento seleccionado se incluyen ya sea todos los elementos en la

muestra o se toma una muestra de elementos en forma probabilistico.
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Método a Utilizar

Para este estudio se utilizard el muestreo probabilistico debido a que todos los
elementos de la poblacion tienen la misma probabilidad de conformar parte de

la muestra.

Dentro de este tipo de muestreo, se tomara en cuenta el muestreo aleatorio
simple, ya que la investigacion sera realizada a médicos con especialidades
en pediatria y ginecologia es decir que se encuentra un marco de muestreo
establecido en el cual se realizara un procedimiento aleatorio para obtener la

informacion requerida.

3.5 METODOLOGIA Y TAMANO DE LA MUESTRA

3.5.1 Cuestionario

CUADRO #3.1

ENCUESTAS

Caracteristicas

Ventajas

Desventajas

Uso

¢

¢

Se realizan en
forma regular.

Utilizan un
cuestionario
predisenado.

Se clasifican
por su
contenido en:
Psicografica,
Estilo de vida,

Constituyen la
manera mas
flexible de
obtener datos
de los
encuestados.

El investigador
se enfoca en
un segmento
especifico del
mercado.

L

Los datos de
las encuestas
pueden estar
limitados de
manera
significativa.

Pueden ocurrir
errores debido
a la mala
recordacion

de los

Se utilizan para:

¢

Segmentacién
de mercados.

Establecer
perfiles de
consumidor.
Establecer
publicidad, vy

eficacia de la
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motivos de los
consumidores,
actitudes y
preferencias.

Las muestras
pueden estar
desviadas, las

evaluacion de encuestados o publicidad.
publicidad, vy Son el método a que
generales. primario de manifiestan

obtener respuestas

informacion deseadas

acerca de los socialmente.

preguntas mal
planteadas.

¢+ Los
entrevistadore
S pueden no
estar
debidamente
entrenados.

Fuente: MALHOTRA, Naresh K. Investigacion de Mercados Aplicada.
Elaborado por: Verénica Orquera S.

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

debido a que:

Permiten averiguar aspectos e identificar perfiles de segmentos.

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

Permiten ahorrar tiempo y recursos.

Puede obtener gran cantidad de informacion.
Siendo la encuesta la parte esencial para el desarrollo de la investigacion, esta

debe formularse de una manera muy sencilla y comprensible para los elementos

gue conforman la muestra.
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3.5.2 Tamaiio de la Muestra

Poblacién: Total de todos los elementos que comparten un conjunto de
caracteristicas comunes y comprenden el proposito de del problema de

investigacion de mercado.

Muestra: Subgrupo de elementos de la poblacién seleccionado para participar en

un estudio.

Poblacion Objetivo: La recopilacion de elementos u objetos que poseen la
informacion buscada por el investigador y acerca de la cual se haran las

deducciones.

Unidades de Muestreo: Unidad basica que contiene los elementos de poblacion

que seran muestreados.

Para el calculo de la muestra que se estudiara para el producto Hierro
Polimaltosado de Laboratorios Frosher del Ecuador se ha tomado como poblacién
a los médicos ginecologos y pediatras inscritos en el Colegio de Médicos de la
Ciudad de Quito.

CUADRO # 3.2
Poblacion Total
POBLACION
Ginecélogos 884
Pediatras 519
Total 1403

Fuente: Colegio de Médicos — Quito. 06/2008
Elaborado por: Verénica Orquera S.
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Calculo del tamafo de la muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se empleard la férmula para poblacién
finita, debido a que se conoce el nimero especifico de médicos ginecologos y

pediatras que existen en la ciudad de Quito.

e Z?p.gN
e(N)+Z%pq

En donde:

n = Tamafo de muestra

Z = Valor normal estandar correspondiente al nivel de confianza deseado.

p = Exitos

q = Fracasos

N = Poblacién

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

hasta un 7%.

Z?p.gN
n=—— "+
e(N)+Z%pq

_ 1,96(0,9)(01)1403
" 0,05 (1403) +1,96(0,9)(0,0)

. 3,8416(126.27)
0,0025(1403) + 3,8416(0,9)(0,1)

48508
351+035

| _ 48508
386

n =125.66 = 126encuestas
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3.6 PLAN DE TRABAJO DE CAMPO

CUADRO # 3.3
Plan Levantamiento de la Informacién
ACTIVIDAD RECURSOS FECHA LUGAR HORARIO RESPONSABLE
Aplicacion Cuestionarios - Del 07/07/08 | Ciudad de | Lunes a Viernes Veronica Orquera S.
Cuestionarios | Papel Bond Al 19/07/08 Quito. 16:30 a 19:00
Esferos
Folder Sébado
Software SPSS 08:00 a 16:00

Elaborado por: Verénica Orquera S.

3.7 APLICACION DE PRE TEST

Se realizdé una encuesta piloto a 10 médicos entre ginecélogos y pediatras de la
Ciudad de Quito.

[ ENCUESTA

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

INSTRUCCIONES:

1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantea a continuacion.
2.- Los resultados de esta encuesta seran analizados con absoluta reserva.

3.- Seflale con una "x" en el lugar que corresponda.

Fecha: Cédigo:
INFORMACION PERSONAL
1) Nombre
2) Género Femenino [ Masculino [
3) Especialidad
4) Teléfono
5) Sector en el que trabaja sur [ Centro 3 Nombre [ valles [
INFORMACION
6) ¢Prescribe a sus pacientes hierro?
Si — No —

7) ¢En que casos usted prescribe hierro?.
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8) ¢Qué porcentaje de pacientes que atiende al dia, prescribe hierro?

9) ¢Cuéntos paceintes en promedio atiende al dia?

10) ¢ Qué marcas hierro polimaltosado conoce?

11) ¢Que tipo de presentacion de hierro prescribe?

Comprimidos
Jarabe
Céapsulas
Inyecciones
Otras

0ooon

¢Cual?

12) ¢, Con que frecuencia le visitan los representantes de los laboratorios?

Una vez a la semana (| Otro (especifique)
—
—

13) ¢Qué le hace tomar la desicién de prescribir entre una marca u otra de hierro? Califique entre 1y 5 siendo 1 menos
importante y 5 mas importante

Informacién bibliografica

Muestras médicas

Cursos

Recordatorios de marca

Otro ¢cudl?

0ood

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

Alto ]
Medio —
Bajo (|

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

Alto .
Medio ]
Bajo — GRACIAS POR SU COLABORACION

Elaborado por: Verénica Orquera S.

Luego de aplicar la encuesta piloto, se realizaron cambios en ciertas preguntas para
la obtencién de la encuesta definitiva, estos fueron:

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

direccioén.

Pregunta 6 = Se incremento que tipo de hierro prescribe.
e Polimaltosado

e Simple
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Pregunta 7 = Se incluyd opciones de casos en los que se prescribe hierro.
A Anemia
A Embarazo
A Control Prenatal

A Otros

Pregunta 10 - Se incluy6 opciones de marcas de hierro que se comercializan
en el mercado.

A Biofer

A Ferbio Plus
A Ferbio Fol
A Ferrum
A Ferrum Im
A

Ferrum Fol
Pregunta 13 - Se incremento la opcién tolerancia.
Pregunta 14y 15 - Se reemplazaron las preguntas de precio por:

A ¢Considera que el precio de una caja de 30 comprimidos de hierro
polimaltosado de 100 mg. debe estar?
Entre $11 y $13
Entre $13,1y $15
Entre $15,1y $17

A ¢ Considera que el precio por un frasco de hierro polimaltosado de 50 mg. por
dosis, que contiene 150 ml. Debe estar?
Entre $8 y $10 Entre $12,1y $14
Entre $10,1y $12
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3.8DISENO DEL CUESTIONARIO

CUADRO # 3.4

Matriz de datos Secundarios

Tipo de dato Fuente . . Medio
L e P Tipo de Actualidad
Objetivo Especifico . g
) ) ) informacién .
Primario Secundario Interno | Externo Impreso Magnético
Identificar el segmento de
mercado al cual se va a
dirigir el hierro polimaltosado,
para tomar acciones que X Informacion de 07/06 X
campo
permitan introducir el
producto en el mercado.
Definir las caracteristicas del
producto, acorde a las Informacion de 07/06
. . X X
necesidades de los clientes campo
Conocer la competencia de
hierro polimaltosado en el X X DATAQUEST 07/06 X
mercado.
Determinar el precio que los
posibles clientes estan
dispuestos a pagar por el Informacion de 07/06
. X X
producto y establecer a través campo
de que medios se dara a
conocer el mismo.
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Objetivo Especifico

Tipo de dato

Fuente

Primario

Secundario

Interno Externo

Tipo de
informacién

Actualidad

Medio

Impreso

Magnético

Establecer la oferta vy
demanda que existe en el
mercado, para conocer que
porcentaje del mismo
Laboratorios Frosher quiere

abarcar.

DATAQUEST

07/06

Estimar cual sera la captacion
del mercado, tomando en
cuenta la capacidad instalada
gque posee el Laboratorio,
para plantear estrategias que
permitan  incrementar la

ventas.

Estudios de la
empresa

Historicos

07/06

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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CUADRO # 3.5
Matriz de Planteamiento del Cuestionario

OBJETIVOS VARIABLE VARIABLE ESCALA PREGUNTA OPCIONES
GENERICA ESPECIFICA
Identificar el segmento de mercado Nombre Nombr'e'
i : g Especialidad
al cual se va a dirigir el hierro Especialidad 4
. . . Teléfono
p0|ima|tosad0, para tomar acciones CaraCterIStlcaS Te|ef0n0 N0mlna| Mall -—==
que permitan introducir el producto M.a” L, Direccion
Direccion
en el mercado.
¢En que casos usted Anemia
prescribe hierro? Embarazo
. Control Pren. Otros
Nominal
¢ A qué porcentaje de
pacientes que atiende al dia,
. prescribe hierro?
Nominal
¢, Cuantos pacientes en
Definir  las  caracteristicas  del _ promedio atiende al dia?
producto, acorde a las necesidades Caracteristicas Producto Nominal L. ., L
de los cl Qué tipo de presentaciéon de Comprimidos
e los clientes hierro prescribe con mayor Jarabe
. frecuencia Cépsulas
Nominal
Ampollas
Otros
¢, Qué le motiva a prescribir Inform. Cientifica
ordinal entre una marca u otra de Muestras médicas

hierro? Califique entre 1y 5
siendo 1 menos importante y 5

Cursos
Record. de marca
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mas importante

Tolerancia

Biofer __
_ _ Ferbio Plus
Conocer la competencia de hierro Combetencia Combetencia Nominal ¢;Qué marcas de hierro Ferbio Fol __
polimaltosado en el mercado. P P polimaltosado conoce? Ferrum
Ferrum IM
Ferrum Fol
¢, Considera que el precio de Entre $11y $13
Intervalo | YN& caja de 30 comprimidos Entre $13,1y $15
de hierro polimaltosado de Entre $15,1y $17
100 mg. debe estar?
Determinar el precio que los . .
. . L Precio Precio ) . .
posibles clientes estan dispuestos a ¢ Considera que el precio por |Entre $8y $10
pagar por el producto y establecer a Intervalo  |YN frasco de hierro Entre $10,1y $12
; . ] polimaltosado de 50 mg. por |Entre $12,1y $14
través de que medios se dard a - -
dosis, que contiene 150 ml.
conocer el mismo. Debe estar?
., ., . ¢, Con que frecuencia le visitan |1 vez a la semana
Promocion Promocion Nominal
los representantes de los 2 veces a la sem.
laboratorios? 1 vez al mes
SI__
Establecer la oferta y demanda que Polimaltosado
existe en el mercado, para conocer Demanda. Hierro Polimaltosado Nominal ¢ Prescribe a sus pacientes Simple

que porcentaje del mismo

Laboratorios Frosher quiere abarcar.

hierro?

NO

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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3.8.1 Encuesta definitiva

ENCUESTA

OBJETIVO: Conocer las caracteristicas del mercado que consume hierro polimaltosado.

INSTRUCCIONES:

1.- Responda con sinceridad a las siguientes preguntas que se plantea a continuacion.
2.- Los resultados de esta encuesta seran analizados con absoluta reserva.

3.- Sefiale con una "x" en el lugar que corresponda.

Fecha: Cédigo:

INFORMACION PERSONAL

1) Nombre

2) Especialidad

3) Teléfono
4) Mail
5) Direccion

INFORMACION
6) ¢Prescribe a sus pacientes hierro?
Si — Polimaltosado — No —
Simple (|

7) ¢En que casos usted prescribe hierro?.

Anemia (- Otra ¢ Cudl?
Embarazo —_
Control Prenatal .

8) ¢A qué porcentaje de pacientes que atiende al dia, prescribe hierro?

9) ¢Cuantos pacientes en promedio atiende al dia?

10) ¢Qué marcas de hierro polimaltosado conoce?

Biofer [ Ferrrum Fol (-
Ferbio plus J Ferrum IM —J
Ferbio fol (-
Ferrum (-

11) ¢Qué tipo de presentacion de hierro prescribe con mayor frecuencia?

Comprimidos —
Jarabe —
Cépsulas —
Ampollas —
Otras —

12) ¢Con que frecuencia le visitan los representantes de los laboratorios?

Una vez a la semana . Otro (especifique)
Una vez cada dos semanas —
Una vez al mes —

13) ¢ Qué le motiva a prescribir entre una marca u otra de hierro? Califique entre 1y 5 siendo 1 menos importante y 5 mas
importante.

Informacién cientifica Tolerancia .

Muestras médicas

Cursos

Recordatorios de marca

0ooo

14)¢Considera que el precio de una caja de 30 comprimidos de hierro polimaltosado de 100 mg. debe estar?

Entre $11y $13 (-
Entre $13,1y $15 [
Entre $15,1y $17 (-

15)¢,Considera que el precio por un frasco de hierro polimaltosado de 50 mg. por dosis, que contiene 150 ml. Debe estar?

Entre $8 y $10 ([
Entre $10,1y $12 (|
Entre $12,1y $14 ] GRACIAS POR SU COLABORACION
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3.9ANALISIS DE DATOS

4 Informacion General (especialidad)

CUADRO # 3.6
Especialidad
Frecuencia Porcentaje
Pediatra 49 38,89%
Ginecologos 77 61,11%

Elaborado por: Verénica Orquera S.

GRAFICO # 3.1

ESPECIALIDAD DE MEDICOS

39%

o Pediatra

m Ginecodlogos

61%

Elaborado por: Verénica Orquera S.

Anélisis:
De la informacion general que se pudo recabar en la s encuestas se obtuvo el

siguiente resultado en cuanto a la especialidad de los médicos: pediatras con
un 38% y por otro lado Ginecd6logos con un 61%.
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Pregunta 1: ¢ Prescribe a sus pacientes hierro?

CUADRO # 3.7
Prescribe hierro | Frecuencia | Porcentaje
Si 112 89%
No 14 11%
Total 126 100%

Elaborado por: Verénica Orquera S.

GRAFICO # 3.2

PRESCRIBE HERRO A LOS PACIENTES

11%

o Si
@ No

89%

Elaborado por: Verénica Orquera S.

Analisis:
El 89% de los médicos encuestados prescriben hierro a sus pacientes,
mientras que un 11% no lo prescribe.

Pregunta 2: ¢Qué tipo de hierro prescribe?

CUADRO # 3.8
Tipo de hierro Frecuencia | Porcentaje
Polimaltosado 60 44%
Simple 76 56%
Total 136 100%

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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GRAFICO # 3.3

TIPO DE HIERRO QUE PRESCRIBE

44% @ Polimaltosado

@ Sinmple

56%

Elaborado por: Verénica Orquera S.

Anélisis:
El 56% de los médicos encuestados, entre pediatras y ginecélogos

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

Pregunta 3: ¢ En qué casos usted prescribe hierro?

CUADRO # 3.9
Casos Frecuencia | Porcentaje
Anemia 107 48%
Embarazo 60 27%
Prenatal 42 19%
Otros 14 6%
Total 223 100%

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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GRAFICO # 3.4

MOTIVOS PORQUE PRESCRIBE

60%

0
50% 48%

40% -
19%
20%
10% 6%
0%
Anemia Embarazo Prenatal Otros

Elaborado por: Verénica Orquera S.

Analisis:

La mayoria de los casos en los que se prescribe hierro es por anemia con un
48%, seguido por mujeres que se encuentran en periodo de gestacion con
un 27%, mientras que el 19% se prescribe cuando se realizan controles
prenatales y por dltimo al 6% de los prescritos se les suministra hierro a
lactantes y adolescentes como suplemento vitaminico. Este andlisis muestra
problemas de desnutricion serios no solo en el Distrito Metropolitano de
Quito, sino a nivel macro, los cuales se dan por manejar una alimentacién

inadecuada.

Pregunta 4: ¢A qué porcentaje de pacientes que atiende al dia, prescribe
hierro?
CUADRO # 3.10

% Pacientes .
. Frecuencia
prescritos

10% 18

2% 13
20% 12
50% 6

60% 6
100% 4

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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GRAFICO # 3.5

PACIENTES PRESCRITOS HIERRO

100%-

80%

60%-

40%-+

% pacientes
prescritos

20% -

0%
13 18 12 6 6 4

# de doctores que prescriben

Elaborado por: Verénica Orquera S.

Analisis:

El presente gréfico indica los porcentajes mas incidentes en el estudio en
cuanto a la prescripcion de hierro, estos valores varian en los médicos
encuestados entre el 1 y el 100% de pacientes a los que suministran este
medicamento (ver anexo 1), es decir que por lo menos 1 de los pacientes
atendido diariamente, necesita de este suplemento y/o complemento.

Pregunta 5: ¢ Cuantos pacientes en promedio atiende al dia?

CUADRO # 3.11

Pacientes
atendidos Frecuencia | Porcentaje
diariamente
20 25 33%
15 19 25%
12 9 12%
10 16 21%
8 6 8%

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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GRAFICO # 3.6

PACIENTES ATENDIDOS
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Elaborado por: Verénica Orquera S.

Andlisis:

Este grafico muestra que la mayoria de médicos encuestados atienden entre
20 y 8 pacientes diarios, siendo el promedio 15 pacientes atendidos al dia.
(Totalidad de médicos encuestados ver anexo 2).

Pregunta 6: ¢ Qué marcas de hierro polimaltosado conoce?

CUADRO #3.12

Marcas Frecuencia] % Encuesta
Ferrum 74 24%
Biofer 66 22%
Ferrum Im 52 17%
Ferrm Fol 45 15%
Ferbio Plus 35 11%
Ferbio Fol 33 11%
Total 305 100%

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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GRAFICO # 3.7
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Elaborado por: Verénica Orquera S.

Andlisis:

De acuerdo a los datos analizados se puede identificar que Ferrum con un
24%, representa el mayor competidor para el jarabe de Laboratorios Frosher,
otros porcentajes importantes son Biofer con un 22%, Ferrum Im con el 17%.

Por lo anteriormente mencionado las marcas prescritas estan posicionadas en
el mercado, por lo que se busca abarcar un 10% del mayor competidor, en
este caso Ferrum de Laboratorios Vifor.

Pregunta 7: ¢Qué tipo de presentacion de hierro prescribe con mayor
frecuencia?
CUADRO # 3.13

Presentaciones | Frecuencia | % Encuesta
Jarabe 55 41%
Comprimidos 51 38%
Céapsulas 41 30%
Ampollas 25 19%
Otras 18 13%
Total 135 100%

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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GRAFICO # 3.8

TIPO DE PRESENTACION DE HIERRO QUE PRESCRIBE

Otras | 13%
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Elaborado por: Verénica Orquera S.

Andlisis:

La presentacion que mayor acogida tiene por los médicos para prescribir a sus

pacientes es hierro en jarabe con un 41%, seguido de comprados y capsulas

con el 38% y 30% respectivamente.

Pregunta 8: ¢Con qué frecuencia le visitan los representantes de los

laboratorios?

CUADRO # 3.14

Visita representates lab. | Frecuencia | % Encuesta
una vez cada dos semanas 37 29%
una vez a la semana 33 26%
una vez al mes 32 25%
otros 9 7%
no contesta 15 12%
Total 126 100%

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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GRAFICO # 3.9

FRECUENCIA DE VISITA DE LOS REPRESENTANTES DE
LOS LABORATORIOS

12% O una vez cada dos semanas
B unavezalasemana
O unavezal mes

O otros

26% l no contesta

Elaborado por: Verénica Orquera S.

Anélisis:
El 30% de médicos reciben una visita de los representantes de los
laboratorios una vez cada dos semanas, mientras que el 26% de los

encuestados una vez a la semana.

Pregunta 9: ¢{Qué le motiva a prescribir entre una marca u otra de hierro?
Califique entre 1 y 5 siendo 1 menos importante y 5 mas

importante.

CUADRO # 3.15

Motivo para prescribir | Frecuencia | % Encuesta
Informacion cientifica 75 43%
Tolerancia 62 36%
Cursos 15 9%
Muestras Médicas 12 7%
Recordatorios de Marca 10 6%
Total 174 100%

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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GRAFICO # 3.10

MOTIVACION PARA PRESCRIBIR HIERRO
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Elaborado por: Verénica Orquera S.

Andlisis:

El 43% de los médicos, son motivados a prescribir hierro en base a la
informacidn cientifica que reciben acerca del producto, un 33% toma en cuenta
la tolerancia del paciente a este medicamento. Por otro lado otras de las
motivaciones para prescribir una u otra marcad de hierro son: cursos 9%,

muestras médicas 7% y recordatorios de marca 6%.

Pregunta 10: ¢Considera qué el precio de una caja de 30 comprimidos de

hierro polimaltosado de 100 mg. debe estar?

CUADRO # 3.16

Precio comprimidos | Frecuencia | % Encuesta
entre $11y $13 70 62,50%
entre $13.1y $15 32 28,57%
entre $15.1y $17 2 1,79%
no contesta 8 7,14%
Total 112 100%

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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GRAFICO # 3.11

PRECIO COMPRIMIDOS
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Elaborado por: Verénica Orquera S.

Andlisis:
La mayoria de los médicos encuestados con un 67%, considera que el precio
para comprimidos de hierro polimaltosado deberia costar entre $11 y $13,

seguido de un 31% que piensa que el precio deberia ubicarse entre $13.1 y
$15.

Pregunta 11: ¢ Considera que el precio por un frasco de hierro polimaltosado

de 50 mg. por dosis, que contiene 150 ml. Debe estar?

CUADRO # 3.17

Precio jarabe Frecuencia | % Encuesta
entre $8 y $10 67 59,82%
entre $10.1y $12 36 32,14%
entre $12.1y $14 3 2,68%
no contesta 6 5,36%
Total 112 100%

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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GRAFICO # 3.12

PRECIO JARABE
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Elaborado por: Verénica Orquera S.

Andlisis:
La mayoria de los médicos encuestados con un 63%, considera que el precio
para jarabe de hierro polimaltosado deberia costar entre $8 y $10, seguido de
un 34% que piensa que el precio deberia ubicarse entre $10.1y $12.

3.9.1 CRUCE DE VARIABLES

3.9.1.1 Prescripcién de hierro vs. Tipo de Hierro

CUADRO # 3.18

Tipo de hierro que prescribe

Prescribe Hierro| Frecuencia Simple Frecuencia | Polimaltosado

Si 76 56% 60 44%

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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GRAFICO # 3.13

PRESCRIPCION DE HIERRO VS. TIPO DE HIERRO

44% ;
@ Simple

@ Polimaltosado
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Elaborado por: Verénica Orquera S.

Analisis:
De los médicos que prescriben hierro, un 56% prescribe hierro simple, en tanto

qgue un 44% suministra hierro polimaltosado.

3.9.1.2 Especialidad vs. Casos de Prescripcion

CUADRO # 3.19

Casos de prescripcion
. . Frecuencia .
0, 0,
otk Frecuer!ma Y%Anemia Frecuencia % Control % Control| Frecuencia % Otros
Anemia Embarazo | Embarazo Prenatal Otros
Prenatal
Pediatras 19 56% 5 15% 6 18% 4 12%
Ginecologos 31 45% 21 30% 12 17% 5 7%

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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GRAFICO # 3.14

PEDIATRAS vs CASO DE PRESCRIPCION
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Elaborado por: Verénica Orquera S.

Andlisis:
Los pediatras tienden a prescribir mayor cantidad de hierro en los
siguientes casos: el 56% de los médicos prescribe hierro por presentacién
de anemia en los nifios, seguido de un 18% de prescripcion en el caso de
control prenatal.

GRAFICO # 3.15

GINECOLOGOS vs CASO DE PRESCRIPCION
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Elaborado por: Verénica Orquera S.
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Andlisis:

Los ginecologos tienden a prescribir mayor cantidad de hierro en los
siguientes casos: el 45% de los médicos prescribe hierro por presentacién
de anemia en las mujeres, seguido de un 30% de prescripcién en el caso
de embarazo, ya sea este como complemento vitaminico o como

suplemento.

3.9.1.3 Especialidad vs. Tipos de presentacion de hierro

CUADRO # 3.20

Tipos de presentacion
EspeaiEiks Frecu_en_cia % ) Frecuencia % Fre’cuencia ) % Frecuencia % Frecuencia %
Comprimidos | Comprimidos Jarabes Jarabes Capsulas Capsulas | Ampollas Ampollas Otros Otros
Pediatra 4 7% 37 62% 6 10% 1 2% 12 20%
Ginecélogo 47 36% 18 14% 35 27% 17 13% 13 10%

Elaborado por: Verénica Orquera S.

GRAFICO # 3.16

PEDIATRAS vs TIPOS DE PRESENTACION
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Elaborado por: Verénica Orquera S.
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Andlisis:

Los pediatras prefieren prescribir jarabe en un 62%, seguido de un 20% en

otras presentaciones tales como gotas bebibles.

GRAFICO # 3.17
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Elaborado por: Verénica Orquera S.

Andlisis:

Los ginecologos prefieren prescribir comprimidos en un 36%, seguido de

un 27% en capsulas y un 14% en jarabes.

3.9.1.4 Tipo de presentacion (jarabe) vs. Precio de frasco de Jarabe

CUADRO # 3.21

Precio del jarabe de hierro polimaltosado

JARABE Frecuencia %entre Frecuencia %entre Frecuencia %entre
entre $8y $10 | $8y $10 | entre $10.1y $12 | $10.1y $12 | entre $12.1y $14 | $12.1y $14
Si 33 62,26% 18 33,96% 2 3,77%

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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GRAFICO # 3.18
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Elaborado por: Verénica Orquera S.

Andlisis:

El 62% de médicos encuestados que prefieren prescribir la presentacion de

jarabe, consideran que el precio adecuado para el producto deberia estar

entre $8 y $10.

Por otro lado un 34% considera que esta presentacion deberia estar entre

$10.1y $12, llegando a ser este ultimo precio similar al de la competencia.

3.9.1.5 Prescripcion de hierro vs. Motivacion para prescribir hierro

entre marcas

CUADRO # 3.22
Motivacién para prescribir entre marcas
Pre_scribe _ Nivel deA Frec. Infc_>rma(_:ién Frec. Mues_tras Frec. Cursos Frec.| Recordatorios | Frec. Tolerancia
hierro importancia I.C. Cientifica M.M. | Médicas C. R.M. de Marca T.
Muy importante 45 40% 6 5% 8 7% 3 3% 50 45%
Importante 30 27% 6 5% 7 6% 7 6% 12 11%
Si Algo importante 14 13% 33 29% 20 18% 9 8% 12 11%
Menos importante 5 4% 32 29% 25 22% 17 15% 4 4%
Nada Importante 18 16% 35 31% 52 46% 76 68% 34 30%

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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GRAFICO # 3.19

PRESCRIBE HIERRO VS. MOTIVO PARA PRESCRIBIR
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Elaborado por: Verénica Orquera S.

Andlisis:

Los médicos encuestados consideran como factores muy importantes al
momento de prescribir hierro, la tolerancia del medicamento y también la
informacion cientifica que se les provee. También es importante obsequiar
a los médicos recordatorios de marca; de esta manera se lograra el

posicionamiento deseado y ademas la fidelizacion del producto.

3.9.1.6 Especialidad vs. Frecuencia de visita de los representantes de

los laboratorios.

CUADRO # 3.23

Con qué frecuencia le visitan los representantes de los laboratorios
Frecuencia Unal Frecuencia Una Frecuencia | % Una .
- %Una vez % Una vez cada ° Frecuencia %
Especialidad vez vez cada Unavez vez
ala semana dos semanas Otros Otros
ala semana dos semanas al mes al mes
Pediatra 14 32% 18 41% 8 18% 4 9%
Ginecélogos 19 28% 19 28% 24 36% 5 7%

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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GRAFICO # 3.20

PEDIATRA VS. VISITAS REPRESENTANTES LABORATORIOS
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Elaborado por: Verénica Orquera S.

Andlisis:
Se puede observar que el 41% de los pediatras son visitados una vez cada
dos semanas, a un 32% se les visita una vez a la semana, siendo este Ultimo
mas importante ya que con visitas mas a menudo se puede llegar a conseguir

una mejor relacion con el médico y lograr una fidelizacion.

GRAFICO # 3.21

GINECOLOGO VS. VISITAS REPRESENTANTES LABORATORIOS
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Elaborado por: Verénica Orquera S.
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Andlisis:

En el presente grafico el 37% de los ginecdlogos son visitados una vez al mes,

en tanto que a un 28% son visitados una vez a la semana y otro 28% una vez

a las dos semanas. Este punto deberia ser mejorado ya que no existe un

seguimiento adecuado ya que las visitas son muy esporadicas.

3.10 SEGMENTACION DEL MERCADO

Es el proceso de dividir el mercado en grupos de consumidores que se

parezcan mas entre si en relacion con algunos o algun criterio razonable. Los

mercados se pueden segmentar de acuerdo con varias dimensiones.

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

3.10.1 Beneficios de la segmentacion de mercados

Identificacion de las necesidades de los clientes dentro del submercado,

para crear una estrategia de marketing para satisfacerlas.

Los ejecutivos de marketing optimizan su trabajo por ende sus recursos al

conocer los segmentos individuales.

Publicidad eficaz ya que los mensajes promocionales y los medios de
comunicacién con los cuales se difunden pueden ser dirigidos a un

segmento particular de mercado.

Las empresas de tamafio mediado pueden crecer rapidamente, si obtienen

una posicion sélida en los segmentos especializados de mercado.
Las empresas de tamafio grande también prefieren segmentar para de ese

modo alcanzar fragmentos de mercado antes considerados mercados

masivos y homogéneos.
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3.10.2 Tipos de Segmentacion

A Segmentacion geografica.

Muchas organizaciones segmentan su mercado a partir de algun criterio
geografico: region del censo, tamafio de la ciudad, zona urbana, suburbana o
rural y el clima. Varias venden sus productos exclusivamente en una regiéon

geografica limitada.

A Segmentacion demografica.

El criterio de mayor uso es algun factor demogréfico: edad, sexo, ingresos,
etapa en el ciclo de la vida familiar, origen étnico, etc.

Todos los actores demograficos puede servir de base para obtener segmentos
operacionales ya que reunen las condiciones de una buena segmentacion:

mensurables, accesibles y lo suficientemente grandes.

Edad.- Se sabe muy bien que las necesidades de deseos cambian con los
afios. En el reconocimiento de este hecho, infinidad de empresas usan las
categorias de edad como criterio para segmentar los mercados de sus

productos.

Sexo.- Se ha empleado comunmente como base de la segmentacion para

muchos productos.

Ingresos.- Segmentar los mercados a partir de los ingresos es una estrategia
que aplican las compafilas que venden productos y servicios como
automoviles, viviendas, viajes, joyas y pieles. Los ingresos suelen combinarse
también con algun otro criterio. La clase social puede ser un preeditor mas

confiable del comportamiento que el simple ingreso.
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A Segmentacién psicografica.

Tres bases comunes de la segmentacién psicografica de los mercados de
consumidores son la estructura de la clase social, las caracteristicas de la

personalidad y el estilo de vida.

Clase social.- Ejerce una profunda influencia en su eleccién entre muchas

categorias de productos.

Caracteristica de la personalidad. Los rasgos de la personalidad deberian
constituir un buen criterio para segmentar los mercados. Las caracteristicas de
la personalidad plantean algunos problemas que reducen su utlidad en la
segmentacion del mercado. Esos rasgos suelen ser practicamente imposibles

de medir con exactitud en forma cuantitativa.

Estilos de vida.- Ser cauteloso, escéptico, ambicioso, adicto al trabajo o un
imitador puede considerarse tanto un rasgo de la personalidad como
caracteristicas del estilo de vida. Los estilos de vida se relacionan con las

actividades, intereses y opiniones.

La segmentacion por estilo de vida es una utili herramienta de Ila
mercadotecnia, presenta alguna de las mismas limitaciones propiedades de la
segmentacion hecha a partir de las caracteristicas de la personalidad. Resulta
dificil medir con exactitud el tamafio de los segmentos del estilo de vida en una

forma cuantitativa.

A Bases relacionadas con el producto.
Algunos mercadologos tratan regularmente de segmentar sus mercados
basados en las caracteristicas conductuales del consumidor relacionadas con

el producto.

Los beneficios deseados de este tipo de segmentacion son compatibles con la

idea de que una compaiiia deberia vender los beneficios del producto y no
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simplemente sus caracteristicas fisicas o quimicas. Desde el punto de vista de
los consumidores, en realidad estan comprando los beneficios del producto y
no simplemente el producto. El cliente querrd una superficie suave (el
beneficio) y no la lija (el producto).

Para que sea eficaz, hay que realizar dos tareas:

Primero, una compafiia ha de ser capaz de identificar los beneficios que el

publico busca en el producto o servicio.

1) aspecto sensorial,

2) aspecto social,

3) preocupaciones,

4) aspectos independientes.

Una vez determinada estos beneficios individuales, la segunda tarea consiste
en describir las caracteristicas demogréficas y psicograficas de los integrantes
de cada segmento. Y asi el vendedor se encuentra en posicién de lanzar un
producto y un programa de mercadotecnia para llegar al segmento meta

seleccionado.

3.10.3 SEGMENTOS IDENTIFICADOS

Por se un jarabe de hierro polimaltosado, que solo se vende en farmacias
bajo prescripciébn médica, la segmentacién se vuelve facil de determinar;
a continuacion se identifican la variables que permitiran determinar el

segmento.
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CUADRO # 3.24

VARIABLE

Pais: Ecuador > 137605.485
Geografica Ciudad: Quito
Distrito Metropolitano de Quito - 2°064.611

Educacién: Superior
Demogréafica Ocupacion: Médicos pediatras y ginecélogos. = 1403

médicos.

3.11 ELECCION DEL SEGMENTO

El segmento de mercado para la comercializacién del jarabe de hierro

polimaltosado es:

& Médicos pediatras que se encuentren dentro del Distrito

Metropolitano de Quito.

& Meédicos ginecdlogos que se encuentren dentro del Distrito

Metropolitano de Quito.
Se han seleccionado estos segmentos debido a que los médicos pediatras y
ginecblogos son los especialistas que trabajan con este medicamento y

prescriben el mismo a sus pacientes.

3.11.1 Eleccion de posicionamiento y ventaja diferencial mercado

meta

Para determinar el posicionamiento se tomaran en cuenta ciertos

factores de posicionamiento:

A Mercado Meta

A Propuesta Unica de venta
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A Marco de referencia

» Mercado Meta

Es un grupo de clientes (personas o empresas) a las que el
vendedor dirige especificamente sus esfuerzos de marketing. La
eleccion cuidadosa y la definicion exacta del mercado objetivo, son

esenciales para el desarrollo de una mezcla del marketing efectiva.

El mercado objetivo para el siguiente estudio son los médicos
pediatras, debido a que estos especialistas prescriben en su
mayoria la presentacion de jarabe a sus clientes (véase analisis de

datos. Capitulo 3).

» Propuesta Gnica de venta

El jarabe de hierro polimaltosado es un medicamento que se puede
suministrar como suplemento vitaminico o como complemento
cuando el caso lo amerite, es decir si se presentan enfermedades

causadas por la deficiencia de hierro como la anemia.
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» Marco de Referencia

CUADRO # 3.25

HIERRO

POLIMALTOSADO

v

Médicos
Pediatras

¢+ Lactantes
+ Ninos

Prescripcion

como
suplemento

Prescripcion
como
complemento

Vitamina

Medicamento

v

Médicos
ginecologos

+ Mujeres

como

Prescripcion

como

Prescripcion

suplemento

complemento

Vitamina

Medicamento

137




3.12 OFERTA

Mientras la demanda muestra el comportamiento de los consumidores, la oferta
sefala el comportamiento de los productores. Si la demanda relaciona los precios
con cantidades que los consumidores desean comprar, la oferta representa, para
unos precios determinados, las cantidades que los productores estarian

dispuestos a ofrecer.

A precios muy bajos los costes de produccién no se cubren y los productores no
produciran nada; conforme los precios van aumentando se empezaran a lanzar

unidades al mercado y, a precios mas altos, la produccion serd mayor.

CUADRO # 3.26

OFERTA

Mercado de hierro polimaltosado
ANO OFERTA
2003 1.740.000,00
2004 2.853.000,00
2005 2.794.000,00
2006 2.817.000,00
2007 3.011.000,00

PROY* 2008 3.394.800,00

Elaborado por: Verénica Orquera S.
Fuente: Dataquest.

CALCULO

Ventas Anuales 2007
$3.011.000 x 3 = 9.033.000,00
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Este calculo se lo realiza tomando en cuenta el comportamiento de la

industria, la misma que tiene una relacién de 3 a 1:
1. Asegurar el inventario en bodegas

2. Para mantener el proceso de ventas

3. Para que el producto esté en perchas en el mercado.

Poblacion a nivel Nacional: 13°605.485 —l
Poblacion del Distrito Metropolitano de Quito: 2°064.611 —l
Poblacion médicos pediatras y ginecélogos del DMQ: 1403
OFERTA

Personas prescritas hierro en el DMQ 2.064.611*40%  825.844
Pacientes prescritos hierro polimaltosado 825.88 *44% 363371.36

Mercado Nacional de Hierro polimaltosado $9.033.000
Prescripciones de hierro en el DMQ $ 3.613.200
Prescripciones de hierro polimaltosado DMQ $1.589.808
Personas que prefieren jarabe de hierro polimalt. (62%) $ 985.680

CUADRO # 3.27

Afo OFERTA

2008 985.680,00
2009 1.054.677,60
2010 1.128.505,03
2011 1.184.930,28
2012 1.220.478,19
2013 1.257.092,54

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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3.13 DEMANDA

Cantidad de una mercancia que los consumidores desean y pueden comprar a un
precio dado en un determinado momento. La demanda, como concepto
econdmico, no se equipara simplemente con el deseo o0 necesidad que exista por
un bien, sino que requiere ademas que los consumidores, o0 demandantes, tengan
el deseo y la capacidad efectiva de pagar por dicho bien. La demanda total que
existe en una economia se denomina demanda agregada y resulta un concepto

importante en los andlisis macroeconémicos.

Para calcular la demanda de hierro polimaltosado se tomaran los siguientes

datos:

Poblacién a nivel Nacional: 13°605.485

Poblacién del Distrito Metropolitano de Quito: 2°064.611

Poblacién del tamafio de la Muestra: » 825.844 | F€rsonas a las que se les
prescribe hierro polimaltosado

(44%)
Datos tomados de la Investigaciéon de Mercados:
Personas prescritas hierro polimaltosado 44%
Personas que prefieren los Jarabes 62%

Personas que pagarian entre $8 y $10 por el jarabe 62%

CALCULO

825.844 X 62% = 512.023

825.844 — 512.023 = 313.821

313.821 X 62% = 194.569

313.821 — 194.569 = 119.252 *12 meses = 1.431.024 + | pemanda
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CUADRO # 3.27

Ao DEMANDA

2008 1.431.024,00
2009 1.451.058,34
2010 1.471.373,15
2011 1.490.501,00
2012 1.509.877,52
2013 1.531.015,80

Elaborado por: Ver6nica Orquera S.

3.14 DEMANDA INSATISFECHA

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

existe entre la demanda y la oferta, con datos proyectados hasta el afio 2013.

CUADRO # 3.28

DEMANDA
Ao DEMANDA OFERTA INSATISFECHA
2008 1.431.024,00 985.680,00 445.344,00
2009 1.451.058,34 1.054.677,60 396.380,74
2010 1.471.373,15 1.128.505,03 342.868,12
2011 1.490.501,00 1.184.930,28 305.570,72
2012 1.509.877,52 1.220.478,19 289.399,32
2013 1.531.015,80 1.257.092,54 273.923,26

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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CAPITULO IV

OBJETIVOS Y ESTRATEGIAS

4.1 OBJETIVOS

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

la organizacién”.?*

4.2 IMPORTANCIA

Es necesario dirigir y analizar la direccién y la vision que tenga cada empresario y
colaborador, generando retos a largo, mediano y corto plazo que encaminen los
procesos, es por ello que se deben trazar objetivos que permitan el mejoramiento

continuo de la empresa.

4.2.1 Clasificacion de los objetivos
GRAFICO # 4.1

OBJETIVOS

: '

Segun el tiempo Por su naturaleza Otros

+ Corto Plazo + Objetivos Estratégicos + Objetivos Individuales
¢+ Mediano Plazo ¢+ Objetivos Operativos + Obietivos Sociales

+ Largo Plazo

2 SALAZAR, Francis, Gestion Estratégica de Negocios, Edicion, Pag.
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OBJETIVOS SEGUN EL TIEMPO

Corto Plazo: Tienen una duracién de 1 aflo o0 menos.
Mediano Plazo: Duracion de 1 a 5 anos.

Largo Plazo: Su duracion es de mas de 5 afios.

OBJETIVOS SEGUN SU NATURALEZA

Objetivos Estratégicos

Estos objetivos nacen del analisis situacional de la empresa, reflejando asi
resultado a largo plazo. Estos a su vez pueden ser aplicados en diferentes areas

de la organizacion asi como:

¢+ Marketing
- Ventas
- Productos
- Mercados
- Promocion
- Cuotas de mercado

- Posicionamiento

¢+ Recursos humanos
- Contratacion
- Motivacion
- Retribucién
- Promocién

- Desempefio

¢+ Finanzas
- Rentabilidad
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- Utilidades
- Capital

¢+ Innovacion y productividad
- De la organizacién
- Por departamento
- Por éreas

Objetivos Operativos

Estos objetivos generalmente estan basados y dirigidos hacia areas claves de
resultados. Se lo planifica a corto plazo, ya que pueden ser modificados

frecuentemente.

OTROS OBJETIVOS

Objetivos Individuales

Trata de los objetivos personales de los miembros de una organizacion sobre una
base diaria, semanal, mensual o anual. Las necesidades que un individuo intenta
satisfacer trabajando en una organizacion en las relaciones entre el incentivo de

una organizacion y las contribuciones individuales son interdependientes.

Objetivos Sociales

Se refieren a los fines de una organizacién para la sociedad, se incluye el
compromiso de dar apoyo al cumplimiento de requerimientos establecidos por la
comunidad y varias dependencias gubernamentales que se refieren a la salud,
seguridad, practicas laborales, reglamentacién de precios y contaminacion
ambiental. Ademas se incluyen los objetivos orientados a aplicar el mejoramiento

social, fisico y cultural de la comunidad.
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4.2.2 Caracteristicas de los objetivos

e Los objetivos son considerados como patrones de trayectoria del rendimiento

y avance de una organizacion.

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

® Specific (Especificos) - Claros, bien definidos, comprensibles.

4

Mensurable (Medible) - Evaluados de acuerdo a un parametro
cuantificable.
®» Assignable (Delegable) - Designado a uno o varios responsables de
su cumplimiento o evaluacion.
®» Realistic (Realizable) - Posibles de ejecutar con los recursos
disponibles actual o potencialmente.
®» Time (Tiempo Asignado) Deben tener un inicio o final concreto.
e Son orientados al mejoramiento.
e Deben ser compactos, definidos en frases concretas.
e Por otro lado son posicionales en funcion de las metas.
e Desafiantes pero a su vez factibles.
¢ Finalmente orientados tanto a corto como a largo plazo.

4.2.3 Metodologia para fijar objetivos SMART

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

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

* Productividad

* Liderazgo del producto

* Desarrollo del personal

* Actividades de los empleados
* Responsabilidad publica

* Equilibrio entre los planes a corto y largo plazo

Las metodologias que existen para trazar objetivos son:

4.2.3.1 Método del espiral

Esta metodologia parte de la situacion real del producto a partir de un
diagnéstico inicial. A continuacion se presenta un grafico con los pasos a

seguir en esta metodologia.

GRAFICO # 4.2
METODO DEL ESPIRAL

1. Diagnostico ]

p
5. Objetivos
tedricos
.
2. Objetivos
ibl
. 6. Estudio conseguibles
8. Ajuste de Variabilidad
4. Recursos medios loaro
realmente )
disponibles
7. Ajuste ‘_/
objetivos
alcanzables

3. Solicitud
medios
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4.2.3.2 Meétodo GAP

Relaciona las diferencias que

existen entre la tendencia de la
METODO GAPI organizacion y hasta donde se

quiere llegar.

Para el desarrollo de este método es importante el analisis FODA, el mismo
que permitira determinar las oportunidades y amenazas de la organizacion en
el ambiente externo en el que se desenvuelve determinando las decisiones

mas acordes a la realidad.

FACTORES METODO GAP

¢Donde estamos?: Situacion actual de la organizacion.

¢Doénde vamos segun la tendencia?: Tendencias de la empresa, en

cuanto a tecnologia, preferencias de mercado, ventas, innovaciones.

¢Doénde vamos a seqguir?: Estimacion de a dénde vamos a llegar, si las
condiciones siguen igual y tomando en cuenta factores como el
envejecimiento del producto, estrategias de la competencia, productos

sustitutos, entre otros.
¢A doénde queremos llegar?: Establecimiento de objetivos de hacia

donde se quiere llegar en un determinado periodo de tiempo. Los mismos

que tienen que ser SMART.
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¢, Qué debemos hacer?: Planes a seguir, para los cuales se designan

responsables y plazos de tiempo para su cumplimiento.

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

gue plantearon.

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

ideas, planes.

OBJETIVOS A APLICARSE

=~ Objetivos de Marketing: Definen los resultados a conseguir para lograr el
desarrollo de la empresa, ya sea en un incremento de la participacion de
mercados, introduccién de nuevos productos, planes de marketing, entre

ofras.

=~ Objetivos de Productividad: se relacionan con la optimizacion de
procesos en los diferentes departamentos de la organizacién y en si en la

estructura de la empresa.

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

organizacion.

= Objetivos de Innovacién: Innovacion implica la mejora de los procesos
productivos (disminuir costos o mejorar la situacién de trabajo de los
empleados), estructuras organizacionales innovadoras, y su interaccion

entre empresas e instituciones, nuevos servicios, cambio en las formas de
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uso de un producto determinado, nuevos modelos de negocio enmarcados

en el entorno local.

= Objetivos de Responsabilidad Publica: Se refieren a la responsabilidad

de la empresa para con sus clientes ya sean internos o externos y la

sociedad.

4.2.4 Objetivos parala propuesta

Los objetivos para Laboratorios Frosher de Ecuador se fijaran a través del

Método GAP, el mismo que se ha adaptado en cuatro pasos previos a la

fijacion del objetivo.

Cuadro #4.1

OBJETIVO DE MARKETING

ETAPA EMPRESA MERCADO
No existe un plan de marketing | La permanencia en el mercado de
. estratégico para comercializar los | productos directamente
+EN DONDE gico p aliz produ '
ESTAMOS? productos, por ende no se logra una | competitivos 0 a su vez productos

considerable participacion en el

mercado.

sustitutos los cuales han ganando

mercado.

;A DONDE VAMOS,
SEGUN LA
TENDENCIA?

Permanencia del actual volumen de
ingresos con la comercializacion de

productos actuales.

Las marcas que pertenecen a
laboratorios farmacéuticos
multinacionales disponen de una
fuerte inversion en publicidad lo
cual presiona a que nuevas
marcas puedan penetrar en el
sector sin disponer de campafas

de marketing agresivas.
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¢A DONDE Abarcar el 10% del mercado de hierro polimaltosado que existe
DESEARIAMOS
actualmente.
LLEGAR?
¢A DONDE DEBEMOS o . _
Obtener el 5.73% de participacién del mercado de hierro polimaltosado.
LLEGAR?
FIJACION DE Realizar un Plan Estratégico de Marketing para obtener una participacion
OBJETIVO del 5.73% del mercado de hierro polimaltosado en la ciudad de Quito.

Elaborado por: Verénica Orquera S.

Cuadro #4.2

OBJETIVO DE PRODUCTIVIDAD

ETAPA EMPRESA

MERCADO

ESTAMOS? de materias primas.

¢EN DONDE Existe un 10% de desperdicios

Varias empresas de la industria
farmacéutica manejan una adecuado
proceso de control de materias primas, lo
gue genera un maximo aprovechamiento de

los recursos.

.A DONDE
VAMOS, SEGUN
LA TENDENCIA?

Los desperdicios

perdidas en la empresa.

generan

Adecuado control de manejo de

desperdicios.

desperdicios de materia

prima.

¢A DONDE . iy o .
i Disminuir en un 5% los desperdicios de materias primas en el area de
DESEARIAMOS _,
produccién.
LLEGAR?
¢A DONDE o o )
Optimizar los recursos de tal forma que se genere un desperdicio de materias
DEBEMOS . o y ) )
primas del 7% méaximo en el proceso de produccién de hierro polimaltosado.
LLEGAR?
, Mantener Buenas Préacticas de Manufactura en todos los procesos de
FIJACION DE . ] ) ] o
produccién del jarabe de hierro polimaltosado, para disminuir un 3% en
OBJETIVO

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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Cuadro #4.3

OBJETIVO DE RECURSOS HUMANOS

ETAPA EMPRESA MERCADO
. Personal del Laboratorio con un | Alto nivel de conocimiento del personal de
.EN DONDE P
ESTAMOS? nivel medio de capacitacion y | las empresas que representan la
motivacion. competencia.
¢A DONDE No existe una capacitacion formal | Poseer personal altamente calificado que

VAMOS, SEGUN
LA TENDENCIA?

en todas las &areas de la

organizacion.

genere un alto desempefio en las

actividades realizadas.

¢A DONDE , , ,
. Capacitar constantemente al personal, para el mejoramiento de los procesos
DESEARIAMOS
LLEGAR? b
¢A DONDE
Capacitar motivar trimestralmente al personal, para que mejore el
DEBEMOS pactar -y . para 4 )
LLEGAR? desempefio laboral en la empresa.
FIJACION DE Capacitar y motivar al personal ventas con el fin de potenciar las destrezas y
OBJETIVO habilidades de las personas para un desempefio laboral eficiente.

Elaborado por: Verénica Orquera S.

Cuadro #4.4

OBJETIVO DE INNOVACION TECNOLOGICA

ETAPA EMPRESA MERCADO
Laboratorios Frosher no cuenta | Los grandes laboratorios poseen un
¢EN DONDE con un alto indice de desarrollo e | avanzado desarrollo tecnoldgico, lo que
ESTAMOS? investigacion tecnoldgica. permite la innovacién de los procesos
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productivos.

A DONDE
VAMOS, SEGUN
LA TENDENCIA?

Los avances tecnoldgicos
permiten mayor eficiencia en el

proceso productivo.

El desarrollo tecnologico en la industria
farmacéutica se incrementa con rapidez,
inmediatas a

generando  soluciones

inconvenientes que se presentan en el

dia a dia.
¢A DONDE o _ L e
. Crear nuevas tecnologias fisicas y de investigacion para la agilizacion de
DESEARIAMOS
procesos.
LLEGAR?
¢A DONDE _ . -
Mantener al Laboratorio a la par con tecnologias utilizadas por las grandes
DEBEMOS P
empresas farmacéuticas.
LLEGAR?
FIIACION DE Desarrollar tecnologias de investigacion con respecto al hierro y adquirir
OBJETIVO nuevas maquinarias para que al trabajar conjuntamente, se elaboren

productos con los mas altos estandares de calidad.

Elaborado por: Verénica Orquera S.

Cuadro #4.5

OBJETIVO DE RESPONSABILIDAD PUBLICA

ETAPA EMPRESA MERCADO
Falta de concientizacion de la | La  competencia  presenta  mayor
¢EN DONDE comunidad en temas referentes a | preocupacion por la colectividad y la
ESTAMOS? la salud. capacita.
El mercado no posee o
i o El mercado colabora con la colectividad,
¢A DONDE conocimiento de los productos del

VAMOS, SEGUN
LA TENDENCIA?

Laboratorio por falta de

participacion.

brindando capacitacion y ofreciendo

campafias para mejor la salud.

:A DONDE
DESEARIAMOS
LLEGAR?

Ser agentes activos de la comunidad, a través de la concientizacion en el

cuidado de la salud.
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<A DONDE

DEBEMOS Colaborar con la sociedad en el tema de la salud, para mejorar el nivel de vida
de las personas.

LLEGAR?

B’ Interactuar con la sociedad a través de la participacion en eventos
FIJACION DE u ' v participacl v

relacionados con la salud, para concienciar la importancia de preservar la

OBJETIVO P P P
misma y a la vez dar a conocer el producto.

Elaborado por: Verénica Orquera S.

CUADRO RESUMEN DE FIJACION DE OBJETIVOS DE
LABORATORIOS FROSHER DEL ECUADOR

Cuadro #4.6

TIPO DE OBJETIVO

OBJETIVOS

MARKETING

Realizar un Plan Estratégico de Marketing para obtener una
participacion del 5.73% del mercado de hierro polimaltosado en la

ciudad de Quito.

PRODUCTIVIDAD

Mantener Buenas Practicas de Manufactura en todos los procesos de
produccion del jarabe de hierro polimaltosado, para disminuir un 3% en

desperdicios de materia prima.

Capacitar y motivar al personal de ventas con el fin de potenciar las

RECURSO destrezas y habilidades de las personas para un desempefio laboral
HUMANO o
eficiente.
Desarrollar tecnologias de investigacion con respecto al hierro y adquirir
INNOVACION nuevas maquinarias para que al trabajar conjuntamente, se elaboren

productos con los mas altos estandares de calidad.

RESPONSABILIDAD
PUBLICA

Interactuar con la sociedad a través de la participacion en eventos
relacionados con la salud, para concienciar la importancia de preservar

la mismay a la vez dar a conocer el producto.

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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4.3 ESTRATEGIAS

“La estrategia se deriva del griego Strategos (liderazgo, arte, don de mando,
saber como hacer las cosas), por lo que se puede definir como la forma o camino

que una empresa sigue para adaptarse al contexto y lograr sus objetivos”.*

Algunas de las definiciones de estrategia se presentan a continuacion:

A Kenneth Andrews (1965)

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

empresa es y quiere ser”.

A lgor Ansoff (1965)

“La estrategia es un lazo comun entre las actividades de la organizacion y las
relaciones producto-mercado tal que definan la esencial naturaleza de los
negocios en el que esta la organizacion y los negocios que la organizacion planea

en el futuro”.

4.4 IMPORTANCIA DE LA ESTRATEGIA

La utilizacibn de estrategias es clave para desarrollar el proceso de
administracion del desempefio en una organizacién debido a que es el patréon de
movimientos de la misma. Por otro lado representa el enfoque que utiliza la
direccion para el logro de los objetivos y la mision de la empresa. Ademas mezcla

movimientos anteriores y nuevas acciones.

% SALAZAR, Francis, Gestion Estratégica de Negocios, Edicion, Pag.
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44.1

Elementos de la estrategia

Objetividad: Especifico, medible, realizable, asignable.

Proactividad: Anticiparse a los cambios del entorno, en el corto y largo
plazo.

Creatividad: Flexibiidad como para dar respuestas a los nuevos
desarrollos o cambios.

Direccionamiento: Contienen las metas que deban alcanzar, politicas,
acciones gue alcanzaran las metas.
Efectividad: Se desarrollan alrededor de pocos elementos claves, para

gue puedan tener cohesion y equilibrio.

Visionaria: Anticipa lo imprescindible y estan preparadas para lo
desconaocido.
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4.4.2 Cuadro sinoptico de estrategias

/ 4 LIDER

RETADOR
COMPETITIVA
< ESPECIALISTA

SEGUIDOR

INTENSIVO

DE CRECIMIENTO < INTEGRADO

DIVERSIFICADO

ESTRATEGIAS ~
CORPORATIVAS

CONCENTRACION

DE DESARROLLO < DIFERENCIACION

LIDERAZGO EN COSTOS

ADMINISTRACION
DEL CONOCIMIENTO

DE INNOVACION PLANEACION ESTRATEGICA
TECNOLOLICA <
CALIDAD DE SERVICIO

K ORIENTACION AL CLIENTE
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ANALISIS DE ESTRATEGIAS

CUADRO #4.7
CUANDO CUANDO NO 3
. VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
CLASIFIC SUB- CLASIFIC DEFINICION USARLA USARLA
No es conveniente Por reducir costos se
Es posible utilizarla | utilizar esta | Es una excelente | puede perder la
. cuando la empresa | estrategia en | barrera de entrada | perspectiva sobre las )
9 Superar el desempefio de i ) Esta estrategia se
3 . cuenta  con un | economias para nuevos | preferencias y o )
o los competidores . . . aplicard mediante el
o LIDERAZGO EN COSTOS ) elevado grado de | inestables o cuando | competidores. expectativas de los ) )
g generando  bienes ylo o ) manejo efectivo de
%) . o productividad y un | la  empresa no | La empresa puede | clientes.
L servicios a un costo inferior | . . o . . desechos.
o riguroso control de | dispone de una | resistir mejor una | Especialmente en lo
costos adecuada estructura | guerra de precios que a calidad se
productiva refiere
. Reduce el caracter
) Esta estrategia no es o Se concentra en la
) o Se recomienda . sustituible de los ) )
Tiene por objetivo dar al - conveniente cuando capacidad de la | Esta estrategia no se
. utilizarla cuando el _ | productos ) )
9 producto cualidades . el mercado no esta o empresa para | aplica, debido a que
O o . producto ofrecido . . Genera fidelidad en )
o , distintivas importantes orientado hacia el ) mantener esa | existen en el
o DIFERENCIACION . tenga una . los clientes ) o .
% para el consumidor y que . aseguramiento de la . diferenciacion a largo | mercado varios
) . . caracteristica ) ) Hace dificil la )
L le diferencien de la| . calidad, sino que se plazo productos iguales al
& ) importante que le | . ) entrada de ) - .
competencia ) . rige  por  precios . Existe gran facilidad | mismo.
diferencie de otros ) competidores o
bajos para imitar productos
nuevos.
Para que una . Las diferencias entre
- Cuando el segmento | Permite obtener
empresa utilice esta los segmentos y el
. . - de mercado no tenga | cutas de .
Esta estrategia se | estrategia con éxito . L mercado pueden | Se aplica la
9 ) . perspectivas de | participacion  altas o . . .
O concentra en satisfacer las | es necesario que el o disiparse facilmente estrategia debido a
o , ) crecimiento o las | dentro del segmento
o CONCENTRACION necesidades de un grupo o | segmento de ) . El segmento puede | que el producto se
EE . . necesidades de los | escogido o
%) segmento particular de | mercado escogido ) subdividirse a su vez | concentra en
L consumidores La empresa puede i L i
& mercado sea rentable y la en segmentos mas | médicos pediatras..

competencia no lo

haya explotado.

cambien
facilidad

con

posicionarse

facilmente

especializados y

poco rentables
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CUANDO CUANDO NO .
) VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
CLASIFIC SUB- CLASIFIC DEFINICION USARLA USARLA
Es util cuando la
empresa ya tiene ) ) Siendo la primera
L No se recomienda | Cuando es aplicada »
una posicion . . . opcion para el
) ) ) utilizar este tipo de | con éxito, se puede o ) )
Esta estrategia consiste en | reconocida  dentro ) ) crecimiento dentro de | Si se aplica ya que
. estrategia cuando la | incrementar las
intentar aumentar las | del mercado; . un mercado, las | se va a empezar a
CRECIMIIET. , o empresa intenta | ventas, la cuota de » o
PENETRACION ventas de productos | adicionalmente debe | . L empresas utilizan | comercializar
INTENSIVO L ingresar en un | participacién dentro .
actuales en mercados | influir en sus ampliamente este | formalmente el
mercado nuevo del | del mercado o el | . )
actuales compradores o ) o tipo de estrategias; lo | producto.
. que conoce muy | nivel de beneficios o
mejorar que origina una
. poco para la empresa .
continuamente  los competencia extrema
productos ofertados.
No es muy
Esta estrategia tiene por recomendable El éxito para la
o » L Los segmentos que . .
objetivo  desarrollar las utilizarla cuando las | aplicacion de esta No se aplica debido
. . . . se desean presentan
CRECIMIIET. DESARROLLO DEL ventas introduciendo los empresas no tienen | estrategia se basa | ‘ a que no se va a
. - ) o generaimente . .
INTENSIVO MERCADO productos actuales de la bien definido el perfil | en la distribuciéon y introducir en otros
. ) barreras de entrada
empresa en nuevos del segmento de | marketing propios de _ mercados.
) o dificiles de superar
mercados mercado que quieren | la organizacion
atacar
. . Los recursos para
Esta estrategia no es | Satisface las | L
) - . ) investigacion y
Consiste en aumentar las | Se utiliza cuando se | recomendable si el | expectativas .
) ) ) desarrollo de | Esta estrategia se
ventas desarrollando | puede aprovechar la | mejoramiento 0 | cambiantes de los o )
i o ) productos son | aplicara  para ir
CRECIMIIET. DESARROLLO DEL productos mejorados o | experiencia con que | desarrollo de | consumidores
) ) | generalmente desarrollando
INTENSIVO PRODUCTO nuevos, destinados a los | la empresa cuenta | productos hacen que | Permite descubrir | ©
. L ) limitados nuevas formas de
mercados ya atendidos por | en mercados | la organizacion | usos alternativos . L
o ) ) » Existe una gran | disefio del producto.
la empresa similares pierda la direccion o | para productos - .
. ) ) facilidad para imitar
giro de negocio existentes

productos
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CUANDO CUANDO NO .
. VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
CLASIFIC SUB- CLASIFIC DEFINICION USARLA USARLA
Cuando los
proveedores no
) ) Se estrechan las
Una estrategia de | disponen de . Para que la
) » ) ) relaciones de la ) )
integracion hacia arriba | recursos 0 . estrategia surta el | No aplica ya que no
) ) o Si los proveedores | empresa con sus ) )
estd generalmente guiada | conocimiento efecto que se desea, | se fabrica materia
) . o de una empresa | proveedores )
CRECIMIIET. INTEGRACION HACIA por la preocupacion de | tecnolégico para ) ) la empresa debe | prima para la
» . aseguran la calidad | La calidad entrega y
INTEGRADO ARRIBA estabilizar, o de proteger, | fabricar . . poseer un elevado | elaboracion de
del insumo que | oportuna y cantidad L ) )
una fuente de | componentes o o ) 3 poder de negociacion | jarabe de hierro
o . . distribuyen de los insumos estan )
aprovisionamiento de | insumos frente a sus | polimaltosado.
) ) . o completamente
importancia estratégica indispensables para proveedores
o aseguradas
la actividad de la
empresa
Una estrategia de . )
. » . » Se busca satisfacer Esta estrategia
integracion hacia el | Se utiliza cuando se | No es recomendable e
) ) ) o - ) plenamente las permitira al
consumidor tiene como | tiene por finalidad | utilizar este tipo de . .
) L . . . necesidades de los | La empresa puede | Laboratorio tomar en
CRECIMIIET. INTEGRACION HACIA motivacion bésica | comprender  mejor | estrategias cuando la ) i
) consumidores abarcar mas de los | cuenta las
INTEGRADO ABAJO asegurar el control de las | las necesidades de | empresa no cuenta . .
. . Las relaciones entre | que debe. necesidades de los
salidas de los productos | los usuarios de los | con una red de )
) ) o ) la empresa y sus consumidores y
sin los cuales la empresa | productos fabricados | distribucién propia . .
. clientes se fortalecen satisfacerlas.
esta asfixiada
Una empresa puede
. utilizar esta La competencia No aplica ya que no
Se sitla en una o ) Para una .
) ) estrategia siempre y puede neutralizarse | » se fabrica otros
perspectiva muy diferente, " implementacion )
3 o cuando tenga una | Cuando la empresa | con facilidad ) productos a partir de
CRECIMIIET. INTEGRACION el objetivo es reforzar la ) efectiva de la i
L . estructura que | no tiene poder dentro | Se pueden . las lineas de
INTEGRADO HORIZONTAL posicion competitiva . o estrategia, la
) permita influir en | del mercado o frente | aprovechar redes de ) producto ya
absorbiendo o controlando o ) o empresa requiere de .
. redes de distribucién | a sus competidores distribucion existentes en
a algunos competidores elevados  recursos )
0 en sus competen. Ingreso nuevos | . Laboratorios
financieros
productos Frosher.

159




CUANDO CUANDO NO .
. VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
CLASIFIC SUB- CLASIFIC DEFINICION USARLA USARLA
En una estrategia de este | Se justifica si el ) La empresa pierde el
) Si la empresa se | La empresa se = ) )
tipo, la empresa sale de su | mercado en el que o posicionamiento que | No aplica ya que el
) ) desenvuelve dentro | beneficia de los i )
sector industrial y | se encuentra la . . habia conseguido | producto se va a
, ) o de un mercado | efectos de la sinergia
CRECIMIT. DIVERSIFICACION comercial; y busca afiadir | empresa  presenta ) dentro del mercado; | empezar a
, o normal, con | que se consigue o .
DIVERSIFIC. CONCENTRICA actividades nuevas, | muy pocas . . adicionalmente posicionar en el
) ) posibilidades reales | gracias a la »
complementarias de las ya | oportunidades de o y genera confusion | mercado de la
. o de crecimiento y | complementacion de ) )
existentes en el plano | crecimiento y de o entre los | ciudad de Quito
. ) - desarrollo actividades )
tecnologico y comercial rentabilidad consumidores
El riesgo que corre la
. . empresa es muy
. Esta estrategia se | Si la empresa se
En una estrategia de " Se puede generar | grande, ya que esta )
) L utiliza cuando el | desenvuelve dentro ) ) No aplica ya que el
diversificacion  pura, la una nueva fuente de | estrategia  consiste .
mercado se | de un mercado | ) laboratorio solo se
CRECIMIT. ) empresa entra en ingresos en lanzarse hacia lo . y
DIVESIFICACION PURA o ) encuentra totalmente | normal, con ) ) dedica a produccion
DIVERSIFIC. actividades nuevas sin ) o apartandose de un | desconocido; la
» saturado y no existe | posibilidades reales ) de productos
relacion con sus o o mercado que se | empresa realizar o
la posibilidad alguna | de crecimiento vy farmacéuticos.

actividades tradicionales

de crecimiento

desarrollo

encuentra en declive

funciones para las
que no fue creada y

estructurada

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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CLAS FIN QUE -
DEFINICION Q CUANDO UTILIZARLA VENTAJAS DESVENTAJAS APLICACION
IF. PERSIGUE
El lider del mercado A Se debe utilizar esta estrategia| 4 Altos indices de ventas. A Los competidores buscan

. - Conservar y tener i o . i
< tiene una posicion cuando las empresa sera| 4 Reconocimiento del mercado. siempre alcanzar al lider del )
e . buena . . El laboratorio no pude adoptar
g o predominante, y es L reconocida en el mercado. A Maneja una demanda global. mercado. ) )
i) ) ) participacion de L . esta estrategia, debido a que la
< reconocido a nivel de su i Cuando la posicion de la| 4 Se encuentra posicionada en el| 4 Debe mantenerse ) )
X mercado en razén ) . competencia tiene un alto
('7) L mercado. empresa en razon de sus mercado. informado de cada uno de o )
w2 de sus . . posicionamiento en es mercado.
w ) competidores, sea fuerte y| A Puede crear barreras de entrada los cambios que se

competidores. . .
muestre liderar el mercado. para nuevos competidores. producen en el mercado.

Son estrategias Mejorar la A Si logra los propositos podra: ) .

. ) o ) A Si no logra sus propositos: ) )
< agresivas establecidas participacion de A Ser reconocida 3 No se aplica esta estrategia
D) % Cuando la empresa esta en L A Malgastaré recursos. ) )
w_, X por empresas que no mercado y ocupar ) ) ) A Mayor participacion. . o ) debido a que el laboratorio no
':( W < ) i capacidad de brindar la misma ; o A Perderia posicionamiento y | . ) )

a © = | dominan el mercado que | el puesto del lider. . . A Mejores rendimientos. o tiene la misma capacidad del
= '5.':J . . calidad del lider competitividad. i
m bien pueden elegir vencerlo lider.

atacar al lider.

A Disminuiria su imagen.

ESTRATEGIA
DEL
SEGUIDOR

El seguidor, es el
competidor que tiene
una cuota de mercado
mas reducida que el

lider

El seguidor no
ataca, coexiste
con él lider para

repartirse el

Cuando se desarrolla la

demanda genérica, con

enfoque en segmentos de
mercado en los que posee una

mayor ventaja competitiva, con

A Gastos minimos, ya que no

requiere de investigacion de
mercados, porque es imitador.
A Pueden funcionar en el mercado

de manera constante.

A No

crecimiento de mercado y

muestra tasas de
rentabilidad.
A No logra otra posicion, mas

que la de seguidor.

Laboratorios Frosher si aplica
esta estrategia, debido a que

sea desea conseguir un 10% de

ESTRATEGIA
DEL
ESPECIALISTA

El competidor adopta un una estrategia propia A El  seguidor puede adaptar . la participacion que posee el
) mercado _ ) . o o A Sobrevive en el mercado. 5
comportamiento en Si el mercado es oligopolista, condiciones similares a la lider en el mercado.
funcién de las decisiones sin posibilidades de empresa lider.
que adopta el lider. diferenciacion.
Enfoca sus

La empresa busca un
mercado en el que
pueda especializarse y
ofrecer servicios
personalizados, a uno o
pocos segmentos del
mercado.

esfuerzos en
segmentos
especificos,
dominéndolo y
sirviendo de
manera
especializada al

mismo.

Si la

mercados rentables en los que

empresa encuentra

pueda ofrecer servicios

especificos.

A Obtiene  rentabilidad en el
segmento de mercado en el que
brinda servicios.

A Se ofrece servicios en segmentos
pequenos.

Se encuentra posicionado en el

segmento seleccionado.

A Nichos pequefios.

A Pueden desaparecen con el
tiempo.

A Puede descuidarse otros

segmentos

Esta estrategia no se aplica ya
que el laboratorio no se
especializa en un determinado
producto dentro de su linea de

produccion.
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4.4.3 Matriz de alineamiento de objetivos organizacionales con las estrategias genéricas.

CUADRO # 4.8
OBJETIVOS ESTRATEGIAS
BASICAS CRECIMIENTO COMPETITIVAS
c INTENSIVO INTEGRADO
PERSPECTIVA o 2 .
OBJETIVO S 9 g S 2 g - 3
Realizar un Plan Estratégico de Marketing para
MARKETING obtener una participacion del 5.73% del mercado de
hierro polimaltosado en la ciudad de Quito. X X X X
Mantener Buenas Practicas de Manufactura en todos
PRODUCTIVIDAD los procesos de produccion del Laboratorio, para
disminuir un 3% en desperdicios. X X
Capacitar y motivar al personal de la empresa con el
T—|EUCI\:IJ,§|\IS(§) fin de potenciar las destrezas y habilidades de las X X X X X X
personas para un desempefio laboral eficiente.
Desarrollar tecnologias de investigacion y adquirir
nuevas maquinarias para que al trabajar
INNOVACION conjuntamente, se elaboren productos con los mas X X X X X
altos estandares de calidad.
Interactuar con la sociedad a través de la participacion
RESPONSABILIDAD en eventos relacionados con la salud, para concienciar X X X X X
PUBLICA la importancia de preservar la misma y a la vez dar a
conocer el producto.

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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4.4.4 Estrategias alineadas a los objetivos

CUADRO #4.9
TIPO DE ESTRATEGIA TIEMPO
DESCRIPCION PROYECTO CORTO | MEDIAN LARGO
TIPO SUB CLASIFIC. ESTRATEGIA PLAZO O PLAZO PLAZO
Lanzar al mercado un producto accesible, a A Implementar un sistema de manejo de
Liderazgo en costos través de la reducciéon de desperdicios en todos desperdicios de materia prima. X
los procesos de produccion. A Capacitar al personal en cada uno de los
< procesos de produccién para lograr
BASICAS productividad.
L Conocer los requerimientos y necesidades del 4 Realizar investigaciones de mercado para
Concentracion iri conocer las necesidades de los clientes X
segmento al que se dirige el producto, en este
caso meédicos con especializacion en pediatria.
A Campafia informativa acerca de los
Incrementar las ventas del laboratorio a través beneficios del producto.
Penetracion de la introduccion del jarabe de hierro A Cursos para los clientes para que conozcan X
polimaltosado en el mercado. A Participar en los seminarios que traten
INTENSIVA acerca del hierro.
A
Incrementar las presentaciones de hierro
. N . .
CRECIMIENTO Desarrollo de polimaltosado en el mercado. Reallzgr un estudio d('e’ mercado que X
Productos determine que presentacion de hierro es
aceptado por el mercado.
- Proveer de material necesario al cliente para 4 Emitir publicidad.
i A
INTEGRADO | Integracion hacia abajo que se mantenga informado acercad el producto. Increm_entar la fuerza de venta X
A Capacitar al personal de ventas
- Realizar una venta personalizada.
Lanzar un producto de calidad, que permita A Trabajar con buenas préacticas de
COMPETITIVAS Seguidor alcanzar participacion en el mercado vy manufactura. X

posicionarnos tras el lider.

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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4.5PROPUESTA ESTRATEGICA

451 Mision

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

Quito, mejorando asi su calidad de vida.

45.2 Vision 2013

Ser una empresa lider a nivel nacional en productos farmacéuticos y
naturales, a través de la innovacion en los procesos y la aplicacion de buenas
practicas de manufactura en su fabricacion, incrementando de esta manera el
impacto en el mercado, a través de la mejora continua y el compromiso con su

gente.

4.5.3 Principios

I+ Trabajo en equipo con transparencia y profesionalismo.
I+ Innovacion y Creatividad para lograr la competitividad.
I+ Consideracion tanto al cliente interno como al externo.

I+ Cumplimiento de compromisos.

45.4 Valores

= Crecimiento Mutuo
~ Empoderamiento
= Disciplina

-~ Etica

= |ealtad
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= Pro actividad
= Puntualidad

= Respeto

Dentro de la propuesta estratégica para Laboratorios Frosher del Ecuador se
ha realizado cambios en la visién que tenia planteado el laboratorio, debido a

gue no cumplia con los elementos necesarios que una misién debe contener.
(véase capitulo 2, Analisis Interno).

Por otro lado la mision, principios y valores se encuentran bien establecidos,
por lo que no hubo la necesidad de modificarlos.
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4.5.5 Mapa Estratégico de Marketing

PRINCIPIOS

k Trabajo en equipo
profesionalismo.
Innovaciéon y Creatividad para lograr la
competitividad.
Consideracion tanto al cliente interno como

al externo.

con transparencia y

b
b
b

Cumplimiento de compromisos.

del segmento
- Proveer de material e
informacién necesaria al

cliente
— —
MISION

Producir y comercializar productos farmacéuticos y

naturales de consumo humano bajo estandares de
calidad y eficiencia, con la mas alta tecnologia, para
satisfacer las necesidades de cuidado de la salud
de la poblacion de Quito, mejorando asi su calidad

de vida.
N—

- Conoce requerimientos

6\

W)
VISION 2013

Ser una empresa lider a nivel nacional en productos
farmacéuticos y naturales, a través de la innovacion
en los procesos y la aplicacion de buenas practicas
de manufactura en su fabricacién, incrementando de
esta manera el impacto en el mercado, a través de la

mejora continua y el compromiso con su gente.

prima.
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- Lograr un buen manejo
de desperdicios de materia

-IncrementarTas
presentaciones de hierro

polimaltosado en el
mercado.
- Posicionar el producto

VALORES
= Crecimiento Mutuo
= Empoderamiento
= Disciplina
~ Etica
= | ealtad
=~ Pro actividad
= Puntualidad
= Respeto
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CAPITULO V

PLAN OPERATIVO DE MARKETING

5.1 PRODUCTO

Es un grupo de atributos tangibles e intangibles que incluyen el envase,
el color, el precio, la calidad y la marca; mas los servicios y la reputacion
del vendedor. Puede ser un bien tangible, un servicio, un lugar, una

persona, una idea.

5.1.1 Ciclo de vida del producto

El Ciclo de Vida es el proceso mediante el cual los productos o servicios que se
lanzan al mercado atraviesan una serie de etapas que van desde su
concepcion hasta su desaparicién por otros mas actualizados y mas adecuados
desde la perspectiva del cliente.

Cuando se monitorear los resultados de muchos productos o servicios durante
un periodo determinado, se descubre que el patrén de ventas mas comudn
sigue una curva consistente de Introduccién, Crecimiento, Madurez y

Declinacion.

Infroduccidn  |Crecimiento | Madurez Daclive
Ventas

k

Tiempo
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A Etapa previa
En esta etapa, antes de su origen, se desarrollan, entre otros, los siguientes
procesos de la vida del producto: concepcién de la idea, desarrollo del
proyecto, investigaciones anteriores a su produccion masiva y lanzamiento,

plan de negocios, etc.

A Etapa de introduccién
Una vez lanzado el producto al mercado, la empresa se ocupa de todas las
actividades necesarias para asegurar el plan de cobertura y penetraciéon

original previsto en los objetivos.

A 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 caracteristicas que permiten identificar esta etapa son:
- Posicionamiento en el segmento definido;
- Diferenciacion basica creciente;

- Buena cobertura en los canales de distribucién; entre otros.

A Etapa de madurez
Cuando el producto ha alcanzado la maxima participacion posible vy
pronosticada de su evolucion en el mercado, se ha llegado a la etapa
denominada de madurez.
Las sefiales clave que reflejan esta etapa son:

- Nivel 6ptimo 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, firmes pero
estabilizados; Maxima accién de la competencia para desplazar
posiciones alcanzadas;

- Liderazgo y dominancia en los segmentos operados, o en el
mercado total;

- Altos indices de fidelizacién de clientes.
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A Etapa de declinacion
Después de muy buenas ventas y utilidades en el mercado, todo producto o
servicio, con el tiempo, tiende a decrecer en su evolucién. Ello puede originarse

en algunas, o varias, de las siguientes causas:

- Cambios en las conductas de los clientes y usuarios;
- Innovacion tecnolégica que marque la iniciacion de un ciclo de
obsolescencia;

- Errores estratégicos propios de la compafia;

El jarabe de hierro polimaltosado de Laboratorios Frosher del Ecuador se
ubican en la primera etapa del ciclo de vida del producto, es decir en la
introduccion, ya que mediante una adecuada planificacion de marketing se
desarrollan las acciones que se requieran para asegurar la cobertura y
posicionamiento del producto en el mercado de modo que se cumplan con los

objetivos fijados por la organizacion.

5.1.2 Atributos del producto

Los atributos del producto se constituyen como las propiedades fisicas del
mismo, disefiadas para crear un efecto sobre las compras del consumidor,

algunos de estos atributos son:

+ Ndcleo.- comprende aquellas propiedades fisicas, quimicas y
técnicas del producto, que lo hacen apto para determinadas

funciones y usos.

El producto estd compuesto por: Hierro polimaltosado, solvitol,
goma xantan, sodiolauril sulfato, metilparabeno, propilparabeno,

citrato de sodio, &cido citrico, sabor acerola, azlcar.
+ Calidad.- valoracion de los elementos que componen el nudcleo,
en razon de unos estandares que deben apreciar o medir las

cualidades y permiten ser comparativos con la competencia.
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Para la elaboracion del producto, Laboratorios Frosher trabaja
con altos estandares de calidad para la obtencién de un producto

gue cumpla con normas y lineamientos exigidos.

Empaque.- elemento de proteccion del que estd dotado el
producto y tiene, junto al disefio, un gran valor promocional y de

imagen.

El disefio del empaque cumplira con las cuatro funciones
esenciales que son: contener y proteger el producto, promocion
del producto, facilitar su almacenamiento, uso y disposicion,

permitir su reciclado y reducir el dafo al medio ambiente.

Disefio, forma y tamafio.- que permiten, en mayor 0 menor
grado, la identificacion del producto o la empresa v,

generalmente, configura la propia personalidad del mismo.

La forma del producto es una botella de 150 ml. La misma que

contiene el jarabe en forma liquida.

Nombre.- facilita 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.

El nombre del producto deberd ser llamativo e innovador, con el

fin de captar el mercado al cual se esta dirigiendo.

Imagen del producto.- opinién global que se crea en la mente
del consumidor segun la informacién recibida, directa o

indirectamente, sobre el producto «en si mismo».

La imagen que el jarabe desea proyectar es que es un producto
de calidad que satisface las necesidades y requerimientos de los

personas.

170



+ 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.”?®

En la actualidad los clientes de Laboratorios Frosher perciben a la
empresa como una organizacion que maneja valores y principios

bien fomentados, ademas que ofrecen productos de calidad.

5.1.3 Branding

Son las representaciones gréaficas de una empresa, que se proyectan al
publico a través de un simbolo o un disefio tipografico especial. La
combinacion de los elementos visuales (nombre comunicativo, simbolo,
alfabeto, colores y el sistema de sefalizacion) da la apariencia global de
la empresa y constituye una expresion fisica muy importante en los

mercados en los que esta concurre.

5.1.3.1 Estrategia de Branding

¥ Crear un nombre llamativo para el producto y un eslogan que

identifique el mismo.

% www.marketing-xxi.com
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ESTRATEGIAS DE BRANDING

CUADRO #5.1
Costos Tiempo
Acciones Unitario | Anual [Responsables| Inicio Final
Disefiar el nombre| ¢ 250,00 | $250,00 |Dep. Marketing| 01/2009 | 01/2009
del producto.
Crear un eslogan | 55000 | $250,00 |Dep. Marketing| 01/2009 | 01/2009
para el producto.

TOTAL

$ 500,00

Elaborado: Verénica Orquera S.

Indicador de gestion - Ventas anuales

Nombre del Producto:

Eslogan:

“te ayuda a crecer”

“DoliFer”

El nombre y eslogan permitirdn que el producto se posicione en la mente

del consumidor.
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5.1.4 Estrategias del producto

Empaque

¥ Disefar un empaque de facil uso para el cliente.

ESTRATEGIAS DE PRODUCTO

CUADRO #5.2
Costos Tiempo
Acciones Unitario Anual Responsables| Inicio Final
Disefar una
etiqueta para el
envase ~ (frascos| ¢ 199 09 | $100,00 |Dep. Marketing| 09/2009 | 09/2009
pet) del jarabe. (ver
anexo)
Elaborar una
etiqueta para el| $0,10 $ 2400,00 |Dep. Marketing| 09/2009 09/2009
envase (2000)
Disefiar un
empaque
secundario (cajas,| $ 130,00 $ 130,00 |Dep. Marketing| 09/2009 09/2009
ver anexo).
Elaborar cajas para
el envase (2000) $0,10 $ 2400,00 |Dep. Marketing| 09/2009 09/2009
TOTAL $ 5,030.00

Elaborado: Verénica Orquera S.

Indicador de gestion - Ventas anuales

atencion de las personas.

Se disefiara y elaborara una etiqueta para el envase que contendra el jarabe,
ademas se elaborard un empaque secundario que permitirdA mantener el

producto en buenas condiciones y mejorar la imagen del mismo para captar la
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5.2 PRECIO

Valor monetario designado a un producto que se va a comercializar. El precio se

debe fijar en funcién a cuatro variables?’.

e Los costes variables del producto.

e Demanda (para generarla disminuir el precio, para reducirla aumentar
el precio).

e Competencia (cuanto se paga en el mercado por el producto).

e Prioridades del cliente.

El precio ha de generar un margen econémico para la empresa, de este margen
se debe reconocer los costes fijos de la empresa y los beneficios para los
accionistas.

5.2.1 Métodos para lafijacion de precios

a) PRECIOS BASADOS EN COSTOS:

Orientados a utilidades: Apuntando a un objetivo de utilidad
minima. Los precios fijados por asociaciones industriales y
profesionales pertenecen a esta categoria. Si la entrada esta
severamente restringida, los precios se relacionardn mas con la

capacidad y voluntad del cliente para pagar y menos con los costos.

Precios controlados por el gobierno: Apuntan a la proteccion del
consumidor fijando precios sobre una base de costo mas un margen

modesto.

b) PRECIOS ORIENTADOS AL MERCADO:

Competitivos: Aceptando la tasa actual, manteniendo o
aumentando la participacién en el mercado mediante una agresiva

politica de precios.

%" http://www.monografias.com/trabajos7/mark/mark.shtml#mi
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Orientados al

cliente: Precios establecidos en relacion con las

actitudes y comportamiento de los clientes. La calidad y los costos se

pueden variar para permanecer en armonia con los precios.

5.2.3 Estrategias para fijar precios

Se basan en los objetivos de la empresa, asi se pueden mencionar los

siguientes criterios:

- Objetivos
- Flexibilidad

- Orientacion al mercado

A) Estrategias diferenciales (discriminacion de precios)

(0]

(0]

(0]

(o]

Precios fijos o variables.
Descuentos aleatorios (ofertas).
Descuentos periddicos (rebajas).

Precios éticos.

B) Estrategias competitivas

(0]

(0]

(o]

(0]

Precios similares a la competencia.
Precios descontados.
Venta a pérdida.

Licitaciones y concursos.

C) Estrategias de precios psicolégicos

(0]

(o]

(0]

Precio habitual.
Precio alto (de prestigio).
Precio segun valor percibido.

D) Estrategias de precios para lineas de productos

(0]

(o]

(o]

Lider en pérdidas.

Precio de paquetes.

Precio de productos cautivos.
Precio con dos partes.

Precio unico.
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E) Estrategias de precios para nuevos productos

o Estrategia de “descremacion”.

o Estrategia de “penetracién”.

5.2.4 Eleccion de la Estrategia

#¥ Establecer un precio competitivo en el mercado

ESTRATEGIAS DE PRECIO

CUADRO #5.3
Costos Tiempo
Acciones Unitario Anual |Responsables Inicio Final
¢ Fijacion del precio _
en relacion a la| $400,00 | $400,00 [Dep. Marketing| 01/2009 01/2009
competencia

TOTAL

$ 400,00

Elaborado: Veronica Orquera S.

Indicador de gestion - Ventas anuales

Para establecer el precio del producto se analizara los precios de la

competencia y los factores que influyen para la fijacion del mismo como

por ejemplo el mercado, el segmento al cual esta dirigido, entre otros;

gue ayudaradn a que el Laboratorio introduzca el producto al mercado

con un precio asequible y competitivo.

5.3 CANALES DE DISTRIBUCION?®

Los canales de distribucién permiten que una empresa pueda proveer

sus productos o servicios al mercado, estos canales dependen de

ciertos factores que tienden a modificarlos con cierta frecuencia tales

como:.

% Ing. Ana Cobos. Apun tes personsales.
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Cambio en los habitos de compra de los consumidores

Cambio en la fase del ciclo de vida del producto

Modificaciones en el entorno empresarial

Cambio en condiciones competitivas de un sector
Movimientos en la concentracion de organizaciones (fusiones,

adquisiciones y compra de empresas)

5.3.1 Estructura de los canales de distribucién

GRAFICO 5.1
CANAL CANAL CANAL CANAL AGENTE/
DIRECTO DETALLISTA MAYORISTA INTERMEDIARIO
Fabricante Fabricante Fabricante Fabricante
Agente o
Intermediarios
A4 J!
Mayoristas Mayoristas
\4 l Jr
Detallistas Detallistas Detallistas
\4 J! l l
Consumidores Consumidores Consumidores Consumidores

Actualmente Laboratorios Frosher utiliza un canal mayorista, lo que le
permite comercializar sus productos oportunamente, permitiéndole al

consumidor adquirirlo de manera eficiente y aun tiempo real.
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5.3.2 Estrategias de Plaza

#% Determinar un canal de distribucion adecuado que permita que el

producto se comercialice efectivamente en el mercado.

ESTRATEGIAS DE PLAZA

CUADRO #5.4
Costos Tiempo

Acciones Unitario [Trimestral |Responsables| Inicio Final
e Identificar y

seleccionar  los

detallistas

(farmacias) Dep.

adecuados para $1200,00 | $1200,00 | \gministrativo | 01/2009 | 01/2009

la

comercializacion
del producto.

e Determinar
nuevas rutas de
distribucion
(distribuidores)

$ 2800,00 | $ 2800,00 | Dep. Marketing| 01/2009 01/2009

TOTAL $ 4000,00

Elaborado: Verénica Orquera S.

Indicador de gestion - Ventas anuales
Para lograr una 6ptima comercializacion del nuevo producto a base de
hierro polimaltosado, se identificard y seleccionara el canal por el cual se

va a distribuir el jarabe, para lo cual se utilizard el canal de distribucién

mayorista, el mismo que incluye:

=>» Distribuidor =9 Farmacias =2 Consumidor
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5.4 PROMOCION DE VENTAS

Como instrumento de marketing la promocion tienen como objetivo
comunicar la existencia del producto, dar a conocer sus caracteristicas,
ventajas y las necesidades que satisface, por tanto se puede decir que

sus fines basicos son?°:

e Informar
e Persuadir

e Recordar
Dentro de la promocion de ventas podemos encontrar:

Venta Personal: Es una forma de comunicacion interpersonal, se produce

una comunicacion oral en doble sentido entre comprador y vendedor.

Publicidad: Se refiere a toda transmision de informacién impersonal y
remunerada, efectuada a través de un medio de comunicacion, dirigida a
un publico objetivo, en la que se identifica el emisor con una finalidad
determinada, que, de forma inmediata o no, trata de estimular la demanda

de un producto, cambiar la opinién o el comportamiento del consumidor.

Relaciones Publicas: Conjunto de actividades, que incluyen las
relaciones con la prensa, el cuidado de la imagen y el patrocinio. El
objetivo es conseguir la difusion de informacion favorable a través de los

medios de comunicacion.

Actividades

Difusién de informacion:
e Comunicacion externa—> Noticias
e Material escrito (memoria anual, folletos, catalogos)
e Material audiovisual

e Comunicacion interna (circulares, periddicos, etc.)

2
o http://www.monografias.com/trabaj os7/mark/mark.shtml#mix
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Patrocinio:
e Financiacion de programas en TV y radio
e Donaciones y subvenciones a instituciones educativas, culturales,
deportivas
e Organizacion de manifestaciones artisticas, culturales
e Fundaciones
e Becasy ayudas

e Premios culturales y artisticos.

5.4.1 Estrategia de promocién y publicidad

Promocion:

#¥ Realizar promociones para dar a conocer el producto.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

CUADRO #5.5
Costos Tiempo
Acciones Unitario Anual Responsables | Inicio Final
e Entregar muestras Dep.
gratuitas a los| $544,36 | $6532,32 Produccion y 01/2009 | 01/2013
médicos. Marketing

e Entregar
recordatorios de
marca (2000
tasas por $0.65, $ 2300,00 | $27600,00 | Dep. Marketing| 01/2009 | 01/2013
2000 esferos por
$ 0.30, 1000 porta
esferos por 0.40)

e Patrocinar
eventos que

traten acerca de $ 600 $ 1800 Dep. Marketing| 01/2009 | 01/2013
la salud (3
eventos al afo).

TOTAL $ 35932,35

Elaborado: Verénica Orquera S.

Indicador de gestion - Ventas anuales
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Para dar a conocer el producto se entregaran muestras médica y

recordatorios de marca a los médicos para motivar a que prescriban el

producto al consumidor final. Ademas se patrocinaran tres eventos al

afio relacionados con la salud para difundir los beneficios del jarabe.

Publicidad:

#%¥ Realizar publicidad para posicionar el producto en el mercado.

ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

CUADRO #5.6
Costos Tiempo
Acciones Unitario Anual Responsables| Inicio Final
Realizar
publicaciones en
revistas
relacionadas con| ¢ 45609 | $1260,00 |Dep. Marketing| 01/2009 |01/2013
la salud (fybeca,
eres mama,
pharmacys,
sana).
Disefio y
elaboracion de 10
Banners ($90 c/u)
para ubicarlos en
clinicas y
laboratorios. Dep. de
A partir dell g9099 $900 marketing y | 15009 | 01/2009
segundo afo se Disefiador
renovara la grafico
impresion  ($45
por 10) del
banner y se
reutilizaran las
bases
Disefio y
elaboracion  de
23[’1?3;30) (Ver| ¢ 2000,00 | $24000,00 | Dep. Marketing| 01/2009 | 10/2013
(50000 u por
$0,04)
Disefo de
publicidad $2400,00 [ $2400,00 |Dep.Marketing| 01/2009 | 01/2009
televisiva y
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pautaje de la
misma. Canal
Ecuavisa.
Programa Hacia
un nuevo estilo
de vida
(Dr.Albuja).
Canal
Gamawvision
Programa Salud

TOTAL $28560.00
Elaborado: Verénica Orquera S.

Indicador de gestion - Ventas anuales

Para difundir estratégicamente la informacién, se realizara publicidad a
través de medios masivos como son revistas especializadas, volanteo y
se disefiard un corte publicitario para presentarlo en television. Estas
actividades permitirdn posicionar el producto en el mercado y crear

recordacion del producto en el cliente.

5.5 PERSONAL

El personal que labora en todas las organizaciones es de vital
importancia, pero es especialmente importante en aquellas
circunstancias en que no existiendo las evidencias de los productos
tangibles, el cliente se forma la impresion de la empresa con base en el
comportamiento y actitudes de su personal. Las personas son
esenciales tanto en la produccion como en la entrega de la mayoria de
los servicios, ya que forman parte de la diferenciacion en la cual las
comparfias de servicio crean valor agregado y ganan ventaja

competitiva®.

% http://es.wikipedia.org/wiki/Personal_(Marketing_mix)
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5.5.1 Estrategia de la fuerza de ventas

7% Mantener un personal motivado para obtener productividad en el

Laboratorio.

ESTRATEGIAS DE PROMOCION

Elaborado: Veronica Orquera S.

Indicador de gestiobn - Ventas anuales

Indicador de gestion - Numero de colocacion del producto.

CUADRO #5.7
Costos Tiempo
Acciones Unitario Anual |Responsables Inicio Final

eCapacitar al

personal de

ventas acerca de $ 240,00 | $480,00 Dep. Recursos 01/2009 01/2013

todos los Humanos

beneficios del

producto.

Dar charlas de $280,00 | $280,00 | PEP- RECUrSOS | 515009 | 01/2013

motivacion. Humanos

Entregar un bono

al vendedor que

presente una $80,00 | $960,00 |DEP-RECUISOS| 10009 | 01/2013

cuota de ventas Humanos

superior en un 5%

a la establecida.

TOTAL $ 1720,00

Para que el personal del Laboratorio trabaje eficiente, se ejecutaran

capacitaciones que permitan a las personas mantenerse informadas de

manera adecuada acerca del producto, ademas se motivara al personal

de ventas a través de un bono para que superen las cuotas establecidas

de ventas.
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5.7 MATRIZ DE ESTRATEGIA DE MARKETING MIX

ESTRATEGIAS MARKETING MIX

CUADRO #5.7
MARKETING
N° ESTRATEGIAS
MIX
) Crear un nombre llamativo para el producto y un
Branding El _ . )
eslogan que identifique el mismo.
Producto E2 | Disefiar un empaque de facil uso para el cliente.
Precio E3 | Establecer un precio competitivo en el mercado
Determinar un canal de distribucion adecuado que
Plaza E4 | permita que el producto se comercialice efectivamente
en el mercado.
E5 | Realizar promociones para dar a conocer el producto.
Promocion E6 Realizar publicidad para posicionar el producto en el
mercado.
Mantener un personal motivado para obtener
Personal E7

productividad en el Laboratorio.

Elaborado: Verdnica Orquera S.

5.7.1 Determinacién de presupuesto

Una vez determinadas las estrategias de la mezcla de marketing, la

organizacion debe determinar su presupuesto para el producto. A

continuacion se presenta el presupuesto proyectado a 5 afios.
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CUADRO #5.8

DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO DE MARKETING ANUAL
PERIODO

CONCEPTO 2009 2010 2011 2012 2013
PRODUCTO
Disefiar un nombre para el $ 250,00
producto
Crear un eslogan para el $ 250,00
producto
Disefiar una etiqueta para el
envase (frasco) del jarabe $ 100,00
(Ezlg‘gg;ar etiquetaparaelenvase | ¢, 45000l $2.400,000 $2.400,00] $2.400,00 $2.400,00
D|s¢nar un empaque secundario $ 130,00
(cajas)
Elaborar cajas para el envase
(2000) $ 2.400,00 $2.400,00 $2.400,00f] $2.400,00f $2.400,00
PRECIO
Fijacion de precio $ 400,00
PLAZA
Identificar y seleccionar los $1.200,000  $1.200,00 $1.200,00] $1.200,000 $ 1.200,00
detallistas (farmacias).
Determinar nuevas rutas de $2.800,00  $2.800,000 $2.800,00| $2.800,00| $ 2.800,00
distribucion.
PROMOCION
Entregar muestras gratuitas alos | - ¢ 5 535 35l g6532,32| $6.532,32] $6532,32 $6.532,32
médicos
Entregar recordatorios de marca
(2000 tasas, 2000 esferos, 1000 $27.600,00] $27.600,00] $27.600,00] $27.600,00| $27.600,00
porta esferos)
Patrocinar eventos que traten $1.800,000 $1.800,00] $1.800,00( $1.800,00] $ 1.800,00
acerca de la salud
Realizar publicaciones en $1.260,000 $1.260,00 $1.260,00] $1.260,000 $ 1.260,00
revistas de la salud
Disefio y elaboracién de 10
Banners ($90 c/u) para ubicarlos $ 900,00 $450,000  $450,000  $450,00  $ 450,00
en clinicas y laboratorios.
Renovacién de impresién a partir
del segundo afio.
Disefiar y elaborar flyers $ 24.000,00f $24.000,00] $24.000,00] $24.000,00] $24.000,00
Disefio de publicidad televisiva $2.400,00
PERSONAL
Capacitar al personal de ventas
acerca de todos los beneficios del $ 480,00 $ 480,00 $ 480,00 $ 480,00 $ 480,00
producto
Dar charlas de motivacion $ 280,00 $ 280,00 $ 280,00 $ 280,00 $ 280,00
Entregar un bono al vendedor
gue presente una cuota de $ 960,00 $ 960,00 $ 960,00 $ 960,00 $ 960,00
ventas altas

TOTAL $76.142,32y $72.162,32 $72.162,32] $72.162,32] $72.162,32]

Elaborado: Verdnica Orquera S.
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5.7.2 Controladores
Para poder establecer un control eficiente del cumplimiento de las
estrategias desarrolladas, es importante establecer los siguientes

indicadores:

> Nivel de ventas

Y

Cambio de conocimientos y comportamiento del personal

Y

Nivel de posicionamiento de la imagen de la empresa en la
mente del consumidor.

Grado de satisfaccion del cliente

Frecuencia de compra

Incremento de la participacion de la empresa en el mercado.

YV V V VY

Numero de clientes de la empresa
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CAPITULO VI

EVALUACION FINANCIERA DEL PLAN ESTRATEGICO DE
MARKETING

6.1 PRESUPUESTO

La palabra presupuesto se deriva de dos raices latinas: pre = “antes

de”, supuesto = “hecho”, lo cual indica “Antes de lo Hecho”.

Presupuesto es una herramienta técnica financiera de planificacion y
predeterminacion de cifras sobre bases estadisticas, costos,

apreciaciones de hechos y fendmenos aleatorios.

El presupuesto es una estimacion programada en forma sistematica de
las operaciones institucionales y de los resultados a obtener en un

periodo determinado®’.
6.1.1 CONCEPTO DE PRESUPUESTO DE MARKETING

El presupuesto de marketing se constituye como la expresion
cuantitativa formal de los objetivos que una organizacion se propone
alcanzar mediante la aplicacion de estrategias las cuales fijan cursos de
accion los mismos que necesitan de un financiamiento para ser llevados

a cabo, en un periodo determinado.
6.1.2 PRESUPUESTO DE MARKETING PARA LA PROPUESTA
Laboratorios Frosher, hara uso del método de objetivo y tarea, debido a

las condiciones necesarias que se deben fijar para determinar el

presupuesto, es decir determinar los objetivos que se desean lograr, las

31 Administracion Presupuestaria (Teoria), Lopez Mayorga, Rosa
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estrategias que permitan llegar a estos y finalmente el calculo de los

costos de cada uno de los cursos de accidn para conseguirlos.

El método de objetivo y tarea incluye el siguiente proceso:

» Fijacion de los objetivos estratégicos para el plan de
marketing.

» Formulacién de las estrategias de desarrollo.

» En base a las estrategias de desarrollo planteadas se
establece el o los planes operativos de marketing mix.

» Dicho plan operativo detalla las actividades o tareas
necesarias para dar cumplimiento a las estrategias y por
ende a los objetivos planteados.

» Las actividades son presupuestadas en base a costos

estimados para su ejecucion.
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CUADRO #6.1

DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO DE MARKETING ANUAL

PERIODO

CONCEPTO 2009 2010 2011 2012 2013
PRODUCTO
Disefiar un nombre para el $ 250,00
producto
Crear un eslogan para el $ 250,00
producto
Disefiar una etiqueta para el
envase (frasco) del jarabe $ 100,00
'é'ggg;ar etiqueta parael envase | ¢, 40000l $2.400,00 $2.400,00] $2.400,000 $2.400,00
D|s_enar un empagque secundario $ 130,00
(cajas)
Elaborar cajas para el envase
(2000) $ 2.400,00 $2.400,00 $2.400,00 $2.400,00 $2.400,00]
PRECIO
Fijacion de precio $ 400,00
PLAZA
Identificar y seleccionar los $1.200,00  $1.200,000 $1.200,00] $1.200,00] $1.200,00
detallistas (farmacias).
Determinar nuevas rutas de $2.800,000 $2.800,00| $2.800,00] $2.800,00| $2.800,00
distribucion.
PROMOCION
Entregar muestras gratuitas alos | ¢ ¢ 535 35 $6.532,32| $6532,32] $6532,37 $6.532,32
médicos
Entregar recordatorios de marca
(2000 tasas, 2000 esferos, 1000 | $27.600,00 $27.600,00] $ 27.600,00[ $ 27.600,00[ $ 27.600,00
porta esferos)
Patrocinar eventos que traten $1.800,00] $1.800,000 $1.800,00] $1.800,00( $ 1.800,00
acerca de la salud
Realizar publicaciones en $1.260,000 $1.260,00| $1.260,000 $1.260,00 $ 1.260,00
revistas de la salud
Disefio y elaboracién de 10
Banners ($90 c/u) para ubicarlos $ 900,00 $450,000  $450,000  $450,000  $450,00
en clinicas y laboratorios.
Renovacién de impresién a partir
del segundo afio.
Disefiar y elaborar flyers $24.000,00] $24.000,00] $24.000,00f $24.000,00] $24.000,00
Disefio de publicidad televisiva $ 2.400,00
PERSONAL
Capacitar al personal de ventas
acerca de todos los beneficios del $ 480,00 $ 480,00 $ 480,00 $ 480,00 $ 480,00
producto
Dar charlas de motivacion $ 280,00 $ 280,00 $ 280,00 $ 280,00 $ 280,00
Entregar un bono al vendedor
que presente una cuota de $ 960,00 $ 960,00 $ 960,00 $ 960,00 $ 960,00
ventas altas

TOTAL $76.142,32) $72.162,32] $72.162,32] $72.162,32] $72.162,32
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En base a la elaboracion del presupuesto de marketing expuesto
anteriormente, el indice que se muestra posteriormente permite conocer
la gestion de asignacion que realizara Laboratorios Frosher en cuanto a
las ventas totales y la relacion con la ejecucion del Plan Estratégico de

Marketing propuesto.

indices:

Cto Plan de MK

Pr esupuesto de marketing en relacién a las ventas =
Ventas Netas Pr esupuestadas

CUADRO N° 6.2

VENTAS PRESUPUESTADAS 1.201.556,94
UTILIDAD ESPERADA 1.015.316,94
COSTO DEL PLAN DE MARKETING 364.791,60
PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING EN RELACION A LAS VENTAS 30,36%
PRESUPUESTO DEL PLAN DE MARKETING EN RELACION A LA UTILIDAD 35,93%

Elaborado por: Verdnica Orquera S.

CUADRO N°6.3

CONCEPTO VALOR PORCENTAJE|
PRODUCTO $ 24.730,00 6,78%
PRECIO $ 400,00 0,11%
PLAZA $ 20.000,00 5,48%
PROMOCION | $311.061,60 85,27%
PERSONAL $ 8.600,00 2,36%
TOTAL $ 364.791,60 100,00%

Elaborado por: Verénica Orquera S.
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El presupuesto del plan estratégico de marketing realizado para PoliFer
(jarabe de hierro polimaltosado) de Laboratorios Frosher del Ecuador,
representa el 30.36% del total de ventas presupuestadas en el periodo
de cinco afio, lo cual indica que la inversion es relativamente baja, con
relacion a las ventas en donde el valor esperado asciende los 200.000

anuales, generando ademas una considerable utilidad.

En cuanto a los elementos del marketing mix, los que requieren de un
mayor rubro de inversion son: Promocion y Producto, con un 85.27% y
6.75% respectivamente, por otro lado el precio participa con un 0,11% y
finalmente la plaza con un 5,48%, llegando a un total de inversién de $
364.791,60 en los cinco afios para los cuales se ha programado el plan

de marketing.

6.2 EVALUACION DE BENEFICIOS

La evaluacidn de los beneficios es uno de los pasos mas importantes al
concluir un Plan de Marketing estratégico debido a que mediante la
informacion que se obtenga como resultado de dicho analisis, se podra
hacer ajustes o cambios oportunamente al proyecto.

El presente Plan de Marketing Estratégico para la comercializacion de
jarabe de hierro polimaltosado, utilizara una evaluacién de los beneficios
esperados del mismo, haciendo uso de flujos de caja, estado de

resultados y analisis del retorno de la inversion (analisis de sensibilidad).

ESTRUCTURA DE LA EVALUACION

> Elaboracion de los flujos de caja mensuales, en el periodo de un afio

con las siguientes especificaciones:

» Flujo de caja planeado para el plan

» Analisis de resultados
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Elaboracion de estados de resultados (por afo), proyectados al fin
del periodo de aplicacibn del proyecto, con las siguientes

especificaciones:

Estado de resultados de la propuesta

Analisis de los resultados

Analisis de sensibilidad

Definir escenarios optimista y pesimista
Flujo de caja proyectado para escenarios
Comparacion de resultados

Retorno de la inversion

Punto de equilibrio

6.2.1 FLUJO DE FONDOS

El presupuesto de caja, comprende la proyeccion de las entradas y

salidas de efectivo para un determinado periodo. Esta informacion

permitird una planificacibn mas adecuada sobre las necesidades de

financiamiento y sobre la colocacion de eventuales excedentes, a fin de

mantener bajo control la liquidez de la empresa, y que facilite el

desarrollo normal de las actividades operacionales.

Dependiendo del giro de negocio, la apertura del presupuesto de caja,

puede ser mensual, trimestral o anual.

6.2.2 IMPORTANCIA DEL FLUJO DE CAJA
a) Respecto de los ingresos

» Permite conocer la estimacion correcta de los cobros de

acuerdo con la politica de crédito establecida.
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» Precisa el financiamiento exterior, de conformidad con los
planes elaborados.

» Considera el cumplimiento de las decisiones tomadas en
relacion a aumentos de capital, emisiones de obligaciones,

etc.

b) Respecto alos pagos

»  Procurar el cumplimiento oportuno de las obligaciones regulares
por los pagos de sueldos y salarios, servicios bésicos, alquileres,

impuestos, etc.

»  Pretender el establecimiento de las provisiones necesarias para el
cumplimiento de las obligaciones derivadas del logro de otros
presupuestos, impuestos de la produccion, IVA, impuesto sobre la

renta, etc.

»  Fijacién de politicas de pagos, por créditos de proveedores, en

concordancia con la rotacién de cuentas por cobrar y plazo medio

de cobranza.

6.2.3 METODOS PARA ELABORAR UN FLUJO DE CAJA

Existen dos métodos para la determinacion de los presupuestos de caja

a continuacion mencionados:

» Método Directo

Se muestran los principales ingresos y egresos brutos de efectivo

relacionados con la actividad operativa.
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» Meétodo Indirecto
Se muestra indirectamente el mismo flujo de caja partiendo de la utilidad
neta, ajustada por los efectos de las transacciones que no representan

efectivo. (No requieren de una conciliacion por separado).

A continuaciéon se muestra el flujo de caja para el proyecto jarabe de

hierro polimaltosado.
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Cuadro de Flujo de Fondos

FLUJO DE CAJA

CUADRO N° 6.4

ITEM PERIODOS EN ANOS
0 1 2 3 4 5

+ INGRESOS
INGRESO POR VENTAS 0,00 196812,00 216493,20 238142,52 261956,77 288152,45
TOTAL INGRESOS 0,00 196812,00 216493,20 238142,52 261956,77 288152,45

- EGRESOS

MATERIAS PRIMAS E INSUMOS 0,00 1497,89 1647,68 1812,44 1993,69 2193,06
MANO DE OBRA DIRECTA 0,00 34200,00 35910,00 37705,50 39590,78 41570,31
MANO DE OBRA INDIRECTA 0,00 7200,00 7560,00 7938,00 8334,90 8751,65
MANTENIMIENTO 0,00 876,50 920,33 966,34 1014,66 1065,39
ARRIENDOS 0,00 34800,00 36540,00 38367,00 40285,35 42299,62
GASTOS GENERALES 0,00 23040,00 22782,00 23771,10 24959,66 26207,64
IMPREVISTOS 0,00 3123,89 3236,26 3392,27 3560,83 3738,08
DEPRECIACION DE TANGIBLES 0,00 2106,00 2106,00 2106,00 2106,00 2106,00
AMORTIZACIONES DE INTANGIBLES 0,00 409,17 409,17 409,17 409,17 409,17
GASTOS POR VENTAS 0,00 81504,99 77717,89 77985,71 78275,07 78579,37
TOTAL EGRESOS 0,00 188758,43 188829,31 194453,53 200530,09 206920,28
UTILIDAD BRUTA 8053,57 27663,89 43688,99 61426,68 81232,17
INGRESOS NO OPERACIONALES 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
EGRESOS NO OPERACIONALES 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 8053,57 27663,89 43688,99 61426,68 81232,17
PARTICIPACION TRABAJADORES (15%) 1208,04 4149,58 6553,35 9214,00 12184,83
IMPUESTO A LA RENTA (25%) 1711,38 5878,58 9283,91 13053,17 17261,84
UTILIDAD NETA 6342,18 21785,31 34405,08 48373,51 63970,33
INVERSION INICIAL 38727,05
DEPRECIACION DE TANGIBLES 0,00 2106,00 2106,00 2106,00 2106,00 2106,00
AMORTIZACIONES DE INTANGIBLES 0,00 409,17 409,17 409,17 409,17 409,17

FLUJO NETO -38727,05 8857,35 24300,48 36920,25 50888,68 66485,50
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Resultados obtenidos para el estado de flujo de caja anual del plan

estratégico de marketing.

CUADRO N° 6.4

ANALISIS DE RESULTADOS DE FLUJO DE CAJA ANUALES

CONCEPTO DATOS ACTUALES |CON PROYECTO |DIFERENCIA |INCREMENTO
VENTAS $ 987.600,00 $1.201.556,94| $ 213.956,94 21,66%
FLUJO DE CAJA ANUAL $ 207.826,23 $ 187.452,26| -$20.373,98 -9,80%

Elaborado por: Verénia Orquera

El flujo de caja estimado para el periodo de cinco afios, incrementa los
ingresos en un 21,66% con respecto a las ventas que tiene actualmente

el Laboratorio.

6.3 ANALISIS DE SENSIBILIDAD

El andlisis de sensibilidad permite conocer el impacto que tendrian las

diversas variables en la rentabilidad del proyecto.

Si es sensible, significa que los criterios de evaluacion se ven afectados
en igual proporcion al incremento/disminucion de la variable; es bastante
sensible cuando los criterios de evaluacidbn se afectan mas que
proporcionalmente al porcentaje de incremento/disminucion de la
variable, ante lo cual amerita el planteamiento de estrategias para evitar

el impacto negativo de cada una de las variables.

6.3.1 Escenarios (pesimista, normal, optimista)

Construir escenarios viene de una actitud de analisis del futuro hacia el

presente la misma que se denomina prospectiva; dicha metodologia de

escenarios permite una aproximacion estratégica basada en asumir

situaciones posibles y a su vez moldear un conjunto de efectos y
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consecuencias, las mismas que pueden nacer de amenazas 0 por el
contrario se constituyen como oportunidades con determinadas

caracteristicas y condiciones.

TIPOS DE ESCENARIOS

» Escenario pesimista: es aquel en donde las variables del entorno
influyen de manera negativa para la empresa creando una situacion

contraria para su desempernio.

> Escenario deseado: es aquel que se encuentra dentro de lo posible
pero no necesariamente es realizable, ademéas las variables del
entorno no influyen de manera negativa para la empresa creandose

una situacion esperada.

» Escenario optimista: es aquel en donde las variables del entorno
influyen de manera positiva para la empresa creando una situacion

favorable para su desempefio.

FORMULACION DE ESCENARIOS

Se ha previsto una presentacion de tres escenarios dados de la
siguiente manera: con un — 12.5% de ponderacion, para el escenario
pesimista, ya que actualmente representa el riesgo en el sector
farmacéutico debido al posicionamiento de la competencia y con una

ponderacion del + 12.5% para el escenario optimista.

Los valores de las ponderaciones a realizarse se obtuvieron como
resultado de fuentes directivas de la empresa. Estos escenarios en los
cuales se desarrolla Laboratorios Frosher del Ecuador, toma en cuenta
variables que de alguna forma afectan o benefician el giro de negocio,

por otro lado es de vital importancia analizar las posibles amenazas, las
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cuales a su vez pueden convertirse en oportunidades generando un

desarrollo para el laboratorio si las administra de forma adecuada.

CUADRO N° 6.5

FORMULACION DE ESCENARIOS

ESCENARIOS PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
PORCENTAJES 12.5% _ +12.5%
Inestabilidad Estabilidad Acceso Avances
Juridica Econémica Tecnolégicos
Inestabilidad Estabilidad Apertura de nuevos
Politica Juridica mercados
DETALLES Incremento Estabilidad Reactivacion
Inflacién Politica Econdémica del Pais
L Mejora de imagen
Incremento Disminucion p .
. . . . del pais a nivel
Riesgo Pais Riesgo Pais . .
internacional
VOLUMEN DE VENTAS (UNIDADES - $)
HIERRO UNIDADES 1750 2000 2250
POLIMALTOSADO $ 1.351.751,56 1.201.556,94 1.051.362,132

Elaborado por: Verénica Orquera S.

Con respecto a los distintos escenarios planteados en este proyecto, se
puede analizar la sensibilidad de los mimos, con respecto a las unidades
vendidas, ya que al bajar las unidades en un 12.5% es decir con una
produccion de 1750 unidades, aln se pueden generar ingresos, pero es

la cantidad minima de produccion.
Y con respecto al escenario optimista, también se han incrementado las

unidades en un 12,5% generando gran cantidades de ingresos para el
laboratorio de ser este el caso.
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6.3.2 Flujo de caja proyectado de los escenarios

CUADRO N° 6.6

FLUJO DE CAJA CON ESCENARIOS

ANO PESIMISTA ESPERADO OPTIMISTA
2009 -10356,86 8857,35 28071,57
2010 3164,84 24300,48 45.436,11
2011 13671,05 36920,25 60.169,45
2012 25314,56 50888,68 76.462,80
2013 38353,97 66485,50 94.617,03
TOTAL 70.147,55 187.452,26 304.756,97

Elaborado nor: Verénica Orauera S.

Como se puede observar en los resultados del cuadro, los flujos
de caja varian considerablemente disminuyendo en un 37% en el
escenario pesimista con respecto al esperado. Por otro lado el
escenario optimista con respecto al esperado se incrementa en
un 61%, lo que quiere decir que tan solo con un incremento del

12.5% en la produccién se obtiene una gran cantidad de ingresos.

6.4 ESTADO DE RESULTADOS DE LA PROPUESTA DE
MARKETING

6.4.1 CONCEPTO

El estado de resultados tiene como objetivo presentar los resultados
obtenidos por las operaciones de la empresa en un periodo
determinado.

Este resultado, utilidad o pérdida es la diferencia entre los ingresos
logrados y los gastos en que se han incurrido para conseguir dichos
ingresos. Refleja por lo tanto el grado de eficiencia en el manejo de

recursos confiados a la administracion.
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6.4.2 IMPORTANCIA

Permite la planificacibn de de los ingresos y egresos de la

empresa.

Facilita al Gerente Financiero el control y mantenimiento de las

operaciones que se llevan a cabo en la empresa.

Permiten situar a la empresa en diferentes escenarios de acuerdo
en base a su beneficio logrando establecer acciones preventivas

y correctivas oportunamente.
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6.4.3 ESTADO DE RESULTADOS

CUADRO N° 6.7
ESTADO DE RESULTADOS

ANO

PERIODOS 1 2 3 4 5
INGRESOS POR VENTA 196.812,00f 216.493,20 238.142,52 261.956,77 288.152,45
COSTOS DE PRODUCCION DIRECTOS ) 35.697,89 37.557,68 39.517,94 41.584,46 43.763,37
COSTOS INDIRECT (-) 71.555,55 73.553,75 76.949,87 80.670,56 84.577,54
COSTOS DE DISTRIBUCION Y VENTA (-) 81.504,99 77.717,89 77.985,71 78.275,07 78.579,37
UTILIDAD BRUTA =) 8.053,57 27.663,89 43.688,99 61.426,68 81.232,17
Ingresos no operacionales () 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Egresos no operacionales () 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 8.053,57 27.663,89 43.688,99 61.426,68 81.232,17
IMPUESTOS (-) 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
REPARTO DE UTILIDADES () 1.208,04 4.149,58 6.553,35 9.214,00 12.184,83
IMPUESTO A LA RENTA (25%) ) 1.711,38 5.878,58 9.283,91 13.053,17 17.261,84
UTILIDAD NETA 6.342,18 21.785,31 34.405,08 48.373,51 63.970,33

Elaborado por: Verdnica Orauera S.

201




Como se puede observar en el estado de resultados, a lo largo de los cinco
afios en los cuales se hace la propuesta de marketing para el jarabe de
hierro polimaltosado se obtienen elevadas cantidades de utilidad, lo que es
positivo para el laboratorio ya que lo ingresos superan considerablemente a

lo egresos en los que se incurre por produccién y gastos de ventas.

6.5 EVALUACION FINANCIERA

Realizar la evaluacién financiera consiste en determinar el tiempo en el que
se va a recuperar la misma, ademas los beneficios que se van a generar en

su aplicacion y finalmente el grado de riesgo que va a tener la empresa®.

6.5.1 Tasa Minima Aceptable de Rendimiento

Se refiere a la tasa minima de ganancia sobre la inversion que se realiza.
Las fuentes de financiamiento pueden provenir de los inversionistas
(accionistas o0 socios) y de instituciones de crédito. Cualquiera que sea la
forma de aportacion, cada uno tendra un costo asociado al capital que
aporta y la empresa formada tendra un costo de capital propio.

FORMULA:

TMAR = indice inflacionario + tasa pasiva + riesgo pais

La TMAR global sera el referente para comparar los proyectos evaluados y

deberan tener las siguientes caracteristicas:

e TIR>TMAR
e VAN > 0 (Descontado con la TMAR)

¥ Preparacion y Evaluacion de Proyectos, Meneses, Edilberto; Cuarta Edicién
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En el andlisis financiero del plan de marketing se trabajara con una tasa

minima aceptable del 12%.
6.5.2 Tasa Interna de retorno

El criterio de la tasa interna de retorno (TIR) evalta el proyecto en funciéon
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.

Ademas se define como aquella tasa que permite descontar los flujos netos
de operacion e igualarlos a la inversion inicial.

También se la puede definir como la tasa de descuento que hace que el
valor presente neto sea cero, es decir, que el valor presente de los flujos de
caja que genere el proyecto sea exactamente igual a la inversién neta

realizada.
FORMULA:

_ FNC1 FNC2 FNCn

TIR= Tt >+t 1=0
@+r) (@+r)

@+r)"

En donde:

FNC: Flujo neto de caja
r: costo promedio ponderado de capital

n: periodos a evaluar

TIR: En cuanto a la Tasa Interna de Retorno es del 68,33%, para el
calculo de la misma se tomé en cuanta los flujos mensuales proyectados,
dando como resultado una TIR > TMAR, situaciébn que garantiza la

recuperacion del proyecto, y la excelente rentabilidad que significa
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ejecutarlo. Para los dos escenarios se tom6 como base estos flujos
descontados dando como resultado en un escenario pesimista de 13.26% vy
en un escenario optimista de 104.25%, concluyendo que hasta en el peor
de los casos el proyecto es viable. Por otro lado es importante recalcar que
cada vez que el valor actual neto descontado se aproxima a cero, se va
convirtiendo en la tasa interna de retorno de la inversion, y aunque no
existe relacibn matematica con la TMAR, debe ser mayor a esta como se

menciond anteriormente.
6.5.3 Valor actual neto

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 a inversion es aceptable.

La necesidad de la actualizacion se presenta en la medida en que se tiene
gue 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 utilizacién 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.
FORMULA:

VAN = FNC1 + FNC2 + FNC3 e FNCn _ lo

@+r) @+r)? @+r)

En donde:

FNC: Flujo neto de caja
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r: costo promedio ponderado de capital
lo: inversidn inicial

n: periodos a evaluar

VAN: El valor presente de los flujos de caja que genera el proyecto menos
la inversion en que se incurrird para ejecutarlo, muestra un valor positivo en
los tres escenarios (esperado, pesimista y optimista), asi por ejemplo el
VAN esperado es de $ 84.898,93; cumpliendo con la condicion VAN > O,
siendo un valor realmente aceptable para poner en marcha el proyecto.
Para el célculo del VAN, es importante descontar la tasa minima aceptable

de rendimiento mensual.

6.5.4 Costo — beneficio

La estimacion de la razon beneficio/costo se obtiene sumando los flujos
provenientes de una inversion descontados con la TMAR vy luego el total
se divide para la inversion, obteniendo, en promedio, el namero de
unidades monetarias recuperadas por unidad de inversion, constituyéndose

como una medida de rentabilidad global.

FORMULA:

Flujos generado por proyecto
Inversion

RazonB/C =)’

Razdén Beneficio/Costo: La relacion beneficio/costo que se obtuvo como
resultado de la aplicacion de la formula con los flujos de caja en el
escenario esperado, es de $3,62, lo cual indica que por cada ddlar invertido
se recuperan recupero 3.62 unidades monetarias, constituyéndose como

una interesante rentabilidad. Esta razon cumple el lineamiento Razon
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Beneficio/Costo > 1 (Descontado con la TMAR), por lo tanto el proyecto

es viable.

Las mejores inversiones seran aquellas que proporcionan una mayor
Razon Beneficio/Costo. La razén siempre debe ser mayor a la unidad para
gue permita recuperar la inversion. En caso de que la razén sea menor que

la unidad, la inversion no debera realizarse.

6.5.5 Tiempo de recuperacion de la inversion

El plazo de recuperaciéon real de una inversion es el tiempo que tarda
exactamente en ser recuperada la inversion inicial basandose en los flujos

gue genera en cada periodo de su vida util.

FORMULA:

PRR =*“n" hasta que Z(FNC) = INVERSION

Las mejores inversiones son aquellas que tienen el menor plazo real de
recuperacion. Este criterio de liquidez antes que de rentabilidad suele ser
utilizado para tomar decisiones en situaciones de riesgo, especialmente en

paises con inestabilidad politica, social y juridica.

CUADRO 6.8

PERIODOS DE RECUPERACION DE LA INVERSION

oo | B |5 (NG| ey [0 (FNC)[ oy, [ > (FNC)
1 -10.356,86 -10.356,86 8.857,35 8.857,35 28.071,57 28.071,57
2 3.164,84 -7.192,03 24.300,48 33.157,83 45.436,11 73.507,68
3 13.671,05 6.479,02 36.920,25 70.078,08 60.169,45 133.677,13
4 25.314,56 31.793,58 50.888,68 120.966,76 76.462,80 210.139,93
5 38.353,97 70.147,55 66.485,50 187.452,26 94.617,03 304.756,97

PRRI ESCENARIO PESIMISTA

4 ANO 2 MESES

PRRI ESCENARIO ESPERADO

2 ANOS 5 MESES

PRRI ESCENARIO OPTIMISTA

1 ANO 1 MES

Elaborado nor: Verdnica Orauera S.
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* PAYBACK: El plazo de recuperacion real de la inversion es de 2 afios con
cinco meses en el escenario esperado, mientras que en el escenario
optimista la inversion se recupera en un afio un mes. Por el contrario en el
escenario pesimista la inversion tarda en recuperarse 4 afios con 2 meses,
lo que quiere decir que en cualquiera de los casos sea con incremento o
disminucién de las ventas la inversion se la recupera dentro de los cinco

afios proyectados.
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CAPITULO VII

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES

»

>»

»

»

C1: El presente proyecto ha sido desarrollado en base a la funcién que
tiene Laboratorios Frosher en la sociedad Ecuatoriana, de entregar
productos naturales de calidad, los mismos que van de la mano con la
tendencia actual acerca del auge por el consumo de productos para
mantener un cuerpo saludable, factor que permite impulsar la

comercializacion de jarabe de hierro polimaltosado.

C2: En el desarrollo del presente Plan Estratégico se establecieron las
diferentes oportunidades y amenazas que se presentan en el mercado las
cuales se transforman en directrices que disminuyen las posibilidades de
fracaso gracias a un andlisis situacional, el mismo que también permite
definir la situacién actual de la empresa, es decir delinea sus fortalezas y
debilidades para con el entorno, logrando una orientacién al cumplimiento

de los objetivos, en los diversos escenarios que surjan para la empresa.

C3: La investigacién de mercados permite determinar las necesidades del
mercado y por ende las posibles soluciones para satisfacerlas, logrando
una adecuada toma de decisiones por parte de los gerentes de la empresa,
las mismas que deben concentrarse en el segmento de mercado definido,
emprendiendo las acciones estratégicas necesarias para alcanzar el éxito,
segmento de mercado que esta definido por los médicos pediatras del

Distrito metropolitano de Quito. (ver capitulo 3).

C4: Por otro lado es de vital importancia para el Laboratorio alcanzar los
objetivos planteados a corto, mediano y largo plazo, los mismos que
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>»>

»

pueden identificarse en variables tales como: Marketing, productividad,

innovacion tecnoldgica, responsabilidad publica y recursos humanos.

C5: El marketing mix, es uno de los conceptos primordiales en cuanto a
mercadotecnia moderna, debido a que es un conjunto de definiciones
acerca de los instrumentos tacticos controlables de la empresa, por tanto
combina el producto, el precio, la plaza y la promocién, para definir las
respuestas que el mercado objetivo requiere, por tanto en el presente
proyecto se establecié un Plan Operativo de marketing, el mismo que
alcanza una inversion de $364.791,60 en cinco afios; rubro que representa
el 30.36% de las ventas totales (ver capitulo 6, Cuadro 6.2) lo cual indica
que la inversion es relativamente baja para el efecto en cuanto al

incremento en las ventas del producto.

C6: Finalmente la evaluacidon financiera realizada en base al proyecto
permite determinar la viabilidad del mismo, tomando en cuenta los
resultados en los diferentes escenarios ya sea pesimista, esperado u
optimista, en los cuales los parametros manejados como la TIR; el VAN; la
relacion B/C Y PRRI; muestran resultados muy alentadores para poner en

marcha al proyecto, logrando que la empresa llegue al éxito.
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RECOMENDACIONES

»

»

»

>»>

»

>»

R1: Es muy importancia que la empresa plantee un adecuado
direccionamiento estratégico que le permita desarrollarse de tal manera

gue cumpla con todas las expectativas del publico en general.

R2: Es recomendable para Laboratorios Frosher trabajar puntualmente en
las debilidades que posee, de tal forma que pueda enfrentarse al mercado
y por ende aprovechar las oportunidades que la tendencia acerca del
consumo de productos naturales presenta no solo en nuestro pais, sino en
el mundo entero, por lo tanto debe aplicar en la brevedad posible las

directrices definidas en el Mapa Estratégico propuesto en el Plan adoptado.

R3: Es importante que Laboratorios Frosher se concentre en el segmento
determinado en la investigacion de mercados, y posteriormente pueda ir
atacando a los demas segmentos, determinados en la investigacion de

campo.

R4: Es recomendable que a la empresa dirija sus esfuerzos al logro de sus
objetivos dando marcha a las diferentes estrategias adoptadas, de tal modo
gue el producto pueda posicionarse de la mejor forma, logrando liderazgo
en el mercado, alcanzando la recordacién inmediata en la mente de los
consumidores, permitiendo penetrar en otros segmentos de mercado a la

postre.

R5: Se recomienda dar cumplimiento al plan de marketing planteado,
respetando los costos del mismo de modo que los objetivos puedan ser
alcanzados en base a lo planificado, sin incurrir en costos que no hayan

sido tomados en cuenta, evitando sobrepasar el presupuesto.

R6: En base a lo expuesto anteriormente se recomienda a Laboratorios
Frosher del Ecuador, poner en marcha el Plan de Marketing Estratégico,

debido a que es un proyecto de jarabe de hierro polimaltosado es viable.
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Anexo 1
Capitulo Il

Pregunta 4: ¢A qué porcentaje de pacientes que atiende al dia,

hierro?
% Frecuencia]| Porcentaje
1 8 6,35
2 13 10,32
3 6 4,76
4 1 0,79
5 3 2,38
6 1 0,79
7 2 1,59
8 1 0,79
10 18 14,29
12 1 0,79
13 2 1,59
15 3 2,38
20 12 9,52
25 2 1,59
30 7 5,56
35 2 1,59
40 4 3,17
50 6 4,76
60 6 4,76
70 5 3,97
80 3 2,38
90 1 0,79
100 4 3,17
Total 111 88,10
Perdidos 15 11,90
126 100

prescribe

214



Pregunta 5: ¢ Cuantos pacientes en promedio atiende al dia?

% Frecuencia [Porcentaje
2 1 0,79
5 1 0,79
6 2 1,59
7 3 2,38
8 6 4,76
9 1 0,79
10 15 11,90
11 1 0,79
12 9 7,14
13 1 0,79
14 2 1,59
15 19 15,08
16 5 3,97
18 4 3,17
20 25 19,84
21 2 1,59
25 7 5,56
28 1 0,79
30 3 2,38
31 1 0,79
35 1 0,79
100 1 0,79
Total 111 88,10
Perdidos 15 11,90
126 100,00
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Anexo 2
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Anexo 3

FLYER
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