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RESUMEN EJECUTIVO

Este modelo de desarrollo para el lanzamiento deratiucto en un mercado farmacéutico
sin competencia, tiene como finalidad establecegr@teso correcto que hay que seguir
para garantizar el éxito en términos rentables menoducto que ingresa a un nuevo
mercado. Al ser este un caso practico con Rebfgjar, toda la informacion detallada en

este proyecto es 100% real y se ajusta a la atadatanto del pais como de la compaiiia

dueina de la marca, GlaxoSmithKline Ecuador S.A.

En primera instancia se analizé el entorno en daideoducto sera lanzado. Es muy
importante para Respira Mejor, iniciar su ciclouenambiente optimo, que permita el buen

desarrollo de la marca y cumpla con los objetimidalmente planteados.

Para la realizacion del estudio de mercado, fugate cual salieron las ideas principales y
las estrategias a desarrollar, fue necesario eldasdos herramientas claves como son:
Focus Group y Encuesta. A través de ellas se sdadealidad del mercado y se pudo
reconocer las necesidades del consumidor. A matahi el enfoque del proyecto estuvo
canalizado fundamentalmente a cubrir cada una ths egcesidades a través de la

creacion de estrategias, tacticas y actividadegpgrraitan hacerlo.

En el proceso de identificacion de necesidadeses®r presentando algunas limitaciones

en cuanto a procedimientos tanto internos comovel mixterno. Esto limitd en cierta



Xi
forma la manera de promocion de Respira Mejor @@réinal este no constituyé un

obstaculo para seguir adelante con el proceso.

Algo muy importante fue realizar una proyeccion dealas unidades y los valores que se
estima vender a lo largo de los 6 afios del proyeletra ello se conté con herramientas de
investigacion de mercado como son IMS y Dataquestos reportan las ventas y las
tendencias del mercado a través del tiempo. Ceswtado se tuvo una vision muchisimo
mas clara de las oportunidades en cuanto a paidip de mercado, crecimientos y

evoluciones para asi determinar anualmente lo gndera Respira Mejor.

Finalmente, el aspecto financiero del proyecto ngefios presupuestos de ventas
propuestos en base al mercado meta y su captdo®rpstos que se tienen por temas
operativos y no operativos, se definen la inversorealizar, presupuestos de personal
operativo, gastos y otros ingresos. Con esto@sopen los flujos, estados de resultados y
balance general con proyeccion a 6 afios, anakssedsibilidad, puntos de equilibrio que

permiten definir las tasas de retorno, valor acgua@mpo de recuperacion.

Todos los resultados obtenidos miden la factibilidie la implantacion del proyecto en
base a un andlisis de la rentabilidad, inversidastap, entradas y proyecciones de
crecimiento. Los resultados fueron positivos oigtetho un 158% de tasa interna de
retorno de la inversion la cual se recuperard efid y la utilidad es positiva en los 6

periodos de proyeccion.



INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion tiene comalitiad poner en practica todos los

conocimientos adquiridos en la carrera.

Lo que se desea desarrollar es un modelo comeycfalanciero para introducir un

producto de consumo masivo en un mercado farmaoésiti competencia.

Las siguientes lineas expresaran todo un procksoakse compone de los elementos mas
importantes para poder tomar decisiones estrategicl® largo del tiempo y asimismo

garantizar el éxito de un producto nuevo en un atErc

En adelante se buscaran las mejores herramientasi@sarrollar el proyecto, tomando en
cuenta como foco principal al cliente. Se espem @pte trabajo de investigacion sea el
pilar para la toma de decisiones vistas desde urcam@eal y que sea aplicable al

lanzamiento de Respira Mejor en el Ecuador.



1  DEFINICION DEL ENTORNO PAIS

1.1 FACTORES ECONOMICOS

1.1.1Introduccion

El Ecuador es un pais que sufre las consecuenelasutidesarrollo. Su
economia es poco diversificada y relativamente @&gu Tiene una alta
concentracion del ingreso en pocas manos y prodoneealta marginacion
social para una parte importante de la poblacidn ru puede satisfacer sus
elementales necesidades de sobrevivencia. Esalariiempo un pais diverso

y variado que por lo tanto deberia ofrecer muclipastonidades.

En este escenario, varias veces, el Ecuador hdswefimbios drasticos en los
altimos 40 afios. Estos cambios suelen ser des@utio una frasesl proceso
de modernizacion. Entre las caracteristicas, aparentemente supézBcipero
llenas de implicaciones sociales y econdmicasuéetemente mencionadas,
resaltemos por lo pronto dos: el acelerado proaisourbanizacion y la
progresiva disminucion de la importancia de lasvalstdes agropecuarias;
tanto en la generacion de empleo como en la egteude la economia. En su
lugar han crecido sustancialmente las actividadesufactureras, mineras y
sobre todo las actividades comerciales y de sesiciNo por ello el pais ha

dejado de tener una estructura econOmica altameéapendiente de los
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productos llamadosprimarios, es decir, los que sufren muy poca

transformacion industrial.

1.1.2Tamafo y Estructura de la Economia

El indicador mas comunmente utilizado para mediaglafio de la economia
de un pais es el Producto Interno Bruto (PIB)PH es el agregado monetario
que permite prever la produccion neta anual de ais. p Para hallarlo, se
calculan anualmente los valores monetarios de dalymcion nueva, de las
exportaciones, del ingreso de los hogares, dedstog e ingresos del Estado y

de las empresas.

El Producto Interno Bruto solo permite calcularirgreso monetario de una
economia. Quedan excluidas todas las actividadesemuneradas. Por
ejemplo: el trabajo doméstico generalmente reatizaor mujeres amas de
casa, al no ser retribuido monetariamente, aunquogilbuye a la generacion
de la riqueza, no figura en las cuentas nacionalper lo tanto, no alimenta el
PIB. Entonces, se trata de un indicador limitadbtamarno, la estructura y la

evolucion de las economias nacionales.

Se empezara con una comparacion internacional emdhse ha escogido
paises de Asia, Africa, América Latina y Europag gengan contrastes

variados para asi poder apreciar las diferenciagcB&cuador.



TABLA N° 1
Producto Interno Bruto de paises seleccionados (280
Pai Producto Interno Bruto PIB promedio de habitantes
aises : - - 7
(miles de millones de ddlares (en délares)
Argentina 153,0 3.988
Bolivia 8,8 974
Brasil 604,0 3.284
Chile 94,1 5.836
Colombia 97,7 2.176
Costa Rica 18,5 4.349
Ecuador 30,3 2.322
Francia 2.046,6 33.896
India 691,2 640
China 1.931,7 1.490
Nicaragua 4.6 847
Panama 13,7 4.325
Peru 68,6 2.490
Suiza 357,5 48.385
Estados Unidos 11.711,8 39.883
Tanzania 10,9 288
Senegal 7,8 683
Sudafrica 212,8 4.675

Fuente: Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo .2006rme sobre Desarrollo
Humano 2006. Mas alla de la escasez: poder, palyrda crisis mundial del agua
Washington: PNU.

Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Ecuador aparece como una economia relativamenigepaagy relativamente
pobre, en medio de un grupo de paises que susiéczlese como “paises de
ingreso medio”. Entre ellos Argentina, Costa Rieapnama y Chile aparecen
como economias mas “ricas”, mientras Bolivia y Kagaia aparecen como
mas “pobres”. Ecuador es, pues, una economia paarerelacion al resto de

economias sudamericanas.

A continuaciéon se analizard la evoluciéon del Prealuaoterno Bruto en los

ultimos 48 anos.



GRAFICO N° 1

Evolucion del PIB Ecuador (1960-2008)
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Fuente: Para 1960-1994, Banco Central del Ecuador, 198@rrhacién Estadistica Mensual,
varios numeros. Para 1994-2008, Banco CentralEdebdor, 2007, Informacién
estadistica Mensual.

Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

1.1.3El Empleo

Se supone que el crecimiento de la economia tiem® objetivo brindar a los
habitantes de un pais mejores y mas amplios megava cubrir las
necesidades basicas o elementales. Una maneexaeirpsi la economia de
un pais cumple con ese objetivo es observar ladigtitas sobre el empleo: es
decir, la disposicion de un trabajo remunerado pesmita cubrir dichas
necesidades. Para examinar estas estadisticaspestante tener presente

cuales son las diferencias entre empleo, desergabempleo.

El desempleo (falta de empleo) ha sido tradicioeak® bajo en el Ecuador.

Esto se debe paraddjicamente, a que se trata gaisrpobre. En efecto, el
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desempleo tal como se lo mide convencionalmenteeftere a la poblacion
que durante un periodo de tiempo determinado, ene thinguna fuente de
trabajo remunerado. Estas personas viven pornto tal dia y necesitan
conseguir alguna fuente que les proporcione elestestdiario, a esto se le

denomina subempleo o empleo informal.

En la siguiente grafica se puede apreciar las @sagibempleo y desempleo

respecto a toda la Poblacion Econémicamente A(RER).

TABLA N° 2
Empleo, desempleo y subempleo urbano
A Tasas de subempleo Tasa de desempleo
flos

Urbano urbano
1988 455 6,5
1989 48,0 7,9
1990 49,7 6,1
1991 45,7 8,5
1992 47,8 8,9
1993 47,2 8,3
1994 45,1 7,1
1995 45,8 6,9
1996 43,3 10,4
1997 40,4 9,2
1998 42,3 11,5
1999 56,8 14,4
2000 60,4 9,0
2001 55,7 10,9
2002 53,7 9,2
2003 54,9 11,5
2004 54,1 8,6
2005 55,9 7,9
2009 48,8 7,3

Fuente: 1988-2005, INEC, Encuestas urbanas de empleo gngdso, SIISE, version 4.5.
http://www.soitu.es/soitu/2009/01/26/info/12329881657713.html
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

A continuacion se citaran cuales son los princgagxtores de la economia del

Ecuador:



Sector Primario

Agricultura y ganaderia

Las pesquerias

Industrias

Mineria y petroleos

Pequeiia industria y artesanias

Comercio y Servicios

Turismo

Electricidad

Medios de comunicacion

Comercio

El Sector Financiero

Instituciones financieras

1.1.4 Economia Actual

Al finalizar los dos afios y siete meses corresparids al primer periodo

presidencial del economista Rafael Correa, la @esticon6mica no ha tenido
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en el fondo una diferenciacion importante de lastigees de gobiernos
anteriores, es decir, se baso6 en utilizar el gaghdico como Unico elemento
dinamizador de la economia sin preocuparse de dispensable cambio
estructural que realmente les permita a los edaatms mejorar sus
condiciones de trabajo e ingreso y sobre todo temexr perspectiva de

crecimiento a largo plazo.

Cierto es que durante el 2008 en la gestion dalepte Gobierno la economia
tuvo un crecimiento importante, producto del ingeimtgreso de recursos a
consecuencia del incremento del precio del petr@eagual posibilitd que el

Estado pasara de un gasto anual de $15.000 millemesd 2007 a uno de
$23.500 millones en el 2008, recursos que distiitmiien la economia
permitieron el crecimiento de los demas sector@socel de intermediacion

financiera, industria y servicios, que tuvieronanecimiento de 2,18%, 1,67%

y 1,68% respectivamente, en relacién a los ocugit@007

Por otro lado, el pais carece de una politica comaleal tiempo que un acuerdo
con Estados Unidos, el principal socio, parece Bsiijje; ademas, nos
embarcamos en un conflicto comercial sin susteoto € segundo socio,
Colombia, al tiempo que ponemos impedimentos pafarha de un acuerdo
comercial con la Unién Europea, sin presentarnok alltima ronda de

negociacion.

! Cfr. REVISTA CRITERIOS. (2009)¢,Qué deja el primer periodo presidencial de Correp?32-33.
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Una verdadera politica economica seria aquella @&ngue el Estado,
conjuntamente con la inversion privada nacionalnterinacional, llevara
adelante con proyectos como la construccion de nueva refineria que
ahorraria al pais 3.000 millones de ddlares en itapdn de derivados,
incrementara las reservas y la produccion de metri@ daria al pais otros $
3.000 millones adicionales, que ampliara el capi@ala hacer eficiente la
distribucion de energia evitando las pérdidas #dude hasta 40%, que
firmara acuerdos con los principales socios coralmgique dinamizarias las
exportaciones, que creara condiciones de segundasstimulos para la

inversion y la produccién, pero nada de esto harioiof

1.2 FACTORES SOCIOCULTURALES

La poblacidn ecuatoriana es relativamente pequeiiegnas 13 millones de

habitantes.

Por su poblacion esta lejos de ser el pais masefieqde América del Sur. De
hecho, Ecuador es el pais con la mayor densidath@obal del subcontinente.
Uruguay, de dimensiones similares, y sin las grana@ntafias que limitan la
ocupacién humana tiene apenas 3 millones de h&dstarEn parte debido a esta
concentracién geogréfica social, el pais se caraatpor una abigarrada diversidad

social, cultural y geogréfica.

2 ’
Cfr. Ibidem.
3 Cfr. P., OSPINA. (1997)Nuestro Ecuador, Manual de Realidad NacionaEcuador: Serie Manuales
Educativos. p. 49.
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Los marcados contrastes entre las regiones, evgrerigenes étnicos y entre las

condiciones de vida de los habitantes del paigpade de su historia y de su destino.

1.2.1 Dinamica

Dos aspectos deben ser tomados en cuenta paralentardindmica de las
poblaciones humanas. En primer lugar, el crecitnieatural de la poblacion,
es decir, el aumento de personas en un territafgido a los nuevos
nacimientos. Este crecimiento es la diferenciaeelat cantidad de personas
gue nacen y mueren en un momento determinadoegtdhslo aspecto son los
desplazamientos geograficos de las personas, losqueonoce como el

fendmeno de la migracion.

El Ecuador esta viviendo los ultimos momentos didasicion demografica.
En las sociedades llamadas "tradicionales” eraiém@e que cada afio hubiera
un gran numero de nacimientos y, asi mismo, un gtanero de muertes.
Cada mujer tenia muchos hijos y un gran numerosde bkijos nacidos vivos
morian muy rapidamente. De esta manera, la pdinldotal de una region era
estable o crecia muy lentamente. La transicionogeafica consiste en el
periodo en el cual en un espacio geografico detaxtho, se produce una baja
sustancial y rapida de la tasa de mortalidad (ef,dd numero de muertes
respecto a la poblacion total) mientras que la thsanatalidad (es decir el
namero de nacimientos respecto a la poblacion)t@@l mantiene alta y

comienza a reducirse, pero con mucha mayor lentitiMientras la tasa de
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natalidad no baje lo suficiente y se encuentre ebmivel de la tasa de

mortalidad se producira un crecimiento aceleradia g@blacion.

En el grafico N° 2 puede verse como la tasa de afisati ha caido
notablemente en los ultimos cincuenta afios. P@&®@s del siglo XXI, la tasa
de mortalidad general se encuentra en alrededo4 gelr mil, lo que quiere

decir que mueren 4 personas por cada mil habitaatks afio en el pais.

GRAFICO N° 2

Tasa general de mortalidad

(m'lmero de muertes por cada 1000 habitantes)
16
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Fuente: Para 1956-1979, INEC, Estadisticas Vitales, eB85lversion 4.5. Para 1980-2005,
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

1.2.2 Estructura

Toda poblacién estd compuesta por personas desdsredades, de diferentes
residencias, de distintos géneros. La composidéta poblacién segun sexo,

edad y ubicacion geografica suele llamarse la @sitas de una poblacion. Los
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elementos que suelen resaltarse en el analise el&ructura de una poblacién
son: el grado de urbanizacion, el grado de juvemteiduna poblacién y la
composicion geografica por sexo. Cada uno de estementos tiene
importantes consecuencias sociales. Asi por egmpukntras mas joven sea
una poblacion, mayor sera su probabilidad de cieaim demografico;
mientras que cuando una poblacién tiende a envejesemuertes tienden a

ser mayores gue los nacimientos.

1.2.3 Servicios Publicos

1.2.3.1Salud

La educacion y la salud son probablemente los@esvimas importantes
gue el Estado tiene el deber de proporcionar aisigdanos. Ambos
servicios pueden ser analizados desde dos puntosstde En primer
lugar, desde la cobertura, es decir, la cantiddd déerta en relacion a la
cantidad de poblacion a la que deben servir, seggurdistribucion
geografica. En segundo lugar, estos serviciosdunemtales deben ser
analizados también segun su calidad, es decir,udeapacidad para
cubrir ciertos estandares minimos de eficiencidyadizacion y buen
trato. En términos generales, los servicios deidsdlenen serias
deficiencias tanto en cobertura como en calidadentras que los
servicios educativos tienen muchos mas problemasatidad que de
cobertura. Hay escuelas hasta en los sitios n@mdeos del pais,

donde no hay médicos, pero muchas veces son esaoriaprofesores
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gue no asisten, con aulas defectuosas y sin eqmiposios para apoyar

la ensefanza.

La débil cobertura y calidad de los servicios deds&o solamente se
refiere a la existencia de los establecimiento® aila disponibilidad de
medicinas y la capacidad de las personas paraexcaedlas. En nuestra
sociedad estos productos son muy caros y el Ediade enormes
dificultades para abastecer de famdo de operacionlos servicios de

salud.

1.2.3.2Seguridad Social

Una manera de enfrentar los crecientes gastoséniss y operacion de
la salud es la creacion de un sistema de segueidadlud. Los servicios
de seguridad social publica en el pais son antjquer® también tienen

graves dificultades de cobertura y financiamiento.

El Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social (IE&®)creado en 1938.
Se trata de un aseguramiento del trabajador pasmtgaarle tanto un
fondo de pensiones para la jubilaciébn (pensionesino un seguro
médico. Paulatinamente la institucibn fue tomanduras

responsabilidades adicionales, como un fondo denties (un seguro en

caso de desempleo) y un fondo de créditos (parande, por ejemplo).

Desde hace ya varios afios el sistema del segural gamblico viene

afrontando muy graves problemas de financiamientte obertura de
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servicios, que estan claramente desbordados pwedeéente demanda y

la falta de inversion.

El problema de financiamiento institucional deride dos causas.
Primero, que las politicas salariales vigentes,delesace casi dos
décadas, tendieron a congelar el sueldo basicog(®blgue se calculan
los aportes de los afiliados) y aumentar las cosgaanes, con lo que el
monto total del aporte al seguro social se manexoepcionalmente
bajo. Segundo, que incluso eso no ha sido pagadtapatronal. En
efecto, el sistema de seguridad social estipula ejugporte debe ser
pagado casi en partes iguales por el empleadotrgl&jador. Mientras
los aportes de los empleados son descontados, poges de los
empleadores, en especial del principal empleadopals, el Estado, no
han sido entregados a tiempo. La deuda acumuladalpEstado al
Instituto Ecuatoriano de Seguridad Social llegab@leafio 2000 a cerca
de 4.000 millones de dodlares, calculado a la cotiradel dolar del
momento en que fue contraida. En esas condicideesontraccion
financiera extrema es casi imposible que una uwfih pueda

sobrevivir?

1.2.3.3Educacion

Entre 1971 y 1999 el nimero de alumnos de todosnilesles (pre-
basico, basico y bachillerato) ha pasado de 1 miliéscientos mil a casi

3 millones de personas. Los profesores de 45 miF@ mil; y los

4 Cfr. Ibidem. p. 64.
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establecimientos educativos de 9 mil a 25 mil.crétimiento es notable

y sigue los pasos del aumento de la poblatién.

Ahora bien, ¢significa esto que la poblacion estediendo de mejor
modo a los servicios educativos? Todos los numiedisan que si, Si
analizamos el acceso a la educacién formal. Tallaeifra que mejor
resume esta evolucion sea el nimero de amos prordedescolaridad.
¢ En qué consiste? Se toma en cuenta toda la pobldeimas de 24 afos
de edad, es decir, aquella que, dada sus edack pabér terminado su
universidad y se calculan los afios que en realasddié. De esta
manera tenemos el nimero de afios promedio que thdiag® una
poblacion determinada, en un momento determinadoontinuacion se

resumiré este calculo.

GRAFICO N° 3

Anos promedio de escolaridad
(poblacion de 24 anos y mas)
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Fuente: INEC, Censos de poblacién 1950-1990; y Encuest@adevicciones de Vida,
1995, 1998 y 1999;
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

® Cfr. Ibidem. p. 69.
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Si se pudiesen incluir indicadores confiables diedad de la oferta
educativa, esta se volveria ain mas critica. Lpliard de la cobertura
estd acompafada por una incapacidad de brindaedutacion acorde

con las necesidades de los tiempos actuales.

Las aulas estan en mal estado, faltan instrume¢atesces pizarras, tizas
y textos de apoyo, no digamos computadoras y l&rawa cientificos)y

los profesores esta desmotivados y tienen pocastuojpdades de

actualizar sus conocimientos técnicos y pedagogiEbsesultado es una
educacion que no esta a la altura de los desafiesnypone la época
contemporanea y que tampoco es capaz de adaptasearacteristicas
culturales y sociales del pais. La mejora en ezdaoees, sin duda, una

obligacién impostergable de la sociedad ecuatorjatel Estadd.

1.2.3.40rganizaciones Campesinas e Indigenas

La actual fortaleza y densidad de organizacionesles, indigenas y
campesinas, es el resultado de la confluencia ek tendencias que
convergieron en el momento apropiado. En primgaruuna vertiente

“indigenista” de corte intelectual y artistico dlerecié en las primeras
décadas del siglo XX. EI logro institucional mé&sportante de esta
corriente intelectual indigenista fue la legislacidrotectora de los afios
1930y en especial la Ley de Comunas de 1937queitpeque las muy

antiguas formas de organizacion propias del munddigéna se

® Cfr. Ibidem. p. 49-70.
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agruparan y gozaran del apoyo, y reconocimientoEd¢hdo. A eso
deben sumarse los primeros esfuerzos de educailitgilb en los afios
de 1940 y los proyectos de desarrollo de la "Mighwlina” en los afios
de 1950. En segundo lugar, todos los estudio®uiisies han destacado
las casas de formacion de la Iglesia Catolica ya@mpafamiento
progresivamente mas radical de ciertos sectorestorpies
comprometidos con los mas pobres. La tercera temeue confluyo
en el proceso de organizacion rural fue la capzoitay agitacion de
cuadros militantes de la izquierda politica, desbd®artido Comunista
hasta el Partido Socialista Ecuatoriano, pasandoop@as vertientes
menores, como el Movimiento de Izquierda Revolugian La reforma

agraria fue el punto culminante de confluenciastetdple tendenci.

A continuaciéon algunas de las instituciones actsti y culturales

representativas en el Ecuador.

" Cfr. Ibidem. p. 77.



TABLA N° 3

ALGUNAS INSTITUCIONES ARTISTICAS
Y CULTURALES DEL ECUADOR
MUSICA

Conservatorio Nacional de MUsica

Conservatorio de Musica Antonio Neumane

Conservatorio Franz Liszt

Conservatorio Rimsky Kdrsakov

Orquesta sinfénica Nacional del Ecuador

Fundacién Orquesta Sinfonica Juvenil del Ecuador

Banda Sinfénica Metropolitana de Quito

Corporacion Musicolégica Ecuatoriana

Departamento de Creacion y Difusién Musical

Sociedad Filarménica de Quito

Asociacion de Artistas Profesionales de Pichincha

Orquesta Andina

DANZA

Compainia Nacional de Danza

Ballet Ecuatoriano de Camara
CINE
Asociacion de Cineastas del Ecuador, ASOCINE
CULTURAS POPULARES
Centro Interamericano de Artes Populares

Instituto Andino de Artes Populares
ESTATALES DE PROMOCION CULTURAL
Consejo Nacional de Cultura, FONCULTURA

Caja de la Cultura Ecuatoriana Benjamin Carrion

Museos del Banco Central del Ecuador

Ministerio de Cultura

Fuente: La musica en el Ecuador. Recursos musicales dehdor Actual, 4 vols,
Quito: Ministerio de Relaciones Exteriores / Cons&jacional de Cultura / Unién
Latina,

Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.
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1.3 FACTORES POLITICOS Y LEGALES

1.3.1Factores que Amenazan la Democracia

La inestabilidad del sistema politico ecuatoriararaduce en una constante
amenaza a la democracia desde las posicionesenéeldi ciudadania sobre los
fendmenos sociales, politicos y econémicos que daaacterizado a nuestro
pais en los ultimos tiempos. Asi lo revela undistdenominado 'Auditoria de

la Democracia’, realizado por Cedatos Gallup jani@ Agencia de los Estados
Unidos para el Desarrollo Internacional (USAIDjraveés de la Universidad de

Vanderbilt.

El bajo nivel de confianza en las instituciones meesentativas de las tres
funciones del Estado es alarmante. La Corte SupmenJusticia (CSJ), el
Gobierno y el Congreso estan en los ultimos lugales22 instituciones
analizadas, con porcentajes que oscilan entre.@l &% ciento y el 16.7 por

ciento. Soélo los partidos politicos registran naide inferior con 15.

En el periodo 2001 - 2006, la confianza en el Gabida bajado del 30.5 al
21.7 por ciento y en el Congreso de 24.7 a 16.7cqnto. La percepcion
generalizada de la existencia de corrupcién ermdtairdstracion publica y las

situacion econdmica son determinantes.

Ecuador consta una vez mas entre los cuatro pa@gesorruptos de dieciocho
estudiados en la regién y; paraddjicamente, ladant@a a este fendbmeno se ha

incrementado del 19 por ciento al 21.2 % entréiel2001 y el afio 2006.
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Guayaquil, la Costa y las areas urbanas muestrarmalerancia a nivel

nacional, segun el estudio.

Por otro lado, al sentirse la poblacion amenazaitalg falta de seguridad
personal y economica, los niveles de tolerancimidigsyen y generan actitudes

autoritarias, trayendo consecuencias negativastahsa democratico.

Las personas que no se sienten protegidas pandasiciones estatales como
la Policia y han sido victimas de la delincuencisentan un apoyo menor al

sistema politico y por ende generan mas inestabilid

Por ejemplo, en este afo, las personas que regpondgue si han sido

victimas de algun acto delincuencial (35.4 portogmegistran el indice de 35
de apoyo al sistema; mientras que en las persaraaahan sido victimas de
ningun acto delincuencia (37.9 por ciento), registun indice de 37.5 de
apoyo al sistema. EI 46 por ciento de los ecumtos califican la situacion

econdmica de mala, un 30 por ciento consideranngues buena ni mala y
apenas un 0.3 por ciento piensan que es buenangasie de un 18 por ciento
gue piensa que la situacién econémica es muy mpi@ngan que sera peor en

los proximos meses.

1.3.2 Sistema Judicial

De los tres poderes del Estado, el Sistema Judsial que registra mayor

confianza con el 34 por ciento; sin embargo, sdl® gor ciento de las
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personas cree que los nuevos magistrados de laddSddependientes de los
partidos politicos. Por otro lado, sélo el 37.4 pento de la poblacion apoya

al sistema politico ecuatoriafio.

ANALISIS

Pérdida de confianza

Los problemas coyunturales o especificos de umisedale una institucion son
comunes en cualquier sistema democratico y aungueéngportantes y deben
ser atendidos no preocupan tanto como la considerale que el total del
conjunto de instituciones de la democracia ecuatarparece estar perdiendo

la confianza de la ciudadania.

1.3.3Los Partidos Politicos en el Ecuador

El partido politico no es otra cosa que la vanguardia de una clalsBarido

de una clase se relaciona con esta como un parterctodo. Cada clase, que
defiende sus intereses, trata de afianzar su pddara esto funda su Partido
gue salvaguarda sus intereses y dirige su luchelages, particularmente la

lucha por el Poder, por el gobierno, a escala gldd, de toda la sociedad.

El surgimiento de los Partidos Politicos en el EHonaefleja un alto grado de

desarrollo de la lucha de clases “En la sociedaddss en la division de las

8 Cfr. [http://sitemason.vanderbilt.edu/files/kfs&/2006%20Ecuador]
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clases, la lucha entre las clases hostiles se emavnevitablemente, en cierta
fase de su desarrollo, en la lucha politica. Lehdude los Partidos es una

expresion mas integra, completa y acabada de ha lpalitica de las clases.

El aparecimiento de la propiedad privada (en dlogersuperior de la sociedad
comunitaria primitiva) trajo consigo la division da sociedad en clases
sociales, por las diferentes relaciones que losbnesnestablecieron frente a la
propiedad de los medios de produccion, los mismuesasaron a manos de
una minoria, determinando diferentes relacionedaeactividad econdmica.

Quienes se apropiaron de los principales medigeatduccion (la tierra, y los

instrumentos de produccién) se apropiaron de hdehla fuerza de trabajo y
de los frutos que éste produce, mientras la grayorisno tenia acceso a

dichos medios.

Esta misma situacion determiné que se inicie ure@raeizada LUCHA DE
CLASES entre opresores y oprimidos, lucha que ssteegn toda la sociedad
dividida en clases y que por la diferente situa@6éonomica y social de las
partes, es una lucha irreconciliableA LUCHA DE CLASES HA SIDO Y
SERA EL MOTOR PARA EL DESARROLLO DE LA SOCIEDAD , pues
este enfrentamiento termina siempre en transfoonasi revolucionarias que
significan la destruccion de los viejos regimenesnémicos — sociales y la

instauracion de otros mas avanzados.

Para imponer a la sociedad sus ideas econdmicasiticgs y filoséficas y

llevar a la practica esas ideas, todas las clasgales o sectores de ellas,
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ASPIRAN A TOMAR O MANTENER EL PODER ESTATAL , porque
solo teniendo en sus manos ése aparato juridicaitycp pueden contar con
los mecanismos necesarios, es decir con leyes yinsbiluciones, que les
permitan propagar sus ideas y convertirlas en ideasnantes de la sociedad,
pueden contar con leyes y con instituciones queetaoma las demas clases a
los intereses de tal o tales clases sociales, izagaio la economia del pais en

su exclusivo beneficio.

Los idedlogos de la burguesia tratan de presersas &artidos Politicos como
Partidos que estan por encima de las clases, camiold3 de todo el Pueblo,
llamados a conciliar los intereses de las clasagrajmuestas. Los sociélogos
burgueses y los plumiferos de la burguesia afirquanla pertenencia a tal o
cual Partido no tiene ninguna relacién con unaecksterminada y que los

Partidos tienen un caracter familiar, social, temtal o religioso.

Para fundamentar esta idea se refieren al sistemngads pluripartidista. Pero
cualquier persona versada en politica comprendeegtre los dos Partidos
fundamentales, pongamos el caso de los Estadoso&Jrdd América: el
Demdcrata y el Republicano, no hay diferencia decypios, no porque ellos
se basen en tradiciones religiosas, culturalesgrgéoas, familiares y otras
iguales, sino porque estos dos partidos defiendansa ideologia y politica,

los intereses de una misma clase dominante ercastda burguesfa.

° Cfr. [http://www.utc.edu.ec/docportalutc]
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1.3.4La Asamblea Nacional Constituyente

Con la revocacion del congreso se crea esta asamdmstituyente que integra

a 134 asambleistas los cuales son en su mayoniadielo de gobierno.

Tras aproximadamente 8 meses de debate, la asanaueeal constituyente
termino con la tan anhelada nueva constitucionta Escibio un total de 94
votos favorables con lo cual se aceptd el texto deeigual manera fue

sometida a votacion por parte de todo el puebl@teciano.

La nueva constitucion del Ecuador tiene a su hdBérarticulos en su texto,

mas una veintena de consideraciones transitorias.

El 28 de septiembre el pueblo ecuatoriano acudid arnas y voto a favor de
esta nueva constitucion, la cual, seria objeto dehan controversia y critica
por parte de la oposicidn, quienes afirman que @s$ae errores y que no fue

realizada con la debida cautela.

Asimismo se han creado un sinnimero de misterios pader atender mas
areas sociales, pero lamentablemente la mala atraicibn de estos no

satisface las necesidades de los ecuatorianos.

En conclusion el Ecuador esta sufriendo varios @a@snbmuchos de ellos

determinantes para todos los ecuatorianos. Esgtorque es muy importante



25
que se sigan dia a dia los acontecimientos nae®mara poder tomar mejor

las decisiones en cuanto a quienes estan gobereapds:’

1.4 FACTORES TECNOLOGICOS

La tecnologia en el Ecuador es uno de los seaeess desarrollados, sin embargo,
en lo que fue de 2008, el sector de software tumocrecimiento econdémico
considerable de 144,6millones de ddlares, es dack,09% mas en relacion a 2007,

que fue de 137,6 millones de dolares.

El presidente de la Asociacion de Ecuatoriana dev8ce (Aesoft), Ernesto Kruger,
manifestd que los 144,6 millones de dolares fuemmstituidos por dos rubros, el
campo de servicios, que se encarga del desarmlmitware libre, y el de base, que

tiene que ver con la ejecucién de licencias queenalesde el exterior.

En el primer ramo, Kruger dijo que se vendieror2@d7, 94,1 millones de ddlares, y
en 2008, 99,2 millones. Mientras que en el cangdasaftware base, Ecuador vendid

43,5 millones de dolares en 2007 y el afio subsi¢eié5,4 millones de ddlares.

A decir del presidente de la Asociacion EcuatorideaSoftware, el ingreso de
transnacionales como “Data en el Banco del Piclaihdh inversion en el sector de
las telecomunicaciones en tecnologia de informagiéhfomento al desarrollo del

servicio por parte del Gobierno, fueron los factagee incidieron para que el sector

del software tenga dicho desarrollo.

0 Cfr. [http://www.ciudadaniainformada.com/noticiaslitica-ecuador]
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Para el presidente de la empresa de tecnologiack¥odncisco Cordova, se debe
tomar en cuenta que el crecimiento del sector Ho se debié a productos
desarrollados por las empresas nacionales, sinmiéanpor la distribucion de otros

sistemas.

El Gobierno Nacional, mediante el programa “Estiiai® Productivas”, tiene en
marcha el plan de desarrollo de software de serviacional, para uso en entidades

publicas.

Con la puesta en marcha de este plan, el Gobispitaaa promover el desarrollo del
sector, sentar las bases para la transferenciacdelbgia, y mejorar los niveles de

capacitacion.

Segun el director general del programa “Estrate§iasluctivas”, actualmente se
desarrollan politicas entre las cuales se destquanel sector publico priorice la
compra de software ecuatoriano. El sector delvswé tiene un gran potencial y en

el Ecuador se desarrolla en ciudades como Cuenitm, YGuayaquil

Hay que tener en cuenta que actualmente la tedaockxyun medio para salir del
subdesarrollo; ademas, es una fuente de trabajaltmralor agregado. Colombia,
Panama, Costa Rica, México, Perd, Ucrania y otaises de Europa son algunos de
los destinos de exportacién de este producto ecamato Por ello, de 65 empresas
registradas como socias de la Aesoft hasta 200dxiapadamente 23 tienen sus

servicios informéaticos colocados en el extranjero.
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En la década de los 90, Plutarco Naranjo desarebliistema de autocorreccion en
Word, que fue comprado por la transnacional Micitos®or esos mismos afos, el

Ecuador fue el pionero del software bancario.

Cabe destacar que el software es uno de los sEveon mayor potencial de
exportacion, ya que tiene valor agregado. Estaymrla industria nacional,
compuesta por 265 empresas desarrolla aplicaceot@e el software de base que

generan las empresas multinacionales.

Sin embargo, las metas de crecimiento han incetdivaque el sector empiece a

desarrollar software base.

Es por eso que actualmente Kruger Corporationdestarrollando una plataforma de

Internet, que permitirian crear cualquier herransigror la Red.

Un sistema de software puede costar en Ecuadore d23d.000 hasta 300.000
dolares, ya que la variacion depende de las nemesdcomo numero de usuarios

que presente el administrador.

1.4.1El Internet en el Ecuador

En el Ecuador el Consejo Nacional de Telecomuroces (CONATEL) es el
ente regulador de las telecomunicaciones. El @ervde Internet es
considerado dentro del régimen de servicios, comoservicio de valor

agregado (SVA). Por lo tanto el encargado de utdfis politicas y normas
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respecto a la provision del servicio de accesoterriat es este consejo. La
Secretaria Nacional de Telecomunicaciones (SENATEEL) el drgano

ejecutivo, encargado de aplicar las politicas eniamndel CONATEL.

La estructura regulatoria en el Ecuador es basthspersa, por ello existe un
organismo independiente para el control, la Supsrdencia de
Telecomunicaciones (SUPTEL) es la responsable déagunormas técnicas se
cumplan. En general el desempeiio de la SUPTEIdbaensecuente con las
normas existentes. Como los instrumentos son coades el control es
deficiente. Si bien han existido perjuicios flages a los derechos de los
usuarios sobre todo en el campo de la telefordayficelular la SUPTEL ha
sido incapaz de aplicar sanciones acordes a lossdediusados debido a la

debilidad de las normas y la injerencia politiaste nivel de control.

El CONATEL ha determinado un nivel de penetraci@nbdnda ancha que

llega al 0,2%. Las principales razones que expliesta bajo nivel son los

elevados costos que tiene la banda ancha en eti&cukn estudios recientes
gue hemos realizado se determind que mientras isespaomo Colombia o

Peru el precio del Kbps es de alrededor de 10 vestde dolar en el Ecuador
bordea los 50. Sin embargo el alto precio, tiemeag explicaciones, una de
las principales es la ausencia de conexiones atemales a través de cables
submarinos. El Ecuador solamente se conecta atlonantravés del Cable

Panamericano que se encuentra saturado, mienteapaya conectarse con
Arcos o Energiase lo hace a través de salidas en Colombia o Perdp cual

se deben pagar peajes que encarecen el valorasicacDatos de proveedores
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portadores dan cuenta de un potencial ahorro aeeabs el 43% de existir

mayor disponibilidad de conexiones directas.

Otra de las razones del alto precio es la faltaevencion del regulador. A
pesar de que los reglamentos autorizan al CONATEintervenir en el
mercado en caso de distorsiones, este organismuefimaanecido impavido

ante esta realidad perjudicial para el usuario.

Las leyes deberian contener principios que favareza universalizacion del
acceso, faciliten la disponibilidad de conexioérzenas alejadas, de tal manera
que se fortalezca el desarrolle de contenidos icagbnes que demanden

servicios de banda ancha.

De esta manera de impulsaria el mercado de la adlEmgure haria crecer la
oferta a precios y calidad adecuados. Sin embkargegulacion tiene que
complementarse con un mayor nivel de organizacefios usuarios para que
hagan valer sus derechos, y por parte de los pllove® construir un servicio

basado en la transparencia y la responsabilidadl soc

Seria necesario construir en consenso: sectordarivgobierno y usuarios
mecanismos que incorporen al mercado criteriosilite competencia, alta

calidad, transparencia, etc.

Estos mecanismos tienen que ver con el impulso egrgma de

democratizacion y socializacion del acceso a laddaancha, impulso al
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desarrollo de contenido local, despliegue de istraetura, uso intensivo de

tecnologia inaldmbrica, entre otros.

Cuando el gobierno entienda que la sociedad deaftamacion, no se la
construye por decreto, sino que son los ciudadatemeandando nuevos
servicios y aplicaciones y las empresas satisfdoienuevas necesidades
digitales. De esta manera el papel del estado ldeliarse a actuar cuando las

fuerzas del mercado no puedan regularse por siasism

Y Cfr. [http://www.hugocarrion.com/index_archivosi@/E_topcomm_internet.pdf]



2 LA INDUSTRIA FARMACEUTICA (ASPECTOS GENERALES)

2.1 ANTECEDENTES DE LA INDUSTRIA FARMACEUTICA

La Industria Farmacéutica al igual que cualquiestseeconomico tiene como

funcién ganar dinero y responsabilizarse por olitdivedendos para sus propietarios
y accionistas. La Industria Farmaceéutica no es her@ficencia aunque muchas
empresas del sector efectivamente realizan obragmsficio de grupos necesitados
no siendo su funcién principal. Mas las empresamdcéuticas solo pueden ganar
dinero si satisfacen una necesidad humana, sigse fasi, simplemente no existirian
y nadie podria disponer de medicamentos ni tratawse médicos efectivos.

Mientras mas necesidades satisfacen las empresasomercializan medicamentos
es légico que obtendran mayores ganancias. Langeas son una forma de medir
la eficacia de una empresa para satisfacer lasidedes de otros. Muy importante
precisamente en el sector econOmico que generdrdtamientos de los que

dependen las vidas de millones de persbhas.

La gran responsabilidad que tiene la Industria Baéutica con la comunidad a nivel
mundial es una de las mas importantes de todasdastrias porque gracias a ellas
las personas obtienen medicamentos que pueden aesde un simple resfriado
hasta salvar una vida. Adicionalmente, es imptetatestacar que la Industria

Farmaceéutica es una de las que mas invierte erstigaeion y Desarrollo lo que

12.Cfr. [http://www.ecuadorciencia.org/blog.asp?i6Z8]
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provoca que gracias a estas practicas puedan edraste mercado de productos

innovadores que son beneficiosos para la salud iama

El costo de los medicamentos no solo cubre loosat fabricacion, la promocion
entre quienes los administraran y la utilidad dedocionistas, los precios finales de
los medicamentos incluyen un margen que luegorsargertido en investigacion y
desarrollo, sin este margen no es posible la iniérala investigacion basica y la
aplicada, sin este margen tampoco seria posibldratan a especialistas e
investigadores, pues sin inversion en I|+D so6lo @aseguir produciendo
mecanicamente los medicamentos ya conocidos yvestigar nuevas soluciones.
Habra quien lo haga asi pero nunca abarcara denestara un gran mercado ni se

mantendra en el por mucho tiemjo.

En el parrafo anterior se menciona algo que es impyprtante para la Industria

Farmacéutica, el costo de los medicamentos, quénmamente depende de la
materia prima, comercializacion, administrativds,;esino también de un margen y
el mas importante que va destinado a la Investigagi Desarrollo. Es elemental

sefalar este punto porque gracias a la I+D se pulegiear al mercado productos
gue son elaborados para contrarrestar enfermedpeepor muchos afios no han
tenido cura. Gracias a la I+D existen las conacigatentes, que son derechos
exclusivos otorgados por un Estado a un inventoen—este caso serian las
farmacéuticas-. Este derecho permite al titulatadpatente impedir que terceros
hagan uso de la tecnologia patentada, y por lo &rittular de la patente es el Gnico

gue puede hacer uso de la tecnologia que reivirgdida patente. Las patentes no

13 Cfr. Ibidem.
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son de duracion indefinida si no que caducan desgeién periodo determinado que
normalmente es de veinte afios. Después de laidadude la patente cualquier
persona o empresa puede hacer uso de la tecndmtgatente sin la necesidad del

consentimiento del titular de ésta.

El Presidente de la Republica, Rafael Correa,astatal desacuerdo con el derecho
de patentes que tienen muchas farmaceéuticas yrespaue anuncié en uno de sus
habituales informes semanales, que hasta finesctidbore del 2009 emitira un
Decreto Ejecutivgpara eliminar las patentes de las medicinas y oblg a las
farmacéuticas a que otorguen licencias para que pdan ser producidas en el
pais. Segun el mandatario muchas de las farmacéctdis nacionales pueden
producir los medicamentos de trasnacionales a un s bastante inferior y

obviamente eso se reflejaria ante el consumidor cam precio de compra bajo.

Por otra parte, el sistema de precios de mercatln{bién llamado "precios libres")
de medicamentos es una forma natural y eficaz tcaocapitales en donde las
sociedades humanas mas los necesitan. Si un detdonmedicamento tiene un
alto precio es porque su valoracion por las pessesalta, siendo asi, un competidor
puede tomar nota de ello y entrar al mercado pieddo una solucién similar o
mejor a un precio mas bajo. Los precios, al inforreobre las valoraciones de
millones de personas sobre los productos, informbos agentes econémicos sobre
las necesidades de produccion y el consiguienttindede capital para ello. Tan
eficientemente funciona el sistema de libre meragu® medicamentos de los que
todos nos beneficiamos hoy, hace 100 afios no e@esiales sino sélo a las mas

acaudaladas aristocracias o ni siquiera existidntonces, ha sido gracias al
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capitalismo de libre mercado que el mundo ha ewxpariado -aunque con altibajos-
desde el siglo XVIII y sobre todo durante el sigidX, un crecimiento de la
expectativa de vida en todo el mundo, siendo mikeete esta mejora en naciones

donde se ha dejado al mercado operar y se hadimigaintervencion del Estadb.

Es muy importante mencionar que varios medicamest®laboran en el pais
después de haber pasado el periodo de patentd ocadeneo componente activo y
dichos medicamentos son conocidos como genérlaas genéricos tienen un precio
bastante bajo en comparacion con el producto @ligiorque en sus costos no se
incluye el valor de I+D en el que las farmacéutitassnacionales incurren. Sin
embargo, hay que considerar que una gran cantielaaedicos estan en desacuerdo
con la accion de eficacia que produce un genénoel paciente. Muchos comentan
que a pesar que se utilice el compuesto activolpagkaboracion de un genérico, no
existe nada como el producto original patentadoymios resultados de la eficacia
del medicamento se ven con mayor rapidez ya queaat® mejor manera en el

paciente.

GLAXOSMITHKLINE ECUADOR S.A.

2.2.1Datos de la Empresa

GlaxoSmithKline es una compafia farmacéutica queeleafio 2.000 nace

como resultado de la fusion de dos grandes farniaaéismithKline Beecham

y Glaxo Wellcome. Con presencia y liderazgo mundiasca soluciones para

14 Cfr. Ibidem.
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la salud, con un compromiso de calidad, innovagiéeficiencia. La casa
matriz se encuentra en Londres, en el Reino Uridienen bases en Filadelfia

y Carolina del Norte, en Estados Unidds.

GlaxoSmithKline es una empresa dedicada a la igas6n y desarrollo de

medicamentos, gracias a un equipo global de pesstneativas, orientadas a
transformar las oportunidades en resultados. @oteshente trabajan en la
investigacion y desarrollo de mas de 100 produttoevadores, area donde

GSK invierte mas de 4 mil millones de dolares ameaalte.

Es muy importante destacar que GlaxoSmithKlineresempresa que invierte
millones de ddlares al afio en Investigacion y Deflarlo que hace exitosa a
la farmaceéutica en todas partes del mundo porgaeadiia busca conseguir

soluciones a las enfermedades que aquejan a Edsdci

Cada dia, mas de 100 mil empleados en 117 nacéenesfuerzan por mejorar

la calidad de vida de las personas y crear loscagdintos del mafana.

Con 85 plantas de manufactura en 37 paises y @naafule ventas de 40 mil
personas, GSK tiene una participacion cercana @9 6en el mercado

farmacéutico mundial y el liderazgo en cinco afeamacéuticas clave:

* Antiinfecciosos

* Vacunas

15 Cfr. [http://lwww.gsk.com.mx/html/acerca-de-gskigm-el-mundo.html]
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+ Sistema nervioso central
* Respiratorio

« Gastrointestinal/metabdlico

GlaxoSmithKline es una entidad que aprovecha sudctar mundial en
beneficio de los mercados locales. Su estructardasa en divisiones de
negocio para atender mejor sus respectivos mercadasdemanda de un

mundo globalizado:

» Farma es responsable de los productos éticos -en cuya ge requiere

receta médica-, asi como de las vacunas.

» Consumo es responsable de los productos de consumo, kasitde
cuidado personal, como los medicamentos que noierequ receta
médica (conocidos como OTC, over the counter): daslagicos,
gastrointestinales, conciliadores del suefio, d&da, analgésicos y para

el cuidado bucal y de los ojos.

» Manufactura transforma las materias primas en productos pavarsia,
con una sola red articulada en forma internacipash la produccion y
abastecimiento, GMS-Global Manufacturing Supply,ntda para

productos de Farma como de Consumo.

* Investigacion y Desarrollo estd abocada a la creacion de nuevos

medicamentos, formulas y tratamientos para colabova la salud y
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bienestar a la humanidad. GlaxoSmithKline es wmapafia que piensa

globalmente y acttia localmerife.
En el Ecuador GlaxoSmithKline es una de las farmacas mas posicionadas
dentro del mercado, ya que como se menciond anteside, cuenta con
productos de calidad que se encuentran respaldpdosuna planta de
Investigacion y Desarrollo a nivel mundial que didia se esfuerza por buscar
los mejores beneficios para la salud y bienestazatesumidor.
2.2.2 Divisiones de la Compafia

2.2.2.1Division Farma

La Divisibn Farma esta constituida principalmentg fps siguientes

centros de negocios:

 TRADE: capta prescripciones de los médicos privados media

visita.

 VACUNAS: médicos privados, mercado no tradicional (empresas

publicas y privadas) y negociaciones con el gobiern

* INSTITUCIONES: hospitales publicos.

16 Cfr. Ibidem.
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Dentro de los principales productos que comer@dbzDivision Farma
se encuentran:Amoxil, Avodart, Seretide, Augmentin, Avandamet,
Avandia, Complan, Flixonase, Avamys, LevotiroxiRaxil, Rotarix,
Valtrex, Ventolin, Wellbutrin, Lamictal, Zantac,rZel, Zinnat, Cervarix

entre otros.

La Division Farma en Ecuador en el afio 2008 factirédedor de 32
millones de ddlares, que son el resultado de um egtuerzo por parte de

sus empleados y a la vez un eficaz manejo de stiosale negocios.

2.2.2.2Division Consumo

En la division Consumo, encontramos productos Qaver(the counter),
y de venta libre; es decir, que pueden ser adqsirsih receta meédica en

farmacias, supermercados, autoservicios, etc.

Estos productos estan dirigidos a la higiene yanodde la salud, como
por ejemplo: dermatologicos, gastrointestinales, Itiwaminicos,

analgésicos, para el cuidado bucal y de los ojos.

El principal objetivo de la Division de Consumo ttende América
Latina es ser la empresa de mas rapido crecimigntoo de la industria,
brindando asi bienestar y mejor calidad de videslelientes a través de

todos sus productos.
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Los principales productos que GlaxoSmithKline Consu Healthcare

Ecuador comercializa en el pais son:

» Gastrointestinal: Sal de Andrewd_eche de Magnesia Phillips.
* Multivitaminicos : Emulsion de Scott.

* Cuidado Oral: Sensodyne, Corega, Aquafresh, Parodontax.
e Cuidado Personal Crema Hinds, Glostora, Quitoso.

 Alivio del Dolor: Panadol, Mejoral, Contac Ultra.

* Linea Ocular: Eyemo.

La Division Consumo en Ecuador en el afo 2009 facalrededor de 9

millones de délares.

2.2.3 Aspectos Administrativos

2.2.3.1Visién

“Convertirnos en los lideres indiscutibles en ldustria Farmacéutica.”

2.2.3.2Mision

“Nuestra busqueda global es mejorar la calidadidiz de las personas al

permitirles hacer mas, sentirse mejor y vivir méspo.”
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2.2.3.3Valores, Politicas y Objetivos Corporativos

VALORES (LEADERSHIP ESSENTIALS)

» Desempeiio con integridad.

» Gente con pasion.

* Innovacién y espiritu emprendedor.

» Sentido de urgencia.

» Todos comprometidos todos contribuyendo.
» Compromiso con el logro de los resultados.
» Alineamiento con los intereses de GSK.

» Desarrollarse uno mismo y a otros.

POLITICAS GENERALES

Politicas de Cumplimiento

» Se debe respetar el Codigo de Conducta.

» Evitar existencias de Conflicto de Intereses.

* Realizar Reportes internos acerca de faltas a rodmaonducta.
* Inteligencia Competitiva.

» Controles de Importaciones y Exportaciones.

* Leyes de Manejo de Competencia.

* Prevencion de Préacticas de Corrupcion.

« Privacidad sobre la Informacién Personal Identifiea
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* Requerimiento de Auditores.
« Manejo de Riesgos y Medidas de Cumplimiento Etiegdles.

» Caodigo de Promocién y Mercadeo.

Politicas de Recursos Humanos

» Diversidad.

» Promocionar Practicas de Salud del Personal.

» Participacion del Personal en Investigaciones Codds de
GlaxoSmithKline.

» |gualdad de Trato.

» Politicas de Prevencion del VIH.

* Manejo de Buenas Relaciones para con el Personal.

Politicas de Relaciones Externas

* No se aceptan entretenimientos ni regalos de pdeelos
empleados GSK.

» Exigencia de un Ambiente de Salud Seguro.

» Comunicacion Externa.

» Donaciones Humanitarias de Productos.

* Manejo de Seguridad de Informacion de Productos.

* Manejo del Cuidado de Salud Profesional y Cuidagld®dciente.

» Actividades De Marketing Profesional.

« Contribuciones Gubernamentales.
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» Seguridad sobre manejo de Resultados sobre EstGtiimsos de

GSK.

Politicas de Obligaciones Internas

e« Uso aceptable de los Recursos de Sistemas Infaosaty
Tecnologicos.

» Planeamiento Continuo del Negocio.

» Analisis Global de Pre-Empleo.

* Respeto a Estandares de Conducta.

» Personal Complementario (manejo de pasantias).

» Entrenamiento y Cubrimiento de Viajes a los empisad

OBJETIVOS CORPORATIVOS ESTRATEGICOS

Crear un negocio global diversificado. Para ldgrr empresa propone:

* Impulsar crecimiento en el negocio farma en loscados clave.

» Entregar un prondstico ambicioso de vacunas.

* Incrementar considerablemente el negocio de Consumo

* Aprovechar el potencial de crecimiento de los nuwsa
emergentes.

* Impulsar la expansion del mercado japonés.

» Explorar otras oportunidades de crecimiento y exidem
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Entregar mas productos de valor:

* Incrementar flujo, mejorar calidad, impulsar reetabo

* Aumentar significativamente la capacidad de biotarm

* Mejorar la productividad en el descubrimiento dedic@mentos,
incluyendo externalizacion.

» Simplificar R&D (Investigacion y Desarrollo) clirac

Simplificar el modelo operativo:

» Evolucionar el modelo comercial para “empoderdidsamercados.
» Transformar GMS.

» Simplificar las funciones de soporte y la based®as fijos.

» Simplificar el proceso de planeamiento.

» Mejorar el capital de trabajo (capital circulante).

“Empoderamiento individual”:

* Crear una cultura de “empoderamiento” individual.

» Crear una organizacion de talento.

Crear confianza:

» Crear una licencia sostenible para operar, y tenar‘posicion de

superioridad” en la manera en que conducimos raastjocio.
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2.3 MERCADO FARMACEUTICO DE CONSUMO EN EL ECUADOR

2.3.1 Datos Relevantes

En el Ecuador en el afio 2008 la Industria Farmazutlcanzo los 720
millones de ddélares con un crecimiento del 14,49jusela consultora
internacional IMS Ipternacional Medical Statisti¢suna firma con sede en
EE.UU. que estudia y audita el mercado farmaceéwiescala mundial. Para

este afio la proyeccién esté calculada entre el 8%

Esta disminucion para el afio 2009 se debe primograte a la crisis financiera
a nivel mundial y ademas a las medidas adoptadasl gobierno ecuatoriano
en cuanto a las licitaciones publicas que se @aalmediante un portal web; en
donde, las instituciones publicas adquieren los icaetentos basandose
anicamente en el principio activo del medicamentgue hace que se compre
gran cantidad de genéricos por su bajo costo aldotasi a farmacéuticas

como GSK la cual comercializa medicamentos origimgl de alta calidad.

En el Ecuador existen al momento 237 empresas ta#utiaas® las cuales

tienen sede en el pais y compiten en varias edigacias médicas. Existen
varios tipos de empresas farmaceéuticas entre @esestan los laboratorios
de Investigacién y Desarrollo de medicamentos sdstworatorios tienen como
principio el investigar moléculas que a travéstawhpo pueden o no llegar a

ser utilizadas como medicamentos por la gente; tggtede empresas por lo

Y Cfr. [http://www.hoy.com.ec/noticias-ecuador/isthia-frena-crecimiento-337019.html]
18 Cfr. CLOSE UP - PHARMA MIX. (2009)Ranking por Laboratorios.
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general tienden a comercializar productos a unocosls elevados que el
promedio, ya que los costos de investigacion soy aitos. El segundo grupo
de farmacéuticas lo conforman aquellas que prodysemden medicamentos
genéricos los cuales tienen la misma composicilas ynismos efectos que los
de marca; la diferencia es que los genéricos merti@ombre comercial y son
expendidos utilizando como denominacion su pricigpctivo o0 su nombre

generico.

La fabricacion de medicamentos genéricos solo esbleoa partir de la
caducidad de las patentes que protegen a los dabei originales. El tercer
grupo de empresas farmacéuticas lo conforman aguejle se dedican
Gnicamente a la comercializacion y venta de medécans, no son productores

pero deben cumplir con los requisitos que exigastéma regulatorio local.

A continuacion un ranking de los 20 laboratorios imdportantes del pais:
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TABLA N° 4
MAT 08/09
VALORES USD %
1 BAYER 44.071.903 5,27
2 PFIZER 32.065.538 3,84
3 ROEMMERS 32.046.529 3,83
4 BOEHRINGER ING 30.597.610 3,66
5 GLAXOSMITHKLINE 28.188.924 3,37
6 MERCK 27.830.297 3,33
7 NOVARTIS PHARMA 27.337.546 3,27
8 ABBOTT 27.020.769 3,23
9 GRUNENTHAL 23.465.077 2,81
10 MERCK SHARP DOHME 22.372.980 2,68
11 SANOFI AVENTIS 21.960.236 2,63
12 MEDICAMENTA 21.841.652 2,61
13 NESTLE 21.255.217 2,54
14 INTERPHARM 20.665.266 2,47
15 LIFE 18.878.934 2,26
16 BAGO 16.891.637 2,02
17 ROCHE PHARMA 15.944.771 191
18 MCKESSON 15.780.711 1,89
19 FARMA DEL ECUADOR 13.605.133 1,63
20 WYETH FARMA 12.849.162 1,54
21 OTROS 361.051.155 43,21
TOTALES 835.721.047 100,00

Fuente: IMS — MAT 08/09.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Como se puede observar en la tabla anterior, laustnd Farmacéutica
ecuatoriana ha facturado de Agosto del 2008 a Agdsk 2009 alrededor de
835 millones de ddlares siendo Bayer la empresaermmno de la industria
con una participacion del mercado del 5,27%; masntue GlaxoSmithKline

ocupa el quinto lugar con una participacion delf%3el mercado. Hay que
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tomar en cuenta que los valores presentados cormésp a una facturacion de

las divisiones de Farma y Consumo de todos |losdamaos.

Otro dato importante de la Industria Farmacéuticaamriana que hay que
destacar es sobre las medicinas que se comernigizan mercado altamente
regulado. El sistema de fijacion de precios inganta las empresas
farmacéuticas a distorsionar los costos, inflandtoss para asi obtener
autorizaciones de precios mas altos. La escdseiimia de los precios fijados
con la normativa actual se demuestra al considgralos productos de marca
se comercializan 28% por debajo del precio autdazanientras que en los

geneéricos la diferencia es 21%.

Adicional, hay que comentar que el mercado farmam&uprincipalmente de
transnacionales, esta en un periodo de expectainMas medidas que adoptara
el Gobierno, con respecto a la eliminacion de lesntias obligatorias que
imponen éstas con el objetivo de que la indusa@amal pueda reproducir las
medicinas para el consumo interno, segun lo anuatipresidente de la

republica en uno de los habituales informes sereanal

Segun el presidente, Rafael Correa, en Ecuadooti#lde medicinas que se
venden en el pais, solo el 22% -en unidades- loegrda industria nacional,

mientras que el resto es importado.

El mercado OTC o de libre venta tuvo un fuerte ion@amto en el 2008 en

comparacion con el 2007. EIl gasto del consumidocagla vez mas alto en
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casi cada industria, los medicamentos, la industitamotriz y los alimentos
son varios de los sectores que han presentadceaimaento sostenido a pesar
de los problemas sociales y politicos por los quathavesado el pais en los

ultimos aros.

Entre los sectores que contribuyen el mayor crexitoi del mercado de

cuidados de la salud de OTC son los remedios digssios tratamientos para
heridas, tos y los remedios para alergias. Lasdeetores son relativamente
subdesarrollados y por lo tanto benefician al m#rceon una alta gama de

nuevos productos.

Los fabricantes de medicamentos y productos pareuidado de las salud

prestan mucha atencion al crecimiento que ha pradereste mercado, por lo
que varias de estas empresas a nivel mundial tdatgmoteger las patentes de
sus productos por periodos que varian entre 10 afi#8, de esta manera
prohiben a los fabricantes locales producir masiymims mas baratos, estos

medicamentos son llamados genéricos.

Los consumidores por otro lado, son beneficiados pw alta gama de
productos nuevos cada afo, cada uno de los merqadassta segmento cubre

posee una variedad de productos de diferente pieadidad.

El negocio de farmacias ha crecido muy rapido ebcelador. Cadenas como

Cruz Azul, Pharmacys, Sana Sana, y Fybeca somlg®g mas importantes ya
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gue son los canales de distribucion que utilizanfdamacéuticas para perchar

sus productos y generar sus ventas OTC.

2.3.2 Perfil del Consumidor

En el mercado, el Unico soberano es el consumidestp que él determina,
por medio de su compra o su abstencion de compreglidad y cantidad de
bienes y servicios que el empresario debe produdmn. ecuatoriano cuando
realiza el acto de elegir algan producto de unahzede un supermercado, de
una farmacia, jugueteria o asiste a un restauka@atain cine esta ejerciendo
plenamente su poder como Unico soberano en el deerdaos consumidores,
cada dia deciden el crecimiento o decrecimientordeegocio, microempresa,
empresa o industria mediante la busqueda de lafeation de nuestras
necesidades. Estas decisiones se llevaran a cadiante el acto de elegir las
multiples opciones existentes dentro del mercad8i la eleccion del
consumidor fue mala, el Unico juez sera el mergadque, el consumidor y el
empresario deberan asumir un costo. Para el gjmear un bien que le
represente una menor utilidad por no haberse irddartotalmente sobre el
producto adquirido y para el segundo, la disminucié la imagen y las ventas
debido al efecto multiplicador de la informaciongativa proporcionada al
resto del mercado por el consumidor afectado. d€g,dque la esencia de la
actividad empresarial es &suncion del riesgo. La eleccion del consumidor
es esencial para el funcionamiento de una econgmigue la eleccion es

fundamental para la naturaleza moral del ser hurtfano

19 Cfr. [http://gacetaeconomicaecuador.blogspot.260i7/02/la-soberana-del-consumidor-i.html]
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Para el caso de las farmacéuticas el perfil deswmidor va a depender de lo
que el médico administre porque hay que tomar entauque para el caso de
Farma casi todas las ventas dependen de la pr@éarigue realice el médico y

en estos casos, lo que recete el médico por lagezigaciente lo compra.

El perfil del consumidor de la Division Consumod#ferente porque este tiene
la opcidn de elegir de entre todos los product@slgwfrece el mercado el que

mas le convenga ya sea por costo, calidad, canidad

Dentro del mercado ecuatoriano el perfil del condommas comun es el que
no se preocupa por la calidad, sino mas bien poaméidad y costo. Muchas
veces se comercializan en el pais productos queimplen con las normas de
sanidad necesarias y son comercializados en elan@resin que ningun

organismo de control verifique el proceso de elation de dichos productos.

Para la divisiébn consumo esta situacion ha hecleoseudificulten las ventas,
principalmente en este afio, en donde la crisis GGo@ma que se esta
atravesando ha hecho que los consumidores optegorgubuctos de bajo costo,

perjudicando asi el mercado que al que anteriomragrdstecian.

2.4 OFERTA DE PRODUCTOS PARA LA DESCONGESTION NASAL

2.4.1 Empresas

En el mercado ecuatoriano existen principalment etopresas que ofrecen

productos éticos que solucionan el problema derngestion nasal ocasionada



51
por: alergias, rinitis, gripe, resfriados, cambdaes temperatura y afecciones
bucofaringeas (faringitis, laringitis, bronquitisiay que tomar en cuenta que
en el pais Unicamente se comercializan productfs grascripcion médica

para la solucion de este problema.

La categoria que contiene productos para la dessting nasal es llamada:
“CORTICOIDES NASALES ANTIINFECCIOSOS” y los labomios que

lideran el mercado son los laboratorios GlaxoSmlitteky Shering Plough.

2.4.2Tipos de Productos

GlaxoSmithKliney SheringPloughson las empresas pioneras en el pais en la

comercializacién de productos para la descongestiéal.

Flixonase y Avamys son las marcas que lideran laegoaia de
“CORTICOIDES NASALES ANTIINFECCIOSOS” en GlaxoSmkhne;

mientras que Nasonex y Uniclar son las marcasdédgée Shering Plough.

El producto lider en el mercado ecuatoriano es iNasoseguido por Uniclar,

Flixonase y Avamys; este Ultimo esta en el mercadmtoriano a partir de

Diciembre del 2008.

2.4.3Volumen de Ventas

Esta categoria factura alrededor de 3 millonesdlares al afo, liderando la

categoria Nasonex, que factura 1 millén de dolapesximadamente.
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A continuacién un analisis de la categoria de &#as de Agosto del 2008 a

Agosto del 2009:

GRAFICO N° 4

VENTAS CORTICOIDES NASALES

ANTIINFECCIOSOS
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Fuente: IMS — ventas Agosto 2008 a Agosto 2009.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Como se puede observar en el grafico presentadBadmacéutica Shering
Plough lidera la categoria facturando de Agosto2@€I8 a Agosto del 2009
alrededor de 2 millones de dolares; mientras qasd@mithKline con sus dos

productos Flixonase y Avamys factura 800.000 délaproximadamente.

Avamys es un producto que se lanz6 al mercado @mtaad en Marzo del
2009; sin embargo, empez06 a reportar ventas a partDiciembre del 2008.
Este producto, relativamente nuevo en el mercagaytr de Marzo del 2009
superé en ventas a Flixonase, producto comeraiizé&ambién por
GlaxoSmithKline. Avamys es un producto que hadenun crecimiento

bastante acelerado en la categoria, por lo quesfserae que en pocos afos
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llegue a ser la marca lider de los “CORTICOIDES MABES

ANTIINFECCIOSOS.”

Segun las estadisticas a Agosto del 2009 Flixomasgpa el 32% de la

categoria, Uniclar el 31%, Flixonase el 13%, Avamly$9% y otros el 5%

2.5 FUERZAS COMPETITIVAS DE PORTER

2.5.1Rivalidad entre los Competidores

La rivalidad entre los competidores es un puntaworf de GSK, ya que
“Respira Mejor” es un producto unico en el mercadoatoriano y a nivel
latinoamericano, lo que hace que no exista compieteriguna y por ende no

afecte al producto en absoluto.

Segun la teoria de Porter, “los mercados no reswdteactivos si ya esta
poblado de competidores numerosos o agresivost.e$to, se considera que
el nivel de competidores en el mercado farmacéutschastante alto y si existe
un enfoque bastante competitivo para el segmentmadseumo. Sin embargo,
es mas dificil que entre una nueva empresa al uhe@rce hecho lo que es mas
probable es que se lancen al cabo de un tiempadioites del producto. Pero
como la idea es que “Respira Mejor” sea pionertmy Esda mas liderazgo y

posicionamiento ante otros posibles productos glgas después al mercado.

2 Cfr. IMS. Ranking por categorias, mercado éticReporte de ventas a Agosto del 2009.
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2.5.2 Amenaza de Entrada de Nuevos Participantes

“Respira Mejor” es un producto especializado pagacdngestionar las vias
nasales de una manera natural y saludable. Esetiugio estd enfocado
principalmente para personas que roncan, hacemtdgpsufren de congestion

nasal por diversos motivos.

En un mercado tan competitivo como es el farmac@utiuy probablemente
ya existan otras compafias que estén trabajandiodesarrollo de un producto
similar, hasta el momento no ha habido noticiaest®, pero en un futuro
sucedera. Es por esto que la oportunidad de agravel producto mientras

no tenga competencia es de suma importancia.

En este medio, las barreras de entrada y de saidastante altas, asi como
el potencial de utilidades es alto, es mas fueata podas las empresas rendir

con la misma eficiencia en todos los productos.

En el caso que se presentara un competidor de iflgedpjor”, esto si tomaria
mas tiempo por el mismo hecho de que es un prochadtante innovador,
patentado y que ha pasado por un proceso de igaem. Lo que busca es
dar calidad y evitar que en un futuro se genergmasogue puedan afectar su

participacion de mercado.
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2.5.3Poder de Negociacion de los Proveedores

El poder de negociacion que se ejerza por partguiEnes estan atras del
proyecto es muy importante. Establecer los carsecanales de distribucion y
conseguir los mejores espacios en los diferentagopude venta es un tema

fundamental.

Es necesario hacer énfasis en que este productoedigimer mucha exhibicion,

y dependera mucho de esto el que se venda bien.

Cosas como, material promocional, muestras, y stdme publicidad son
puntos clave que se deben manejar de una maneientdi para que rindan la

rentabilidad necesaria.

La imagen debera ser manejada localmente porgaditie la compaiiia y es
ahi donde se deberan llevar los mensajes clavesndigmdo el segmento al

gue se esté enfocando la venta.

El tema de descuentos y bonificaciones se debengjarade tal manera que no
afecte a la rentabilidad del producto, estable@eacduerdos de negociacion
donde tanto la compafiia como los canales se vewfitiados de estos pero
sobre todo que el consumidor final vea el benefaqie estd obteniendo al

comprar “Respira Mejor”.
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2.5.4 Poder de Negociacion de los Compradores

Esta fuerza es atractiva para “Respira Mejor” pergomo se ha detallado
anteriormente este producto seria el unico en sl [paque provoca que el
cliente no pueda encontrar otro sustituto similanyel cual aceptaria todas las
condiciones de precio que se presente en el puteedta y las exigencias

serian menores.

En los clientes que representan el 66% de las syeatamas complicado la
codificacion y negociacion de los productos, ya lpsedistribuidores sugieren
las condiciones de precios, descuentos, tamafipedigio, etc. Sin embargo,
hay que tomar en cuenta que las relaciones copriosipales distribuidores
que son Difare, Ecuaquimica, Supermaxi y Farconoedlgienas y se suele
llegar a acuerdos que beneficien de una u otramankas dos partes; si no es
un beneficio para GlaxoSmithKline en este prodymiede ser en otro de los

gue comercializa.

Uno de los principales beneficios que se puedenedagestos clientes es la
facilidad para promocionar el producto mediantdugrza de ventas, lo que
hace que se puedan expender mayor cantidad decppasus minoristas. Un
requerimiento importante que suelen solicitar esthstribuidores para
codificar los productos es la presencia de comescin television, ya que esto
permite que el producto rote con mayor facilid&laxoSmithKline Consumer

Healthcare tiene un presupuesto bastante altoamtaa inversion en medios,
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especialmente television, lo que facilita que gatato de negociacion sea

beneficioso para la compaiiia

2.5.5Amenaza de Ingreso de Productos Sustitutos

Si bien es cierto la amenaza de ingreso de proslstistitutos es reducida al
momento, puede darse el caso que si “Respira Migoe eéxito otros

laboratorios farmacéuticos quieran atacar al misnewcado con productos
similares. Sin embargo, GlaxoSmithKline seguindowvando el producto, por

ejemplo con nuevas presentaciones que puedenasetabtransparentes, color
piel, con fragancia a eucalipto, etc. Esto per&iten caso de entrar nuevos
productos similares a Respira Mejor, que la cong&stara preparada para

enfrentarlos.

Al momento si existen algunos productos como lasiamdes inhalados que
atacan principalmente la Rinitis alérgica causalgda congestion nasal de
muchas personas. Se podria decir que en un pweibe ®ienen a ser
competencia de nuestro producto pero si analizehasecanismo de accion
de cada uno no tienen punto de comparacion ya agiedrticoides nasales
atacan la causa de la congestion y ademas somigatas crénicos, a
diferencia de Respira Mejor que primero no contiengedicamento y esta
indicado en otros usos donde realmente esta efj@afde ventas. Es por esto

que si bien son similares no compiten en el misracado.



3 INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 HERRAMIENTAS DE LA INVESTIGACION

3.1.1 Andlisis de Fuentes Primarias

GlaxoSmithKline Consumer Healthcare desea lanzamezcado ecuatoriano
un producto completamente nuevo, el cual se edesidra una excelente
acogida dentro de los consumidores. Para estoeessario realizar una
adecuada investigacion de mercado para asi deteri@s necesidades del
consumidor y sobre todo cuantificar el impacto tpredria un producto como

las “Tiras Nasales Respira Mejor” en el mercad@tmano.

En primer lugar se ha determinado realizar un F@nasip en donde existiran
participantes que hagan criterios, comentarioggymas, etc. del producto; y
en base a todo lo discutido en el Focus Group lestblas preguntas que se
realizaran en la encuesta que se aplicara al nudemersonas que arroje la

muestra.

3.1.1.1Focus Group

Para realizar una adecuada investigacion de mereadadispensable
como primer paso realizar un “Focus Group”, pena@sto se necesita

definir que es y a que personas hay que aplicanttavista.
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Realmente no hay una definicion exacta de lo quenésocus Group” o
“Entrevista en Grupo”, pues el término describe pnocedimiento
general, no una técnica especifica. Sin embargo,general, una
“Entrevista en Grupo” comprende de seis a diezopas reclutadas de
tal modo que cumplan caracteristicas predefinidedad, uso de

determinados productos, interés en la idea de agiupto nuevo, etc:

La entrevista usualmente se realiza en una atnaosterquila e informal,
de estilo de cuarto de conferencia o sala de reabe estimule la

conversacion. La reunion normalmente dura entaehamna y dos.

Los “Focus Groups” son dirigidos por moderados erpentados que
trabajan siguiendo un esquema de temas de discudi@s sesiones
usualmente se organizan de modo que los representate la
organizacion cliente, puedan observar la reunidnagés de espejos de
una sola visibn o por circuito cerrado de televisioLa entrevista

usualmente se graba en cinta de audio o de video.

Aunque las “Entrevistas en Grupo” pueden hacerseestualquier tema,
una proporcion grande e ellas se concentran enrkss: productos

nuevos y publicidad?

Como se detalld6 anteriormente el “Focus Group” sealiza

principalmente para lanzamientos de nuevos produgctpublicidad; es

2L Cfr. [http://www.rrppnet.com.ar/focusgroups.htm]

22 Cfr. Ibidem.
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por eso que para el caso de “Respira Mejor” espattisable se realice la
entrevista grupal para base a los resultados dmigaa definir los

parametros y lineamientos para la entrevista.

Objetivos del Focus Group

» EI principal objetivo de la realizacion del Focuso@® es obtener
informacion tanto cuantitativa como cualitativa ekglnte con

respecto a Respira Mejor.

* Permitir por medio del debate recolectar los difege criterios,
opiniones Yy juicios con respecto al producto paaesta manera
poder realizar un enfoque mas centrado y claroudées seran las
variables que nos permitan realizar tanto la pdetda encuesta
como a definir variables como: precio, grupo obetimercado de
referencia y en general el enfoque estratégico wmelra el

producto en general.

» Elaborar o comprobar las hipotesis de trabajoialaro durante la

evaluacion.
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Guia y desarrollo del Focus Group

GUIA DE FOCUS GROUP

MODERADOR:

Rodrigo Toro.

Cuestionario Base (en el transcurso del Focus Groupueden surgir

nuevas interrogantes no previstas, el moderador debatender este

acontecimiento y tomar en cuenta la informacion queonsidere Util).

M: Buenos dias a todos, muchas gracias por su calabory su tiempo
para ayudarnos a recopilar informaciéon muy impaetajue nos sera de

mucha ayuda en nuestro trabajo de investigacion.

Para conocernos un poco mas podria por favor cadade ustedes

presentarse; decir su nhombre, su edad y su ocuyfacio

PARTICIPANTES:

P1: Santiago Jarrin, 23 afios, estudiante universitario

P2: Magdalena Céceres, 44 afos, Dpto. de ContabiliEias.
P3: Julio Escobar, 46 afios, Dpto. de Sistemas Movistar
P4: Gabriela Beltran, 26 afios, Ejecutiva Hotel Quito.

P5: Daniel Elizalde, 24 afios, Dpto. Financiero Colamabi
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P6: Gabriela Escobar, 23 afios, Moesva Asesores de@egu
P7: Diego Mantilla, 33 afos, Dpto. Financiero Michelin

P8: Ma. José Betancourt, 22 afos, estudiante uniadgsi

M: Muchas gracias, ahora vamos a escuchar sus opinere¥ca de
diferentes interrogantes que paulatinamente leplandteando. El tema
del cual vamos a hablar se trata del uso y losfioere que unas tiras
nasales sin medicamento para ser usadas en lapnaparcionan a las

personas con problemas respiratorios y de congestigal.

Podrian mencionar ¢ qué opina cada uno de ustedesatel ronquido y
los problemas que esto acarrea? Ya sean estodanil@a, con amigos,
con su pareja, etc. (Un poco renuentes todavihe nama la palabra por

si mismo, el moderador cede la palabra a una p&xson

P8: Creo que todos de una u otra forma tenemos problerasales, ya
sean ocasionados por congestion o por gripesiyiasio creo que todos

roncamos unos mas, otros menos.

P2: Aparte del problema en la salud que esto ocasigmapersona que
sufre de ronquido con el tiempo tiene muchos probkeprincipalmente
si ya es casado o tiene una pareja, se ha escuttzsta casos de

divorcio por este problema.
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P1: Yo he tenido problemas con mis amigos porque cuaodovamos
de paseo y nos toca dormir en grupo, todos dicemques dejo dormir
por mi forma de roncar, yo tengo el tabique desviaatreo que ese es

mi principal problema.

M: ¢Por qué creen que se producen los ronquidos?

P3: Yo creo que son muchos los factores que hacen gaepersona
ronque; por ejemplo: la mala posiciéon al dormiramido se tiene la

cabeza muy inclinada hacia delante o hacia un lado.

P8: Si, otro de los problemas son las enfermedadegatspas como la
gripe o las alergias que se pueda tener, eso tanmfiéye mucho en que

se congestione la nariz.

P1: Como les mencionaba antes, los problemas de desvide tabique

también causan ronquido.

M: ¢Alguna vez alguien de ustedes ha intentado badgana solucion

para el problema de congestién nasal?

P4: Asi como intentar una solucion especifica para pstblema no,
pero obviamente he utilizado mentol o esos tipitesTongestionantes de

mentol o eucalipto.
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P5: A mi personalmente no me agrada mucho la ideasaease tipo de
productos porque son de uso interno en la narienyrsuy fuertes y
hacen lagrimear los ojos y arden, entonces no saonrecomendables

para nifios o para personas muy adultas.

(Los demas patrticipantes estan totalmente de azwerdDaniel)

M: Entonces teniendo en cuenta los efectos de estmhiqios que
acaban de mencionar, ¢Estarian dispuestos a usarodacto de uso
externo, que se aplica facilmente en la zona smpde la nariz, entre el
tabique y las fosas nasales? (representacion de gsan las tiras nasales
por parte del moderador ante los participantes améeliilustraciones
fisicas y graficas) que por su funcionamiento aaptis conductos
nasales permitiendo una mayor fluidez de aire yoraedo la

respiracion.

(Los participantes toman una muestra del produgimnas solo lo miran

y otros lo utilizan)

P6: A mi no me parece para nada incomodo, no tenddblgma en

utilizarlo.

P7: Claro que estéticamente no se ve muy bien perceria problema

utilizarlo al momento de dormir.
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P2: Si, yo también lo usaria y de acuerdo a los refuodtalo

recomendaria a mis amigas para sus esposos roaesafmas).

M: Teniendo en cuenta el beneficio que el produatpgciona, ¢en qué
ocasiones y con qué frecuencia lo usarian? (sipkrsicipantes no
comprenden la pregunta el moderador les da parés)etiPor ejemplo
puede usarse al momento de hacer deporte, pordpicode la actividad
fisica se tienden a congestionar las fosas nasdlespmento de dormir,

etc.

P3: Bueno yo lo usaria siempre para dormir.

P1: Yo lo usaria también aparte de dormir, cuando jedgtbol porque
haciendo deporte también se congestiona la nar@zpuedo respirar con

normalidad.

P2: Yo también lo usaria al dormir siempre y cuandaesposo también

lo use para que no me despierte (risas).

M: Puede no resultar confiable el uso de las tiraslaa y hasta cierto
punto incémodo o antiestético como nos mencion@®ieprecisamente
pensando en estos aspectos se ofrecera el proderctovarias

presentaciones (el moderador muestra fisicamedtss tlos productos a

los participantes).
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(Se pide la opinibn que cada participante tienepee® a cada

presentacion del producto).

(En este punto se ofrece a cada participante uteddey varios
bocaditos. No se detiene la grabacion puesto queste lapso puede
surgir mas informacion muy Uutil ya que los part&ifes siguen

comentando acerca del tema que se esta tratando).

M: Bueno, continuando quisiera saber quiénes de estedlizan algun

deporte o actividad fisica y con qué frecuencia.

P1l: Yo juego varios deportes, mi preferido es el f(thyo con qué
frecuencia.... Mas o menos dos veces a la semanantramigos.

También me gusta jugar tenis pero no lo hago tgnide.

P3: A mi me gusta caminar, de hecho, casi todos las ldi hago de 30

minutos una hora en las mafanas.

P8: Yo pertenezco a la seleccién de Basquetbol de nmietsidad, la
UTE, entreno practicamente todos los dias, estel €dtimo afio que

jugaré ya que en este afio egreso.

P7: No practico deportes usualmente pero voy al ginendsieces a la
semana luego del trabajo. Los fines de semana jsigiér raquet pero he

dejado un poco.
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P1: ¢ Qué precio tiene el producto?

M: En este momento justamente vamos a hablar solre d®dos
ustedes saben que el realizar cualquier tipo dei@ffisico requiere de
una oxigenacion adecuada al cerebro, es fundanmdadl momento de
realizar cualquier tipo de deporte la respiraci@a suficiente, esto
determina un buen rendimiento y un mejor estadmofis “Respira
Mejor” ofrece estos beneficios, tomando en cuesta punto quisiera

saber si en sus actividades fisicas estarian diggua utilizarlo.

P1: Totalmente.

P8: A mi también me parece una buena opcion, y sereéficio es tener

un mejor rendimiento lo utilizaria siempre que &upecesario.

P7: Yo ya habia escuchado hablar del producto, mi grinve en

Colombia y lo usa para jugar fatbol, yo si lo atiiia.

M: Muchas graciasahora quisiera saber cual creen ustedes que $eria u
precio razonable para este producto, tomando emaed beneficio que
pueden obtener tanto para la parte de ronquido® qara la actividad
fisica. Pensemos Unicamente en el precio de waantisal Respira

Mejor. Les pido por favor la participacion de tedsstedes.
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P8: Mmm, a mi me parece razonable un precio maximéQeentavos

la tira, tomando en cuenta que podria utilizartko$olos dias.

P7: Creo que el precio es importante pero frente aéfigio no tendria

problema en pagar por él.

P2: A mi 40 centavos me parece un precio razonable.

P3: No se quizas hasta 50 centavos igualmente.

P1: Al no contener medicamento no creo que deberiatacmas de 25

centavos.

P4: Yo creo que 40 centavos, pero si fuera un poco ur@appco menos

no habria problema.

P5: 50 centavos.

P6: Hasta 30 centavos.

M: Muchas gracias, finalmente les voy a pedir que exqg®ngan sus

conclusiones acerca del producto y de todo lo estpuen esta reunion.

P7: Me parece un producto bastante interesante y niluy Ut
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P5: Si funciona bien como lo pintan puede salvar hastanatrimonio

(risas).

P3: Es de gran alivio al respirar, incluso mejoraridabtemente la

calidad de vida.

P4: A mi me parecen muy buenas las tiras nasales Yitilds ahora que

tenemos un clima tan cambiante y las gripes estanatia.

M: Eso ha sido todo, muchas gracias por su colaliorgcayuda.

Analisis

La primera pregunta planteada por el moderadorestmbgue opina el
auditorio de los ronquidos se la realiz6 para sandetodos los invitados
tenian de alguna manera problemas nasales queutpeen ronquidos

y de esta manera saber cuéales son las opinioresldauno de ellos.

La mayoria del auditorio aceptd ser roncador y cdaren varios de los
problemas que esto acarrea. Un punto muy curiesestb es que dos de
los participantes aceptan haber tenido ya sea @rad con algun

familiar o amigo.

Una vez que el auditorio comprendi6 el objetivo Betus Group, las
opiniones fluyeron con rapidez y se pudo obtentosdi@levantes de esta

parte del estudio.



70
La siguiente pregunta se la realizé para sabdraiditorio estaba claro
en cuales eran los problemas que llevan a unaneem@aoncar. Casi
todas las respuestas fueron acertadas, por ejempta posicion al
dormir, desvio de tabique, rinitis, alergias, el@e esta manera se pudo
proceder a la siguiente pregunta que fue si algezahabian intentado

resolver su problema.

De esta pregunta se saco datos relevantes como:

» Uso de mentol y otros descongestionantes.

» Algunos descongestionantes son muy fuertes y dadeariz.

» Los demas presentes estuvieron de acuerdo con esss

percepciones.

Inmediatamente se hizo la presentacién del prodesiolicando que el

uso es externo y cada uno de los participantebiéeana muestra del

producto.

Las apreciaciones fueron favorables y se destacsidaientes puntos:

* El producto no es incbmodo al momento de usarlo.

* No es muy estético pero no seria un problema uabhdormir.
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» Sialgo tan simple les ayudaria a dejar de romcegdomendarian a

sus amigos y familiares.

En cuanto a la frecuencia, dos de los participaatesmaron que lo
usarian siempre al momento de dormir. Asi comodmellos menciona

gue para hacer deporte también le parece una loperi.

De inmediato el moderador pregunta quienes de fleseptes realizan
deportes, la mayoria de los presentes lo hacendiferente frecuencia
pero lo hacen. Se explican los beneficios que iResgejor puede

brindar a deportistas y todos los presentes est@tukrdo en usarlo.

A uno de ellos le intriga el precio del producto,se puede contestar a la
pregunta de cual es el precio ya que no esta dimdiepero se exponen
beneficios y se pregunta cual les parece el pr@al tomando en

cuenta estos beneficios.

Hay varias respuestas que oscilan entre 25 y Sawasnla tira, lo cual es

de mucha utilidad para poder continuar con el prtaye

Finalmente se piden varias conclusiones del prodydbs comentario

son buenos en cuanto a beneficios, utilidad y codaold
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3.1.1.2Fase Descriptiva

Determinacion del Universo y Muestra

Para la realizacion de la investigacion de mercseldia determinado

efectuar las encuestas uUnicamente en Quito, yaequesta ciudad se

espera obtener el mayor porcentaje de ventas oelipo.

En primer lugar se establecera el universo de JVasiimgacion para en

base a ese resultado determinar si se calcularuéstra en base a la

férmula para universos finitos o infinitos.

UNIVERSO

Considerando:

* La poblacién total proyectada en Pichincha al 284.@e 2'796.838

habitantes y en las zonas urbanas es de 1'985&8thhtes-

» La poblacion total proyectada en Quito al 2010 es2d51.993

habitantes y en las zonas urbanas de 1'619.791ahids’

» La poblacién comprendida entre 5 — 60 afios en &mtdPichincha

al 2010 es de 2'321.375 y en zonas urbanas e$d8.176>

23 Cfr. INEC. Proyeccién Cantonal 2001 — 201Qwww.inec.gob.ec]
24 Cfr. Ibidem.
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 El 78,43%° de las zonas urbanas de Pichincha representa a las
personas de la ciudad de Quito que tienen edadeprendidas

entre 5y 60 afnos.

« El 7% de las personas de la ciudad de Quito que tiedades
comprendidas entre 5 y 60 afios tienen un nivelosoondmico
alto; mientras que el 26,%%de ese mismo grupo tiene un nivel

socioecondmico medio-medio.

Deducimos entonces lo siguiente:

» Las personas de la ciudad de Quito que tienen sdade

comprendidas entre los 5 y 60 afios son en to2921664.

» Las personas de la ciudad de Quito que tienen sdade
comprendidas entre los 5 y 60 afios que se encuoetéraro del
nivel socioecondmico alto son: 90.487 y las queeseuentras
dentro del nivel socioeconémico medio-medio so8.@33; dando
un total de429.165 personadp que representaria el universo de la

investigacion.

5 Cfr.
26 Cfr.
27 Cfr.
28 Cfr.

INEC. Proyeccién Provincias, Sexos, Edades y Areas 20Q010. [www.inec.gob.ec]
INEC. VI Censo Poblacional 2001[www.inec.gob.ec]

Ibidem.

Ibidem.
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Calculo de la muestra para universos infinitos:

Segun los datos que se obtuvieron para deternan@aolllacion; se puede

ver claramente que la muestra se debe determinbasm a universos

infinitos.

Datos para el calculo de la muestra:

n="?

Z=95% =1.96
p=0.5

q=0.5

_1.96 *05*05
n=
0.05?

n= 384 personas para ser encuestaPas

Encuesta

Ver ANEXO 1
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Analisis de informacioén

En la encuesta realizada a 384 personas se plactedpreguntas con el
fin de obtener cierta informacién que seran de rauakuda en la
realizacion y ejecucion del proyecto para el langain de “Respira

Mejor” al mercado.

A continuaciéon presentamos los resultados de cadada las preguntas

gue se respondié en la encuesta.

PREGUNTA 1

¢, Sufre de congestion nasal (obstruccidn de los pgsanasales)?

TABLA N°5
CONGESTION N. PERSONAS % PERSONAS
Si 263 68%
No 121 32%
En blanco 0 0%
TOTAL 384 100%

Fuente: Tabulacion encuesta, Enero 2010.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.




76

GRAFICO N° 5

(SUFRE USTEDDE CONGESTIONNASAL?
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Fuente: Tabulacién encuesta, Enero 2010.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

El 68% de las personas encuestadas sufren de ¢tongeasal. Las
personas encuestadas estan entre los 10 y 65 aidsad de los cuales el

27% estan entre los 22 a los 25.

Estos resultados para la investigacion es de mbeheficio puesto que
significa que podemos tener un mercado amplio ersicionar el
producto como la solucién a este problema, que camms se presenta

en un buen porcentaje y en un rango de edadestmataplio.
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PREGUNTA 2

En el caso que su repuesta anterior haya sido afirativa, ¢cual de las
siguientes razones cree que le ocasiona este profd® En el caso que

NO, pase a la pregunta 4.

TABLA N° 6
CONGESTION N. PERSONAS % PERSONAS

Deformaciones 35 13%
Alergias 125 48%
Fumar 81 31%
Resfriados 22 8%

En blanco 0 0%
TOTAL 263 100%

Fuente: Tabulacién encuesta, Enero 2010.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

GRAFICO N° 6

RAZONES QUE OCASIONAN
CONGESTION NASAL
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Fuente: Tabulacion encuesta, Enero 2010.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.
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El objetivo de esta pregunta era determinar laaaaiz de la congestion
nasal en las personas. Obtuvimos como resultadced8% sufre de

alergias, asma y sinusitis.

Como ya se hablé en el Capitulo 2, en el mercadstegx varios
productos para este tipo de enfermedades. Sin rgmbaacemos
hincapié en que “Respira Mejor” es un productoialia congestion pero
gue el mismo no contiene medicamento. Esto puetlresar de
sobremanera a este segmento de la poblacion pauéo general,
personas que sufren este tipo de enfermedades aiadas toda su vida

a tomar medicamentos para aliviarse.

Adicional, se determina que las personas que fumastan cerca de
fumadores son alrededor de un 31%. Esto da laamiiigue hay una
gran cantidad de personas que tienen este haljte e ven afectados

en su capacidad respiratoria y que incluso afextanceros.

Luego vienen deformaciones nasales en un 13% kiags$ en un 8%.
Estos porcentajes si bien no son altos tambiénimesesan porque

representan un segmento al que se llegara coodligto en un futuro.
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PREGUNTA 3

¢, Con qué frecuencia tiene congestion nasal?

TABLA N° 7

FRECUENCIA N. PERSONAS % PERSONAS
1 a2dias 94 36%
3abdias 75 29%
Todos los dias 25 10%
En blanco 69 26%
TOTAL 263 100%

Fuente: Tabulacion encuesta, Enero 2010.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

GRAFICO N° 7
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Fuente: Tabulacion encuesta, Enero 2010.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

El objetivo de hacer esta pregunta fue el detetmiafrecuencia posible
de uso para “Respira Mejor". Lamentablemente, &% 2de los

encuestados no contestaron la pregunta (en blan§a). embargo, se
encontré que la mayor parte no sufre de esta nmlest a menudo. El
36% sufre de congestion nasal de 1 a 2 dias arlanse mientras que el

29% tiene congestién de 3 a 5 dias por semanao riest daria un
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namero mayor de usos en ciertas personas. Finsméenen el 10%
de los encuestados sufre todos los dias de cotgestsal. Este nUmero
es bastante bajo pero si ayuda a determinar qupdnagnas que pueden
requerir el producto todos los dias y eso puedermd@tarse en una

estrategia que cree una cultura de consumo diaria.

PREGUNTA 4

¢La posicion a la hora de dormir hace que usted raue?

TABLA N° 8

RONCA N. PERSONAS % PERSONAS
Si 157 41%
No 188 49%
En blanco 39 10%
TOTAL 384 100%

Fuente: Tabulacion encuesta, Enero 2010.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

GRAFICO N° 8
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Fuente: Tabulacion encuesta, Enero 2010.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.
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Uno de los usos mas importantes del producto esspraente el alivio
gue permite a la hora de dormir a quienes sufrerodquidos. En la
encuesta el 41% de las personas roncan a la hataroer debido a su
posicion o a otros factores. Estas personas mariogpnciliar un buen
suefio y eso les impide dormir bien a ellas y apsusjas. Nos damos
cuenta que en nuestra encuesta no podemos refigghmporcentaje de
roncadores puede ser mayor ya que las edades dpgréeaptar en las
encuestas eran todavia jovenes, pero se dice quarhporcentaje de

poblacion adulta que ronca mas en edades avanzadas.

PREGUNTA 5

¢,Hace con frecuencia deporte?

TABLA N°9

DEPORTE N. PERSONAS % PERSONAS
Si 257 67%
No 127 33%
TOTAL 384 100%

Fuente: Tabulacion encuesta, Enero 2010.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.
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GRAFICO N° 9

JHACE CONFRECUENCIADEPORTE?
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Fuente: Tabulacion encuesta, Enero 2010.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Otro de los principales enfoques del producto edepbrte, es por eso
gue es tan importante conocer qué porcentaje g®bacion practica

deportes frecuentemente.

En realidad la respuesta dentro de los encuestaddsastante positiva.
El 67% de las personas lo practican frecuentemeBtda respuesta es
muy alentadora para lo que se desea lograr conodligto, porque en
otros paises como Brasil se han enfocado princgrain en los

deportistas y se han obtenido resultados muy alerdga; por lo que se

espera lograr algo similar en el Ecuador.
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PREGUNTA 6

Si la respuesta anterior es positiva, ¢ suele teneongestion nasal al

momento de hacer ejercicio?

TABLA N° 10

CONGESTION POR DEPORTE | N. PERSONAS | % PERSONAS
Si 144 56%
No 113 44%
TOTAL 257 100%

Fuente: Tabulacion encuesta, Enero 2010.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

GRAFICO N° 10

(SUELE TENERCONGESTIONNASALAL
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Fuente: Tabulacion encuesta, Enero 2010.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Es muy importante determinar qué porcentaje denasestados sufre de
congestion nasal al momento de hacer ejercicioygorgediante éstos
resultados se podra hacer un enfoque mucho masngdmficon las tiras

nasales en los deportistas. El 56% de las persgunascontestaron
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realizar ejercicio frecuentemente sufre de con@esmasal; o que
significa que mas de la mitad de las personaseplean actividad fisica

frecuentemente pueden ser clientes potencialeRespira Mejor”.

PREGUNTA 7

¢ Estaria dispuesto a utilizar unas tiras nasales guse colocan en la
parte exterior de la nariz (sobre el tabique), qude proporcione un
total descongestionamiento nasal que le permitira ealizar sus
actividades diarias sin ningin problema de los meimnados

anteriormente?

TABLA N° 11

DISPOSICION DE PRUEBA N. PERSONAS | % PERSONAS
Si 284 74%
No 100 26%
TOTAL 384 100%

Fuente: Tabulacion encuesta, Enero 2010.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.
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GRAFICO N° 11
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Fuente: Tabulacién encuesta, Enero 2010.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

La idea de usar una tira en la nariz suena bastifitel para las
personas dado que la misma es visible y muchasllae s verian
estéticamente mal. En las encuestas la amplitugedsonas que las
usarian con el fin de que su congestion nasal isenel es bastante
positivo ya que el 74% de encuestados afirman duzatian sin
problema un producto como “Respira Mejor”. Tarosel 26% dijo que

no y esto se debe basicamente a la parte estétizagen.
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PREGUNTA 8

¢,Cuanto estaria dispuesto a pagar por un productoug contiene 10
tiras nasales que no contienen medicamento y que [eermitira

respirar mejor?

TABLA N° 12
DISPOSICION DE PAGO N. PERSONAS % PERSONAS
3 -5 dolares 234 61%
6 - 8 dolares 83 22%
9 - 12 dolares 6 2%
En blanco 61 16%
TOTAL 384 100%

Fuente: Tabulacion encuesta, Enero 2010.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

GRAFICO N° 12
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Fuente: Tabulacion encuesta, Enero 2010.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

En un mercado con una capacidad adquisitiva basltamtada como lo
es el nuestro, es importante conocer cual es eloprpie los posibles

consumidores estarian dispuestos a pagar por elugim Como
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resultado, el 61% de personas pagarian entre 3da@ases como un
precio al que ellos pueden acceder. El 22% yauo@anmejor capacidad
y tal vez por la apreciacion sobre el beneficio gaeia el producto,
dijeron que estarian dispuestos a pagar entre & @otares. Unicamente
un 2% entre 9 y 12 ddlares, lo que nos dice quesed@a un precio
demasiado alto. Y un 16% no respondio la preguakagez por no tener
conocimiento real del costo ya que este es un ptoduuevo para el

mercado.



4 PROPUESTA ESTRATEGICA COMERCIAL

4.1 DEFINICION Y CUANTIFICACION DEL MERCADO DE REFEREN®

4.1.1 Mercados de Referencia y Demanda

Para determinar el mercado de referencia y demdadd&espira Mejor”’ se

tomaran en cuenta las siguientes variables o iostele segmentacion para asi

realizar una aproximacion bastante real de los bpessicompradores del

producto.

A continuacién las variables a considerarse paraldgerminacion de la

demanda;:

Geografica

» Densidad (rural)

Demografica

» Edad (5 en adelante)
* Ingresos

* Ocupacion
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Psicografica

* Clase social

+ Estilo de vida

De la Conducta

» Beneficios

» Posicion del usuario (usuario por primera vez)
* Frecuencia de uso

» Etapa de preparacion

» Actitud hacia el producto

Se ha considerado que las siguientes variabledeterminantes o claves en la
decision de compra: estilo de vida y frecuenciaisie La primera debido al
tipo de producto; “Respira Mejor”, es un productee egn varios paises es muy
utilizado principalmente para deportistas o persogae realizan actividad
fisica muy a menudo y también porque el estiloida gue llevan las personas
puede influir mucho en su salud y en el desarmdiaiertas patologias. En el
caso de la frecuencia, se considera determinanguganos permite definir
cuantas veces se usaria el producto una persot® dienuna frecuencia de

tiempo.

Dentro de las variables clasificatorias o descrg#tide los consumidores, se

considera importante los ingresos ya que estogndieten el consumo del
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producto (tomando en cuenta que Respira Mejor egroducto de un costo
elevado) y también esta la actitud hacia el pradyatque es buena la apertura

que tenga el cliente a probar el producto.

A continuacion el andlisis para determinar la dahaase “Respira Mejor”.

Numero de unidades de consumo potenciales
Cualquier persona entre 5 y 65 afios es usuariogate
Esto representa un 83% de la poblacion en Pichincha

En ndmeros esto es: 2'321.375.

NUmero de ocasiones de uso por afo:
3 usos semanales.
NuUmero de usos por afio: 2'321.375 x 3 c/semanasebfanas.

Esto da un total de: 369'098.625.

Tasa de consumo por ocasion de uso:
La ocasion de uso implica una banda por uso.
El mercado potencial absoluto es de: 369'098.62%&% por afio.

Una caja contiene 10 bandas, lo que hace: 36'989.86

En conclusién, se requiere por persob@:usos de cajas o 160 bandas por

afo.

29Cfr. INEC. Proyeccién Cantonal 2001 - 2010. [mimec.gob.ec]
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4.2 OBJETIVOS DE MARKETING

4.2.1General

El objetivo general para “Respira Mejor” es alcanaamayor rentabilidad en
el tiempo logrando crear una necesidad que noeecgistel mercado y de esta
manera posicionar a “Respira Mejor” como un produgue solucione
problemas respiratorios como: congestion nasalguioles y que a su vez
facilite a los deportistas el mejor desempefio enastividades. Asimismo es
indispensable contar con una vision clara para rptidgar a los objetivos

financieros.

Establecer correctamente cual sera el Marketing édixundamental para que
“Respira Mejor” con sus caracteristicas y benesidiegue a los consumidores

de manera mas facil y a tiempo.

La correcta seleccion del mercado al cual nos endoeos es trascendental ya
que de esta manera se podran establecer las @isisateecesarias para

promocionar el producto y asi vender mas.



4.2.2 Especificos

TABLA N° 13
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5 ANO 6
Incrementar un 30% de/nerementar un 30% |Aumentar el Incrementar un 20%
. . .. | Percibir un 30% . 'de rentabilidad crecimiento a un 25% de rentabilidad
Rentabilidad Recuperar inversion. | .. rentabilidad respecto &l ~ ~ ~
utilidad. . : respecto al afio con respecto al afio |respecto al afio
afio anterior. . ) .
anterior. anterior. anterior.
Crecimiento ventas 60.000 84.000 109.200 131.040 157.248 180.835
(unidladles) v unidades al afio unidades al afio unidades al afio unidades al afio unidades al afio unidades al afio
Cajax 10 Cajax 10 Cajax 10 Cajax 10 Cajax 10 Cajax 10
Crecimiento ventas | ¢ g5 400 $259.560 $371.171 $445.405 $534.486 $694.6

(ddlares x afio)

Participacion de
mercado

Captar el 100%
del mercado de
RONCADORES

RONCADORES 80%
Deportistas 20%

RONCADORES 60%
Deportistas 20%
Enfermedades 20%

RONCADORES 60%
Deportistas 20%
Enfermedades 20%

RONCADORES 50%
Deportistas 30%
Enfermedades 20%

RONCADORES 50%
Deportistas 30%
Enfermedades 20%

Posicionamiento

Llegar a la mente del
consumidor como la
Unica marca que ayud
a reducir la congestid
nasal sin
medicamento.

Llegar a la mente del
consumidor como la
@inica marca que ayud
na reducir la congestié
nasal sin
medicamento.

-]

Llegar a la mente del
gonsumidor como la
Unica marca que ayud
a reducir la congestion

nasal sin medicamentg

Llegar a la mente del
consumidor como la
Unica marca que ayug
a reducir la congestio
nasal sin
medicamento.

1=

Ser la marca mas
reconocida y elegida

) .
r’oor el cliente, tomand

competencia.

Ser la marca mas
reconocida y elegida
qgoor el cliente, tomand

competencia.

Competencia

Liderazgo sostenido.

Matriz BCG

Liderazgo sostenidd

COMPETENCIA

Liderazgo sostenido.

Lideres pero ya existé
competencia.

Ciclo de vida

Introduccion

Crecimiento

Crecimiento

2Lideres pero ya existe
competencia.

Crecimiento

2Lideres pero ya existe
competencia.

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

o)
en cuenta que ingresaen cuenta que ingresa

c6
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4.2.2.1Rentabilidad

En el primer afio los gastos son bastante altossptanzamiento del
producto y su introduccion al mercado. En el mide “Respira Mejor”
es necesario manejar técnicas de negociacion atkecpara que se logre
un flujo del producto hacia los distribuidores, yegse logre un flujo de
caja estable y constante. Para esto también seadelr una cultura de
consumo del producto para que el cliente se sené@do y lo adquiera

con la mayor frecuencia posible.

Para lograr aumentar el porcentaje de rentabilidadjene que vender
mayor numero de unidades entre afio y afio y asianmsamejar costos
qgue no sean tan altos para mejorar el margen. gdayjomar en cuenta
gue los costos de marketing van a bajar una vezygse posicione el

producto en el mercado.

4.2.2.2Crecimiento en Ventas

Principalmente las estrategias que se llevaranlpar@ afios es tratar de
promover la codificacién y promocion en los priradgs distribuidores a
nivel nacional, para que ellos sean nuestros pahes socios

comerciales que hagan llegar el producto al corndomfiinal.

Las ventas tanto en unidades como en doélares s@rientaran mediante

el enfoque que se dar& cada afo a las diferergas é@n donde se puede
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aplicar el producto como por ejemplo: ronquidogatstas, congestion
nasal; y ademas muy importante a la promocién @umo de venta y la
publicidad en comerciales de television que conbes®s es un medio
ATL que llega de manera mas masiva al cliente. ciadal se
incrementaran las ventas mediante la promocionnetralnajo conjunto
con la Divisibn Farma en donde se visitara a losdicos

otorrinolaringélogos con el producto.

Para que se de el incremento de ventas esperagntsgea con un equipo
de promotoras y mercaderistas quienes seran lasganlas de realizar
durante el primer afio un muestreo masivo del ptodycdurante los

siguientes afios verificar que el punto de ventmsie esté abastecido

del producto asi como de un excelente merchandising

4.2.2.3Participacion de Mercado

El enfoque principal de “Respira Mejor” son sin duds roncadores; es
por esto que el principal interés es llamar la@&mny lograr la captacion
inicial para este mercado. El hecho de que notaexis producto
sustituto y que no haya competencia permite teheneacado abierto
para lograr posicionamiento y participacion al&in embargo, hay que
tomar en cuenta que se consideré el ingreso dewss competencia a

partir del tercer afo.
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En cuanto a la participacion de mercado, se varejaaenfoques para
llegar al porcentaje establecido por segmento.a Pader cumplir con
este objetivo se centrard la publicidad televisprancipalmente en

roncadores.

4.2.2.4Posicionamiento

El hecho que “Respira Mejor” sea el Unico produeto el mercado
ecuatoriano para descongestionar las vias nasélase que el
posicionamiento en la mente del consumidor seadoncamo la Unica
marca para solucionar ese problema. En el lapRoaii®s el producto se
mantendra de la misma manera y a partir del teiterseguira siendo el

numero 1 pero ya tomando en cuenta a una compatenci

Lo mas importante es establecer mensajes de coatigricacerca del
producto que sean lo mas eficaces y que haganaesoml producto
como una solucion a la congestion nasal que se sufa persona al
dormir (ronquidos), al hacer deporte y cuando eseeticongestion nasal,

resfrios, gripe y demas problemas congénitos.

Para posicionarse exitosamente en el mercado es impgrtante
manejar una campafia solida y resaltar la innovagidecnologia del

producto.
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4.2.2.5Competencia

“Respira Mejor” al momento goza de ser un produgtico en el

mercado ecuatoriano. No existe competencia. €a ala estrategia es
mantener el liderazgo durante los primeros afioaves de técnicas de
mercadeo las cuales en este tiempo son muy impersacar el mayor

provecho del mercado potencial y fidelizar la marca

Después con la posible competencia, sera necesariar la diferencia
con calidad y trascendencia en el mercado. Tandaétebera investigar
las practicas y conocer el producto a fondo detapetencia para definir
sus debilidades y puntos fuertes para asi defstiategias que definan a

“Respira Mejor” como el mejor.

4.2.2.6Matriz BCG

En la etapa inicial, se considera al producto coma interrogacion, ya
gue al ser nuevo no se sabe en realidad la acoditlaesta etapa, el
objetivo més acertado es la correcta definicioodesegmentos y del

enfoque para cada uno.

Después el producto se convierte en estrella, dadannovacion y
novedad. En esta etapa es cuando hay que damaetaad producto y

hacer una maxima promocion a los segmentos costecto
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Se espera que el producto llegué a ser vaca errelado a traves del
incentivo correcto al consumo y la estabilizaci@ush consumo bueno,

en aumento y de un producto conocido por el mercado

4.2.2.7Ciclo de Vida

El producto tendra una etapa cero, la cual esdpaetle gestacion. Es
agui donde se definen precios adecuados, distdibunasiva y todo lo

referente a imagen y promocion. Después llegatsoduccion la misma

gue es larga y dura dos afios ya que primero se eafacar en el

segmento de ronquidos y luego se va a reforzaisswen deportistas y
congestiones nasales ocasionadas por enfermedadessta etapa se da
a conocer del producto al cliente y luego se lggrdlegar a la etapa de
crecimiento donde se busca aumentar la venta @stide promociones y
de impulso del producto. En el cuarto y quinto s@dusca una madurez
dada por el tiempo en el mercado e impulsada pategias de refuerzo

de imagen e impulso en visita médica.

4.3 MARKETING MIX

4.3.1 Producto

La palabra "producto” engloba a dos conceptos: yp&arvicio.
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En el caso de bienes de consumo, venta al detallenyas a clientes
industriales, el producto es un objeto tangible geievende a consumidores.
Sin embargo, para empresas de servicios el prodoota la forma de un

objeto intangible o de un servicio.

Es muy importante que se considere las siguiergexcteristicas que puede

tener un producto.

Atributos del producto: se debe prestar especial atencidn a si existe una
necesidad o una oportunidad para modificar el primgjucrear nuevos
productos o extender la linea actual de productomadnera que permita que

estas ideas aporten al portafolio.

Innovacion del producto: otro aspecto importante en el andlisis es elivelat
a las innovaciones técnicas. Pueden distinguivsdra tipos diferentes de
innovacion: 1) nuevos usos para producto viejosn@joras del producto; 3)

extension de una linea de productos y 4) nuevatuptos®’

4.3.1.1Descripcion Fisica

Las Tiras Nasales “Respira Mejor” son unas tiragifiles que se utilizan
en la nariz, y que ayuda a dar un alivio inmeddgda congestion nasal
causada por resfrios, alergias y ademas ayudanaindis o incluso

eliminar los molestos ronquidos.

30 Cfr. [http://www.monografias.com/trabajos15/plaarketing/plan-marketing2.shtml]
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Cada tira consiste de dos tiras de plastico flexdque permiten que la
apertura de la nariz sea efectiva y confortablelicidnalmente, cuenta

con un adhesivo resistente que permite mayor didatbi

IMAGEN N° 1

—

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Estas tiras tienen la gran ventaja de no conterelicamento, lo que las
hace apta para cualquier persona, ya sea que @signdo otros
medicamentos, que padezca de problemas médicas méyores de 5

afos y aln mujeres embarazadas o en periodo dedact

4.3.1.2Funcionamiento

Su funcionamiento es sumamente sencillo. Una wvéxadas las tiras
nasales “Respira Mejor” se adhieren sobre las foaaales, y con una
accion mecanica las levanta, permitiendo asi qukjel del aire por la

nariz sea hasta 31% mejor.

$Lcfr. M., BLAISS. (2009).Breathe Right Nasal Strips Effectively Improve Ndsairflow: Implications
for use in patients with nasal congestionMemphis, TN.: University of Tennessee Centertfa
Health Sciences. College of Medicine.
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La forma de colocarlo en la nariz es esencial pswa correcto
funcionamiento. Se debe empezar por limpiar adkouante la nariz,
eliminando restos de suciedad y exceso de graspwptan disminuir el
efecto adhesivo de la tira nasal. Una vez limpiadriz, y bien secada,
se debe centrar la tira nasal “Respira Mejor” eptreabique nasal y la
nariz, y retirar la pelicula protectora que cudradhesivo. Finalmente,
se pega sobre la nariz y se presiona levementeapagurar. Siguiendo
estos sencillos pasos, las personas pueden garargiz correcto

funcionamiento de la tira nasal “Respira Mejor”.

A continuacion se presenta una grafica en dondpusele observar
claramente la posicion correcta de “Respira Mejpdra que su

funcionamiento sea eficaz.

e Lavar cuidadosamente la nariz para elir

suciedad, grasa y maquillaje. Secar.

e Retirar la capa protectora del adhesivo y colocar

sobre la nariz. Presionar suavemente para asegurar

¢ Posicién correcta.
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4.3.1.3Formas y Tamanos

Respira Mejor tiene forma de tiras flexibles adb&si

Presentaciones

A nivel mundial existen varias presentaciones detlpcto; sin embargo,
en primera instancia se lanzara en el mercado @tar la presentacion
de color piel, la cual puede ser utilizada por peas con piel normal a

mixta.

Posteriormente y segun como se haya posicionadgwoelucto en el
mercado ecuatoriano se lanzaran presentacionesnmasdoras como
tiras transparentes para pieles sensibles y seicatuso tiras con olor a

eucalipto, tiras de colores, etc.

La presentacion que se lanzara en el Ecuador egajagoor 10 tiras

nasales.
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IMAGEN N° 2

espzrf; Mejor-

Abre |as o
facilitar |

535 nasales para

« Alivia g 1 TESPiracion;
fvando a congesio sy

* Reduciendo los ronquidgs

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

4.3.1.4Indicaciones y Usos

Las tiras nasales Respira Mejor se pueden utilizar diferentes

ocasiones:

* Para disminuir o incluso eliminar los ronquidos.

» Para mejorar la respiracion cuando se sufre deestinges nasales

causadas por resfrios o alergias.

» Cuando se tiene un tabigue nasal desviado.

» Pararealizar ejercicio o practicar algun deporte.

A continuacion se hara un analisis de todas lasi@oes en las que se

puede utilizar Respira Mejor.
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Ronquidos

Antes de hablar sobre como Respira Majguda a disminuir o eliminar
los ronquidos, es necesario entender que son tapuicios y como se

generan.

Cuando una persona duerme, su tonicidad musculda garganta, la
lengua y el paladar se relaja, ocasionando queetaopa sea mas
susceptible a obstrucciones que pueden ocasiosarolgjuidos. Las
obstrucciones que ocasionan los ronquidos se pusdegder tanto a

nivel de la nariz como de la bota.

* Los ronquidos nasales se deben a un estrechandentas vias
respiratorias que ocasionan que la velocidad dgb faumente
generando mayor vibracion en los tejidos nasatasevibraciones

son los ronquido®’

e Por su parte, los ronquidos causados por respiragifal, se
generan por una obstruccién que aumenta la resiatdel aire al
pasar por el flujo nasal, que puede ser congesiasal o0 un
tabique nasal desviado. Esta obstruccion da mjeeala persona
respire por su boca. La respiracion por la boemerp que la

lengua se posicione de una forma inadecuada obsitloyla zona

%2 Cfr. J., ULFBERG & G., FENTON. (1997Effect of Breathe Right nasal strip on snoring.
% Cfr. Ibidem.
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de flujo del aire. Esta obstruccién, genera mag/@ieraciones en

los tejidos, y asi, los ronquidds.

Cabe mencionar que en estudios realizados han askiingque los

ronquidos pueden afectar a mas de un 40% de lagiébladultd® Pero

el problema de los ronquidos no solamente puedtaafa la persona que
ronca, sino también a su pareja. Investigaciomadizadas por la
Asociacion Britanica de Ronquidos y Apenas del $ued demostrado
gue 80% de la poblacion se podria ver afectadaepts problema,
considerando que los roncadores tienen una pavgj@wen comparten

las nocheg®

Adicionalmente los ronquidos pueden generar proasensociales
significantes. La interrupcion del descanso odimfio y el cansancio
provocado por los ronquidos ha demostrado geneablgmas en la
relacién de las parejds. Parejas de roncadores crénicos pueden llegar a
despertarse mas de 20 veces por ffbla,que afecta sustancialmente la
cantidad y calidad del suefio. En otros casospéasjas optan por
retirarse de la habitacion 6 dormir en cuartos reejms° una 0 mas

veces a la semana, lo que genera mayor tensi@refation de pareja.

% Cfr. Ibidem.

% Cfr. M., DAVEY. (2008). Epidemiological study of snoring from a random swy of 1075
participants. British Snoring & Sleep Apnea Association

% Cfr. [http://www.solutions4snoring.com/cliniciamoring_consequences.php]

87 Cfr. T., BENEDICTIS, G., KEMP, R., SEGAL & HELPGDE.ORG. (2007). Snoring: Symptoms,
causes, cures and Treatmenfhttp://www.helpguide.org/life/snoring.htm]

%8 Cfr. Ibidem.

%9 Cfr. Ibidem.
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Los problemas de salud ocasionados por los rongudo variados. La
interrupcion del suefio o falta de descanso, taataahcador como la
pareja, pueden generar suefio durante el dia, atetele la salud mental
y emocional, disminucion de la productividad, estdd animo negativo,
poca energia y reduccion en la capacidad de reaaigituaciones
adversag® Ademas, los ronquidos pueden causar una disndinudel

flujo de oxigeno en el cerebro, lo que puede desesan diabetes tipo II,
hipertension, enfermedades del corazén, presi@niaralta y apnea del

suefio*

Ahora bien, sabiendo que los ronquidos se provat&aana u otra forma,
por una obstruccion en las vias respiratorias aasapueden ocasionar
problemas con la pareja; se puede asumir que weréuep de estas vias
respiratorias puede disminuir el problema y aquideade las tiras

nasales Respira Mejor pueden ayudar.

Las Tiras Nasales Respira Mejor de GlaxoSmithKls@) un producto
sin medicamento, que ayuda a abrir las fosas rsas&l@éuciendo asi la
obstruccién de la via respiratoria y mejoranddugbfdel aire hasta en un
31%* Su sencillo funcionamiento permite una eliminaciomediata
de la congestion nasal, ademas de una disminucaimaacion de los
ronquidos al mejorar la respiracion a través dedaz. Su tecnologia

patentada permite hacer uso de los principalesegmpara eliminar los

40 Cfr. Ibidem.

“1 Cfr. AMERICAN ACADEMY OF OTOLARYNGOLOGY — HEAD AND NECK SURGERY. Snoring
and Sleep Disorders: Snoring[ http://www.entnet.org/healthinfo/snoring/snayiofm]

“2Cfr. M., BLAISS. (2009).0p. Cit.
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ronquidos, al no contener medicamentos, dismiauaohgestion nasal y

mejorar la respiracion por la nariz.

Estudios han comprobado que el uso de las tireasaRespira Mejor
disminuyen el ruido y facilita la respiracion en/ébb de los roncadores,
y ademas, mejora la calidad del suefio — y vida -€le®0% de los

usuarios.

Congestion Nasal

La congestion nasal se genera cuando las membdnds nariz se

hinchan debido a una inflamacién de los vasos saags’*

Esto genera un incremento en la cantidad de muabgicbducida por las
membranas, provocando que esta se acumule. Dalbaacumulacion
de mucosidad, las membranas se inflaman bloquegatoial o

totalmente el flujo del aire por la nariz y asicéémdo la respiracion por

la nariz**

La congestién nasal puede ser causada por resdtérgjas provocadas
por el polvo, polen, caspa o pelo de los animalpsrdnflamaciones no
alérgicas de los vasos sanguineos en la narizigrildisomotora). Esto

altimo sucede cuando los vasos sanguineos nasalegpanden como

43 Cfr. J., GOLDENRING. (2007).Medical Encyclopaedia: Nasal Congestion.MedlinePlus, U.S.
National Library of Medicine and the National Ingtes of Health.
[http://www.nIlm.nih.gov/medlineplus]

4 Cfr. [http://www.nhsdirect.nhs.uk/articles/aréchspx?articleld=583&PrintPage=1]
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respuesta al ejercicio, aire frio, comida condiragato picante, e incluso

al estrés.

Diferentes medicamentos también pueden provocaresieg en la nariz
y la garganta, generando asi la congestion nasat s medicamentos
se pueden nombrar los diuréticos, relajantes, llaastnticonceptivas,
beta bloqueadores y descongestionantes nasaleslgiimas ocasiones,
se ha identificado que la congestion nasal puedeps®/ocada por
deformidades en la nariz (desviacion del tabiquesallao una

acumulacion de mucosa en los pasajes nasales, tosngolipos

nasale$?®

El resfriado comun y la congestion nasal

Los resfrios son infecciones menores en la nagarganta causadas por
diferentes virus (mas de 206). Son altamente contagiosos y pueden
durar hasta una semana, aunque puede tener magoiéuen personas
mayores o0 con un pobre estado de sdlod adultos sufren en promedio
entre 2 y 3 resfrios por afibprincipalmente durante la época lluvid&a,
sin embargo, los resfrios pueden ocurrir en cuatgmomento del afo.
Los resfrios son una de las principales causasudentismo en las

escuelas en todo el mundo. Solamente en los Estadiolos, segun el

4 Cfr
46 Cfr

8 Cfr

. [http://mww.mayoclinic.com/health/nasal-cawgion/ID00048]

. [http://mvww.lungusa.org/site/apps/s/contagh?c=dvLUK9OOE&bh=34706&ct=67321]
47 Ctr.
. [http://mww.nIm.nih.gov/medlineplus/print/eyarticle/000678.htm]
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centro de Control y Prevencion de Enfermedadesni@®nes de dias

escolares son perdidos anualmente debido a lofadesf comune®

Entre los sintomas del resfriado se puede citasderecion nasal,
congestion nasal,estornudos, deterioro de los sentidos el olfatd y e
gusto, irritacién de la garganta y ts. Aun cuando los resfrios se
solucionan en pocos dias, pueden ser un puent@jpasainfecciones del
organismo, incluyendo sinusitis, infecciones endfm®s y bronquitis!

Rinitis, congestion nasal y calidad del suefio

La rinitis alérgica es un mal comdn, que ha sidmmpobado afecta la
vida social y el suefio. Es causada por las suatangce las personas
respiran, llamadas alérgenos. Estas sustancidsnsser inofensivas,
pero pueden causar problemas a algunas personadocsa sistema
inmunologico las identifica erroneamente como sWBIY genera una
reaccion contra ellad€. Durante esta reaccion, el sistema inmunolégico
secreta sustancias como la histamina, que causasihbomas de la
rinitis alérgica; estas sustancias también puedewopar inflamaciones
en las membranas nasales y hace que la nariz ssiblsea irritantes
como el humo, olores fuertes, cambios en la temyrery la humedad

del aire>®

49 Cfr.
%0 Cfr.
°1 Cfr.
52 Cfr.
%3 Cfr.

[http://www3.niaid.nih.gov/healthscience/libgopics/colds]
[http://www.lungusa.org/site/apps/s/contagph?c=dvLUK9OO0E&b=34706&ct=67321]
Ibidem.

[http://www.aaaai.org/patients/publicedmiggirhinitis.stm]

Ibidem.
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Entre los principales sintomas de la rinitis aléaigestan los estornudos,
congestion nasglmucosidad, e irritacion de los ojos, oidos y gata.
La congestion nasal es el sintoma predominante enitis alérgica’ y
se estima que ocurre en cerca del 90% de los pesieon sintomas

estacionales.

Tratamientos habituales para aliviar la congestiasal incluyen el uso
de medicamentos contra los resfrios y alergias,clasdes contienen
descongestionantes o0 antihistaminicos, como lastillpss y

descongestionantes nasales. Sin embargo, se haattado que estos
medicamentos, no solamente pueden tener efectoadae®s, sino que
también pueden empeorar los sintomas, como en s da los

descongestionantes nasales, que luego de 3 diasad&onsecutivo
pueden empeorar la congestién na3al.Para soluciones libres de
medicamentos y sin efectos secundarios existematieas como el uso

de vapor, tomar fluidos constantemente y el usirae nasale2®

Las Tiras Nasales Respira Mejor son un productersidicamentos que
permite un alivio inmediato de la congestion nagalmejora la
respiracion por la nariz. Al no contener medicatogn puede ser
utilizada por personas con afecciones meédicasopassconsumiendo
medicamentos, mujeres embarazas o en periodo @adax, e inclusive

por nifios mayores de 5 afnos.

 Cfr. A., SHEDDEN. (2005).Impact of Nasal Congestion on Quality of Life and &tk Productivity n
Allergic Rhinitis. Findings from a Large Online Survey. Treat Rebfd; 4(6): 439-446

5 Cfr. [http://www.nIm.nih.gov/medlineplus/print/ey/article/003049.htm]

* Cfr. A., SHEDDEN. (2005)Op. Cit.



110
Las Tiras Nasales Respira Mejor alivian de formanddiata la
congestion, nasal, permitiendo a los usuarios raejgr facilitar la
respiracion a través de la nariz, lo que se tragncena mejor calidad y
cantidad de tiempo de suefio. Adicionalmente, atmdomejor, las
personas disfrutan de menos fatiga, menor somrialeluicante el dia y

una mayor productividad.

Tabique Nasal Desviado

El tabique desviado es una causa de nariz tagadando hay desvio del

tabique se produce un blogueo nasal de una o afolsas nasales

dificultando la respiracion.

El mecanismo de accién en este tipo de fisiologéada de la siguiente

forma

IMAGEN N° 3

Lado abierto

Lado
bloqueado

i -

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.
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Al igual que en los casos anteriores Las Tiras MasRespira Mejor
ayudan de manera efectiva y rapida a las persamapadecen de este
mal porque las tiras abren las fosas nasales, amgjorel flujo del aire
hasta en un 31% permitiendo a los usuarios facildarespiracion a

través de la nariz, lo que se traduce en una majwlad de vida.

Ejercicio

El 34% de la poblacidon practica al menos un depmetedo el futbol es
el deporte mas practicado en el mundo. Cuandeaiza ejercicio, el
90% de la energia que se requiere proviene deépgigue respiramos, y

tan solo un 10% de los alimentos.

Con Respira Mejor los atletas y deportistas obtiemejores resultados
al hacer ejercicio, ya que se usa menos energiargspirar, tomando en
cuenta que casi el 15% de ésta se utiliza pariraegpando se practica

deporte.

Aumenta la eficiencia cardio-respiratoria y la metacion cardiaca;
disminuye la frecuencia cardiaca y mejora en géngralesempeio

deportivo.
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4.3.1.5Precauciones

Al momento de utilizar las tiras nasales RespirgolMes necesario tomar

en cuenta ciertas precauciones, las cuales samditla presentacion de

10 tiras nasales y son las siguientes:

» Solamente para uso externo.

* No usar sobre heridas, quemaduras de sol o ptebiar

* En caso de irritacion causada por el productoebe duspender su

uso.

* No utilizar por més de 12 horas.

* Producto descartable: Usar la tira solamente una ve

* No usar en nifios menores de 5 afios.

» Conservar a temperatura ambiente.

4.3.2 Precio

“El precio representa lo que el consumidor estfpudisto a pagar por el

producto y su valor en la satisfaccion de una néads Bajo esta concepcion,
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el precio no es una mera traslacion de los costesun beneficio sino todo
aquello que incluye la oferta comercial; es desarvicios, calidad, marca,

imagen y similares®’

Para definir el precio de las “Tiras Nasales Respiiejor” la Division de

Consumo conjuntamente con el Departamento de Fasadebe hacer una
propuesta para fijar el precio en el mercado enual se vaya a lanzar el
producto; en este caso Ecuador, tomando como lbesep de la competencia
(en este caso no existen), situacion economicpais] situacion del mercado y

expectativas del producto a corto, mediano y latgao.

El precio de Respira Mejor se fija en base a lostoso de fabricacion,
importacion, impuesto de aduana y bodegaje. Pgeteral un producto de la
Division Consumo debe tener como minimo un 50%ea¢abilidad para que

sea lanzado al mercado; caso contrario, el prochate lanza.

Tomando en cuenta todo lo que se ha detalladoiamiente y en base a las
encuestas realizada, la propuesta para el predia ciga de “Respira Mejor”

que contiene 10 tiras nasales es la siguiente:

TABLA N° 14
COSTO PVF PVP PVF NETO
DESCUENTO RENTABILIDAD
COSTO | TOTAL SIN CON SIN CON SIN CON
15% 60%
GSK IVA IVA IVA IVA IVA IVA
$0,87 $1,24 $3,65 $4,08 $4,38  $4,90 $0,55 $3,09 46%3, $1,86

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

" Cfr. [http://mural.uv.es/entoca/estrategias_fanales.htm]
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Para entender de mejor manera la tabla es impertgrtas explicaciones:

» Costo: es el costo total de elaborar la caja x 10 tirasales. En ese
valor esta incluido basicamente la produccién e omagion del

producto.

» Costo total GSK: es el costo que implica tener el producto en leebad

de GSK ubicada en Guayaquil.

* El PVF: es el precio al que se suele vender el produdts a@lientes

(cadenas de farmacias, distribuidores, autosesyieis.).

» EIPVP: es el precio de venta sugerido al publico.

» Descuento:para que un producto sea vendido a un distribusdodebe

otorgar un descuento y para este caso sera del 15%.

* PVF NETO: es el precio final al que GSK facturara a susntdie
(distribuidores), descontado ya el 15%; y el cealosna como base para

sacar la rentabilidad del producto.

Como se puede observar en la tabla, con el preojpupsto se obtiene una
rentabilidad mayor (60%) a la que GSK pide comoimdn(50%) para lanzar

el producto al mercado ecuatoriano.
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4.3.3Plaza

Comprende el conjunto de actividades y relacioeéstivas al acercamiento
del producto al consumidor. El nUmero de puntoseatda, su localizacion y
caracteristicas son elementos claves para alcdogabjetivos de marketing

establecidos.

Para que las ventas se produzcan, no basta canuermien producto, a un
precio adecuado y que sea conocido por los consuesgdes absolutamente
necesario que se encuentre en el lugar/canal atkecyaen la cantidad

necesaria®

4.3.3.1Sistema de Distribucion

GlaxoSmithKline para tener una mejor cobertura sos productos en
cada uno de los puntos de venta utiliza variosstige canales de
distribucion. De acuerdo a las necesidades y Bgige de los

principales clientes se explica en un grafico dinaacion:

8 Cfr. http://wowwwmarketing.wordpress.com/20088tlecisiones-bsicas-sobre-distribucin-para-ndfitos
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o
@GlaxoSmithKline

| I }

GRAFICO N° 13

62% 24% 14%
Cadena
Distribuidores Supermercados Cadena Farmacias
L | Cadenas de Farmacias
| | Cadena de farmacias Iok:
—| Subdistribuidores|—» Farmacias —

— Cadenas de Supermercados

Fuente: Informacion proporcionada por Juan Vélez, Gerenfer@cional Division
Consumo Ecuador.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Es muy bien detallado este grafico ya que se pweddos diferentes
estilos que GSK tiene para llegar al consumidorstiithuidores,

detallistas y consumidor final).

También se detalla la carga porcentual que tierda ceanal de
distribucion la cual es dada de acuerdo a la impora y cantidad de
clientes en cada uno. El 62% corresponde a ldshdiglores como son:
Difare, Ecuaquimica, Quifatex, Farmaenlace, Sumelistribuidora

Abad Hermanos, etc.

El 24% corresponde a las cadenas de supermercadaoso: C
Supermercados La Favorita (Megamaxi, Supermaxi Yy l)Ale
Importadora El Rosado (Mi Comisariato), y el 14%cadenas de

farmacias como: Farcomed y Econofarm (Fybeca y Sana).
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Hay que tomar en cuenta que para el caso puntligrogecto de las
“Tiras Nasales Respira Mejor” no se tomara en @erdos los clientes
gue tiene la Division de Consumo porque el proyé€cticamente toma
como base la ciudad de Quito para su lanzamiexistgbucion; es por
€s0, que Unicamente se trabajara con los siguiattistes locales:
Farcomed, Econofarm, Quifatex Quito, Ecuaquimicait@QuDifare

Quito, Farmaenlace, Sumelab.



4.3.3.2Cobertura de Puntos de Venta

GRAFICO N° 14
—

DIFARE -<
N—
F
A
R al
M
A
E
N <
L
A
C
E ~

F
A
® Pharmacys R
® Cruz Azul g ® Fybeca
® Farmacias independientes Quito M ® Sana Sar
E
D
Q
U /_
|
F ® Farmacias independientes
¢ = Quito
E ® Su Farmacia
® FarmaReds X N—

®*Farmacias independientes

® FarmaReds
SUMELAB o _
®*Farmacias independientes Qi

Fuente: Informacion proporcionada por Juan Vélez, Geremer&cional Division Consumo Ecuador.

Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.
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4.3.4Promocion

La promocién consiste en informar a la gente queaducto o servicio existe.
Nadie comprara algo que no conoce. Hay que haber & la gente que existe
una solucion para sus problemas o necesidadesjageenpresa tiene ese
producto o servicio con el que han sofiado. Existetas formas de hacer

promocion de un producto.

4.3.4.1Mix de Comunicacion

La publicidad una técnica de comunicacion masieatidada a difundir
o informar al publico sobre un bien o servicio avés de los medios de
comunicacioén con el objetivo de motivar al publitacia una accion.
Dichos medios de comunicacion emiten el anunciorehorario dentro
del canal, radio, revista, que es previamentedijadr la agencia con el

medio, y con el previo conocimiento del anunciante.

Los medios para publicidad existentes, son loSesges:

* Prensa

* Revistas
* Television
* Radio

« Correo directo

9 Cfr. [http://www.trabajo.com.mx/las_4_p_de_la_pstotecnia_producto.htm]



120
» Publicidad al aire libre
» Salas de cine
* En punto de venta

« Internet®

Publicidad

Para el caso de Respira Mejor se trabajara espgointe con 3 medios
de publicidad masiva que se considera son los egjprsobretodo que
provocan respuesta por parte del consumidor figskos son: television,

revistas y punto de venta.

TELEVISION

GlaxoSmithKline como cualquier otra empresa farradcé posee un
presupuesto limitado para publicidad en televisgspor eso que debe
priorizar e invertir el dinero en los canales dewvision locales que mas
rating tienen a nivel nacional. Actualmente GSKitpeen los siguientes
canales: Ecuavisa 8, Ecuavisa 2 y Teleamazonagju@mes se logro
conseguir una negociacion especial por un afio patar los

comerciales de todas sus marcas.

Los canales antes mencionados, dentro del ratingvel nacional,

ocupan uno de los mejores lugares y segun lo qeeconaverso el

80 Cfr. [http://www.ciat.cgiar.org]
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Gerente de la Division, Juan Vélez, durante varaspautando en estos

canales obteniendo excelentes resultados.

Cabe recalcar que el 80% del presupuesto asignadarleting de la
Division Consumo va asignado a pautas televisieas;por eso tan
importante invertir el dinero en los canales y paogas de mayor
audiencia; y para esto GSK trabaja con una empglesaedios llamada
“OMD” quien es la especialista en colocar las pawda los mejores
programas televisivos con la inversion que GSKrasigada mes. El
costo que GSK cancela a OMD es el 2% de lo quast @n television

en un determinado mes.

En lo que respecta a los comerciales de televigi@ se transmitiran;
GSK a nivel mundial tiene un grupo de marketing omisho como

“Future Team” quienes son los encargados de redbzacomerciales a
nivel regional de productos que se comercialicetoda el mundo, como
en este caso Respira Mejor. Ellos son los encasgdé realizar los
comerciales y cada pais Unicamente cancela loshieale los mismos
por un afio. El comercial que se lanzara en eladerecuatoriano y toda

Latinoamérica se llama “I Believe” con una duraai@20 segundos.

En elANEXO 2, se puede observar un ejemplo de cémo envia laagpa
OMD para que GSK apruebe y asi se envie a los esanara la
transmision de las mismas. En el anexo se defatla pauta, programa

en el que saldra el comercial, horario y lo masaoirtgnte el resumen
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final de la cantidad TGRP’s que se obtiene poralaigp Siempre las

pautas en television se miden por TGRP’s.

Un TGRP’s significa con sus siglas en inglés:

Target
Gross
Rating

Point

Es decir, que un TGRP’s es el rating de un grupetiob especifico o
target. Se halla dicha cantidad sumando la mig#pion de los rafting

target de una pauta por el nimero de comerdiales.

REVISTAS

Como se indicé anteriormente gran parte del presstpude Marketing
va asignado para pautas televisivas; sin embargmo$ considerado
importante tomar en cuenta las revistas como otredion de

comunicacién para el producto porque brinda un apola inversion que
se esta realizando en television y adicional faeala publicidad a un
target mas especifico porque hay que tomar en @ugué si bien

“Respira Mejor” es un producto especializado paracadores, tiene

L Cfr. IBOPE. Terminologia del Ecuador.Time del Ecuador.
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otros usos como eliminacion de la congestion nésal el caso de

resfriados), mejor desempefio en deportistas, etc.

A continuacion se presentan unos ejemplos de lastas en las cuales

se puede realizar la inversion:

Farmaprecios

Esta es una revista que esta dirigida al deperdigdatfarmacia, a la
persona que trabaja en el punto de venta, es éégue esta en contacto
con el consumidor final, y es muy importante invezh esta revista ya
gue a través de ella se comunica, se da a constemaevo Yy Unico
producto en el mercado ecuatoriano “Respira MejdEs muy habitual
gue un producto tenga pauta en television, o qukstibuidor lo tenga
en stock, pero que pasa ¢si el farmacéutico na velévision y no le
ofrecen este producto para que lo compre para soata?, es alli
precisamente cuando falla la cadena de distribugidninversion puede

perderse.

GSK ha realizado la contrataciéon de la portadaadeVista para todos
sus productos durante los afos: 2008, 2009 y 26iE3. que considerar
gue este es el espacio mas importante de unaagustjue todas las

personas que la leen la ven obligatoriamente.

A continuacion un ejemplo de la portada de Farnwapse
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IMAGEN N° 4
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Fuente: Fotografia escaneada de la Portada de Revisteapegnios, Septiembre 2009,
se la distribuye bimensualmente.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Guia de Compras Fybeca y Revista Sana Sana

Revistas de farmacias Fybeca y Sana Sana las dieglas directamente
al consumidor final. Hay que considerar que ded&dos principales
clientes para “Respira Mejor” se encuentran Farcbgn&conofarm; es

por eso, la importancia de la inversion en estagelistas.

Algunos de los espacios contratados en estas &tasvson: fotos del
producto, novedades de mercado, entérate, etc. orinoacion un

ejemplo.
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IMAGEN N° 5

RESPIRA MEJOR

 Tiras Nasales

Abre fas 1 ' Respira Mejor son tiras nasales flexibles, que al ser ubicadas en la nariz
e > g * x e . ¥ .
faciftar 1o respivacii correctamente, mejoran la respiracién de inmediato ya que abren lige-
* Alrviy 5 S : ' i :
it ' ramente las fosas nasales, permitiendo el ingreso de 31% mas de aire.

Las tiras nasales Respira Mejor no contienen medicamento, ho requie-
ren prescripcion médica, pueden usarse durante el embarazo y son de
f4cil y rapida aplicacion. jCompruebalo ya!

Fuente: Revista “Guia de Compras” de Fybeca, Diciembre2Gep.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Revista VidActiva

La inversion en este tipo de revista es basicamenfecada para
deportistas. Actualmente estamos en un auge dmafesras atléticas y
es muy importante informar a los deportistas Iatexricia del producto y
el beneficio que produce en su desempefio; es morges hemos
considerado importante que GSK invierta parte depsupuesto a

revistas deportivas como ésta.

Revista Estadio

El deporte que mas se practica y mas aficionadosg &l Ecuador es sin
duda alguna el fatbol y una revista especializaata ppformar todos los
acontecimientos de este deporte a nivel naciomalbcmternacional es
“Revista Estadio”. Se ha considerado importantgbtan invertir en este
medio parte del presupuesto porque tiene lectanetodas partes del

Ecuador. Cada 15 dias circulan alrededor de 2le@#@plares, lo que
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provocaria un alcance bastante amplio de lectogpsrtivos al que se

llegara con la publicidad del producto.

PUNTO DE VENTA

Para realizar el trabajo en el punto de venta ggeza por lo principal y
lo mas grande que es aplicar el Push&Pull y congursdo paso el

material promocional conjuntamente con Merchandisin

Push&Pull

Es la estrategia PUSH (empujar) en la que el fabte& incentiva al
distribuidor mediante promociones y otros incergjvg/o la estrategia
PULL (tirar), en la que el fabricante se dirigecahsumidor final para
gue éste pida el producto en su distribuidor habigugste no tenga mas

remedio que pedirlo al fabricarfte.

A continuacion un ejemplo de Push&Pull como GlaxaBKiine

Consumo lo aplica.

Realizar una campafia masiva de comunicacién paspirdeMejor en
diversos medios anunciando la introduccién de mtmden el mercado
ecuatoriano. En los segundos finales del spotpolaen off dice: De

venta en: Fybeca, Sana Sana, Cruz Azul, Pharmaatg.sEsto sin duda

82 Cfr. [http://wowwwmarketing.wordpress.com/2008@®decisiones-bsicas-sobre-distribucin-para-nkfito
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esta incentivando la demanda en el consumidor fiaah que pida el
producto en el punto de venta. Practicamente Biigaj al distribuidor

a incluir el producto en su stock.

IMAGEN N° 6

T S

ia consumidores

Push

Via distribuidores

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Entra en la farmacia y encuentra un afiche, rorafietr, arete de percha,
etc (elemento de publicidad en el lugar de ventajneiando Respira
Mejor. GlaxoSmithKline ha incentivado al distridor con un margen
especial y ademas le ofrece herramientas de apogorasunicacion para

gue pueda vender Respira Mejor.

Material promocional o POP

Material Punto de Venta, en inglés (Point-of-Pusef)a Es el material

promocional colocado en las tiendas para captaratencion del

consumidor e impulsarlo a comprar un prodiétoPara el caso de

83 Cfr. [http://www.impresionantes.co.cr/ser-matedap.php]
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Respira Mejor se trabajaran varios materiales isgggealgunos ejemplos

podemos ver a continuacion:
Colgantes

Se los pega en los filos de las perchas para gattere como algo fuera

de la percha. También llamado vibrin.

IMAGEN N° 7

Sin Medicamento

Respira Mejo

~Tiras Nasales -

Guando respiras mejor,
duermes mejor.

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Cenefas

Son delimitadores de cartén o acrilico para el petalde tal manera que

las cajas de Respira Mejor resaltan mas en la @erch
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IMAGEN N° 8

____Sin Medicamento

Respthe]or

Tiras Nasales—

Cuando respiras mejor, ciormos moor

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Rompetréficos

Son anuncios que sobresalen de la percha y de otma forma “rompe o

detiene” el trafico de los clientes y los hace d&a enanera conocer el

producto.

IMAGEN N° 9

RespiniMejor

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Volantes

Hojas informativas que son entregadas a las pessqumaingresan a los

puntos de venta, de tal manera que se les da aerode producto.
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IMAGEN N° 10

/RONQUIDOS,,

Congestion Nasal?

Respira Mejor

Raspim Mejor
EILABSTIMS [P

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Cajas ficticias

Son cajas gigantes del producto que sirven pateaeana exhibicién

amplia del producto en el punto de venta.

IMAGEN N° 11

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Exhibidores

Son muebles disefiados exclusivamente para col&=apira Mejor” en
el punto de venta. Por lo general la colocaciéiodeexhibidores tiene

un costo.
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IMAGEN N° 12

-
Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Merchandising

Son actividades que estimulan la compra en el pdateenta. Es el
conjunto de estudios y técnicas comerciales qumipar presentar el
producto o servicio en las mejores condicionestotdisicas como
sicoldgicas, al consumidor final. En contraposice la presentacion
pasiva, se realiza una presentacion activa deluptodo servicio
utilizando una amplia variedad de mecanismos quehdoen mas
atractivo: colocacion, presentacion, etc. Los tdlje basicos del
merchandising son: llamar la atencion, dirigirl@mte hacia el producto,

facilitar la accién de compf4.

El trabajo en el punto de venta, es una obsesiOBS, ya que es lo
primero que considera que se debe trabajar, pargamiirsos y tiempo si
se empefia en hacer un comercial de televisién,sndke volantes,

afiches, muestras promocionales, etc., si el ptodno esta exhibido

84 Cfr. [http://es.wikipedia.org/wiki/Merchandising#_espacio.2C_dos_merchandising]
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correctamente en percha Y en peores casos at]m(ﬂﬁaemcuentre en el

punto de venta.

Ubicacion del producto en percha

Es indispensable trabajar de la mejor manera |&giexin del producto
en percha porque esto permite una mayor rotacibprdducto. Se debe
tomar en cuenta que a comparacion de otros proslestigtentes en el
mercado, “Respira Mejor” es el Unico producto en Etuador
especialmente disefiado para reducir los ronquidascgngestion nasal;
es por eso que hay una gran ventaja porque ladsepara ronquidos y

espacio en percha para esta categoria solo lam@ctRaspira Mejor”.

Se debe considerar que el producto siempre debe eshibido a la

altura de la vista del consumidor, ya que se resié@pre la atencion de
los clientes mas que los productos de abajo quéasweces se necesita
agachar y en otros casos muy arriba que no siesepsebe la vista 0 no

se lo alcanza a cogerlos.

El merchandising se complementa o es parte delestmateriales POP
gue se indicé anteriormente ya que son una ayudanpejorar aun mas
la presencia o llamar la atencion donde ya estéieichel producto. Por
ejemplo, con un colgante (vibrin) o un rompetrafietc. El trabajo se

enfoca en mucho de esto, y se invierte buena gdattpresupuesto en la
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contratacion de espacios de tal manera que el pimdesté bien

exhibido.

La gran mayoria de farmacias, tienen un negocio lomrativo el cual es
la contratacion de espacios publicitarios dentrdadefarmacias ya que
todos los productos quieren los mejores espacios s productos y

han sacado beneficio de esta necesidad.

En ANEXO 3 se encuentra el tarifario 2010 mas importante que
actualmente manejan todas las empresas para nresespacios en

Farmacias Fybeca y Sana Sana.

Se pueden contratar espacios como:

* Aretes de percha

e Cabeceras de gondola
* Rompetrafico

» Balcones

» Exhibidores de counter

* Vitrinas de counter

A continuacion unos ejemplos de espacios en ebpidmtventa:
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IMAGEN N° 13

Vitrinas counter

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

IMAGEN N° 14
Rompetréficos

|

g
Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Fuerza de Ventas

Al igual que los otros medios de promocion, la gees una forma de
comunicar un mensaje, destinado a conseguir uraiéeadeterminada

del receptor. La venta personal es la méas podefosaa de
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comunicacion persuasiva, y representa el ultimabésl del ciclo de

convencimiento del clienfg.

Por ello contar con una fuerza de ventas que s&jueda visitar
farmacias, supermercados y los principales purgogedta en el pais es
algo sumamente importante ya que todo el trabajoouse que GSK

hace se puede terminar al no tener el productdigkhy en percha.

Para este trabajo se cuenta con Mercaderistas seriddades mas
importantes del pais, las cuales son encargadesaliear el trabajo en el
punto de venta. Actualmente GSK Division Consumenta con la

siguiente fuerza de ventas:

TABLA N° 15

REGION SIERRA REGION COSTA
Coordinador 1 1
Mercaderistas 4 5
Visita Médica 1 1
TOTAL/REGION 6 7
GRAN TOTAL 13

Fuente: Informacién proporcionada por Juan Vélez Gereptadivision Consumo.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

En el ANEXO 4 se puede ver el detalle del organigrama de lasi@ivi
Consumo incluyendo el area administrativa que garse a la fuerza de

ventas.

8 Cfr. [www.gestiopolis.com]



136

4.4 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

En términos generales, el ciclo de vida del pramlues una herramienta de
administracion de la mercadotecnia que permite @amy rastrear la etapa en la que
se encuentra una determinada categoria o claseodecpo, lo cual, es un requisito
indispensable para fijar adecuadamente los obgetiMomercadotecnia para un "x"
producto, y también, para planificar las estraegjae permitiran alcanzar esos

objetivos.

En términos mas especificos, el ciclo de vida deddpcto tiene diversas
definiciones; razén por la que se incluyen las isiges propuestas de diversos

expertos en temas de mercadotecnia:

* Segun Hair, Lamb y McDaniel, el ciclo de vida debgucto es un concepto
gue proporciona una forma de rastrear las etapak deeptacion de un

producto, desde su introduccion (nacimiento) hsstdeclinacion (muerté.

» Para Stanton, Etzel y Walker, el ciclo de vida pedducto consiste en la
demanda agregada por un tiempo prolongado de ttafasmarcas que

comprenden una categoria de producto genéfico.

* Segun Richard L. Sandhusen, el ciclo de vida dedyrto es un modelo que

supone que los productos introducidos con éxitosamercados competitivos

 Cfr. C., LAMB, J., HAIR & C., MCDANIEL. (2002).Marketing. International Thomson Editores. 6ta.
Edicion.

7 Cfr. W., STANTON, M., ETZEL & B., WALKER. (2004)Fundamentos de Marketing.McGraw Hill.
13va. Edicion.
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pasan por un ciclo predecible con el transcursaideipo, el cual consta de
una serie de etapas (introduccion, crecimiento,umeady declinacion), y cada
etapa plantea riesgos y oportunidades que los ctanérs deben tomar en

cuenta para mantener la rentabilidad del prodticto.

» Para Kotler y Armstrong, el ciclo de vida del proau(CVP) es el curso de las

ventas y utilidades de un producto durante suends®

4.4.1 Etapa de Introduccion
Esta primera etapa del ciclo de vida del produstanicia cuando se lanza un
nuevo producto al mercado, que puede ser algo atwv(como en su
momento fue el televisor, el celular o la reprodtectde video casetes) o puede
tener una caracteristica novedosa que dé lugaraanueva categoria de
producto (como el caso del horno microondas ylelisor a color).
Esta etapa se caracteriza por presentar el siguesoenario:

» Las ventas son bajas.

* No existen competidores, y en el caso que los bayanuy pocos.

% Cfr. R., SANDHUSEN. (2002)Mercadotecnia. Compafifa Editorial Continental. 1ra. Edicién.
% Cfr. P., KOTLER & G., ARMSTRONG. (2003)Fundamentos de Marketing. Prentice Hall. 6ta.
Edicion.
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* Los precios suelen ser altos en esta etapa, debgie existe una sola

oferta, o unas cuantas.

» Los gastos en promocién y distribuciéon son altos.

* Las actividades de distribucion son selectivas.

» Las utilidades son negativas o muy bajas.

» El objetivo principal de la promocion es informar.

» Los clientes que adquieren el producto son losviadores.

Segun Stanton, Etzel y Walker, la etapa de introduces la etapa mas

arriesgada y costosa de un producto porque se tipree gastar una

considerable cantidad de dinero no solo en detaredlproducto sino también

en procurar la aceptacion de la oferta por el amicsor.”

Por ello, cabe sefialar que son muchos los nuewskigios que fracasan en

esta etapa debido principalmente a que no son ammEptpor una cantidad

suficiente de consumidores.

OCfr. W., STANTON, M., ETZEL & B., WALKER. (2004)Op. Cit.
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4.4.1.1Estrategias a Utilizarse

Siembra

La siembra del producto se la realizard en todssalatoservicios y

distribuidores de productos OTC mas importanteldsudad de Quito

como son: Farcomed, Econofarm, Difare, Quifatexynfaé@nlace y

Sumelab.

De esta manera se cubrird alrededor del 80% delatempotencial.

Promocion

El lanzamiento del producto se realizara princifgadta en la ciudad de

Quito.

Entre las actividades mas relevantes de este laammestan las

siguientes:

+ Lanzamiento del Comercial de Television.

* Presencia de celebridades tanto del deporte corfeofdeandula.

 Entrega de cajas de Respira Mejor, de esta marahbea Ha

seguridad que todos los invitados conozcan de etqmaducto, lo

utilicen y puedan a su vez recomendarlo.
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* Presencia de los medios mas relevantes de la ciwdadcomo

canales de television locales.

Precio

Respira Mejor es un producto innovador y nuevo lemercado, por
tanto no tiene competencia. El precio es alte $oma en cuenta el nivel
socioeconémico del Ecuador; sin embargo, es impirtdestacar que el

Target al que se enfoca Respira Mejor podra pawaélp

Se negociard un descuento financiero atractivovésta del distribuidor

y que de igual manera sera traspasado un porcentageconsumidores.

Se habla de un 20% (15% distribuidor, 5% consumnfidat).

Comunicacion

Se ha escogido como primer grupo objetivo a ronesida idea es

explotar este segmento como etapa de introduce®mecir, alrededor

de un aflo. Para poder aprovechar de la mejor masta estrategia se

realizaran las siguientes actividades:

* Lanzamiento de comerciales televisivos.

» Material promocional impreso con un alcance nadiona
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* Impulso en los principales puntos de venta y ewentasivos a

nivel nacional.

Una vez que el producto esta ya posicionado denesiteera se explotara

el segundo segmento mas relevante que es el depbiamente sin

descuidar el primero.

4.4.2 Etapa de Crecimiento

Si una categoria de producto satisface al mercaslobyevive a la etapa de

introduccidn, ingresa a la segunda etapa del deleida del producto que se

conoce como la etapa de crecimiento en la cualvéagas comienzan a

aumentar rgpidamente.

Esta etapa suele presentar el siguiente escenario:

* Las ventas suben con rapidez.

* Muchos competidores ingresan al mercado.

» Aparecen productos con nuevas caracteristicasn@atees de producto,

servicio o garantia).

* Los precios declinan de manera gradual como uneesfude las

empresas por incrementar las ventas y su partidipan el mercado.
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» La promocion tiene el objetivo de persuadir pagrdola preferencia por

la marca.

e Ladistribucion pasa de ser selectiva a intensiva.

» Las utilidades aumentan, a medida que los cosiitarias de fabricacion
bajan y los costos de promocion se reparten entrazalumen mas

grande.

» Los clientes que adquieren el producto en estaaetap los adoptadores

tempranos.

Segun Lamb, Hair y McDaniel, en la etapa de cremtoi las ventas suelen
incrementarse a tasas crecientes, muchos comptiohgresan en el mercado,
las grandes compafias pueden comenzar a adquiueifes negocios

pioneros y las utilidades son saludalfes.

4.4.2.1Estrategias a Utilizarse

La llegada de un competidor de similares caratieags que Respira
Mejor se estima para el tercer afio del productor dade la etapa de
crecimiento no se va a ver afectada por este famtoeste lapso de

tiempo.

LCfr. C., LAMB, J., HAIR & C., MCDANIEL. (2002).0p. Cit.



143
Las estrategias para mantener un continuo crediongi producto en el
mercado y asi mismo captar una rentabilidad quezpedlos gastos

incurridos en la introduccidn son las siguientes:

Plaza

La distribucion del producto pasa de ser selectivdensiva.

Como se explica anteriormente Respira Mejor va raiseoducido
Unicamente en autoservicios que comprenden caderfasmacias. Para
esta etapa se piensa aumentar el alcance del progltusupermercados.

De esta manera el consumidor tendra mas accesocaigho.

Comunicacioén

Al no existir competidor aun, los mensajes de caoaaon de “Respira
Mejor” se mantendran. La manera de difusion seadiva y sobre todo
los comerciales de television iran fuertemente @dos a cubrir ambos

segmentos: roncadores y deportistas.

La inversién en comunicacion ir4 direccionada ediampra de materiales
promocionales que generen una presencia de margafuactte y asi

mismo que el consumidor.
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Precio

Durante los dos primeros afios de vida del prodsetonantendra el

precio. Al tercer afio se considera un aumentae@gantes del ingreso

de la competencia.

Como estrategia comercial y para dar mas alcanda marca se

trabajaran descuentos especiales principalmentea peampanas

deportivas.

Promocion

La promocion del producto sera muy intensa, aptovedo cada espacio

publicitario para adoptar mas usuarios del prodycasi las ventas se

incrementaran.

4.4.3 Etapa de Madurez

Es en esta tercera etapa del ciclo de vida deluptodel crecimiento de las

ventas se reduce y/o se detiene.

Las caracteristicas que distinguen esta etapasaiduientes:

« En una primera etapa, las ventas siguen aumentgreto, a ritmo

decreciente, hasta que llega el momento en quetsne.
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* La competencia es intensa, aunque el nimero deetmopes primero

tiende a estabilizarse, y luego comienza a redeicirs

» Las lineas de productos se alargan para atraegnaeséos de mercado

adicionales. EIl servicio juega un papel muy imgae para atraer y

retener a los consumidoré&s.

» Existe una intensa competencia de precios.

» Existe una fuerte promocién (cuyo objetivo es padgl) que pretende

destacar las diferencias y beneficios de la marca.

* Las actividades de distribucion son ain mas intessjue en la etapa de

crecimiento.

» Las ganancias de productores y de intermediariogetteprincipalmente

por la intensa competencia de precios.

* Los clientes que compran en esta etapa son la faayedia.

Segun Kotler y Armstrong, esta etapa normalmenta thas tiempo que las

etapas anteriores y presenta retos importantes paradireccion de

mercadotecnia. La mayor parte de los product@nsaentran en la etapa de

2 Cfr. Ibidem.
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madurez de su ciclo de vida, por lo que casi tadfireccion de mercadotecnia

se ocupa de productos madufds.

4.4.3.1Estrategias a Utilizarse

Plaza

Para esta etapa del producto sera importante baeenueva siembra, se
piensa que existira una nueva competencia en aaader que llegara
con mucha fuerza y por ende se debera recanadizaanita del producto
y comenzar a negociar de diferente manera corrilasigmles cadenas y

distribuidores.

Precio

Cuando la competencia ingrese al mercado, Respém@rMendra un

precio aumentado.

En caso que la competencia ofrezca al mercado odupto igual o
similar a “Respira Mejor”, primero que nada se téana favor el
posicionamiento de la marca y se debera explotanas sus beneficios.
De esta manera la estrategia de comunicacion sedarental para no

perder Market Share en el tiempo.

B Cfr. P., KOTLER & G., ARMSTRONG. (20030p. Cit.
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Si el precio es mayor y con similares caractegstla promocion debera
ser enfocada principalmente al precio ya que elcatkr de consumo
masivo es muy sensible a precios y la idea esrli@geonsumidor de tal
forma que al momento de elegir entre uno u otracaneompare precios

y beneficios relacionados.

4.4.4 Etapa de Decadencia

En esta cuarta etapa del ciclo de vida del prodletdemanda disminuye, por

tanto, existe una baja de larga duracion en lataselas cuales, podrian bajar a

cero, 0 caer a su nivel mas bajo en el que puedetinaar durante muchos

anos.

Las caracteristicas que permiten identificar efstpag son las siguientes:

* Las ventas van en declive.

e La competencia va bajando en intensidad debidoeaajunimero de

competidores va decreciendo.

* Se producen recortes en las lineas de productsgestes mediante la

discontinuacion de presentaciones.

* Los precios se estabilizan a niveles relativaméajes. Sin embargo,
puede haber un pequeifio aumento de precios sSi rexigteos

competidores (los ultimos en salir).
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* La promocion se reduce al minimo, tan solo parerzef la imagen de

marca o para recordar la existencia del producto.

» Las actividades de distribucion vuelven a ser sglex. Por lo regular,

se descontintan los distribuidores no rentables.

» Existe una baja en las utilidades hasta que éstosigos, e incluso, se

convierten en negativos.

» Los clientes que compran en esta etapa, son lagadas.

Segun Stanton, Etzel y Walker, la etapa de des¢bnamedida por el volumen

de ventas de la categoria total, es inevitablaiparde las razones siguientes:

* Se crea un producto mejor 0 menos costoso parsfagai la misma

necesidad.

* La necesidad del producto desaparece, a menuds gesarrollo de otro

producto.

* La gente sencillamente se cansa de un productedtio de ropa, por

ejemplo), asi que este desaparece del meréado.

" Cfr. W., STANTON, M., ETZEL & B., WALKER. (2004)Op. Cit.
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Por ello, y al ver pocas oportunidades de lograntase 0 ganancias
revitalizadas, la mayoria de competidores abandalamercado en esta

etapa’’

4.4.4.1Estrategias a Utilizarse

Para “Respira Mejor” se espera que la etapa deddace o declive sea
en aproximadamente 6 a 8 afios. Es este puntérédegsa fundamental

es.

Extensiones de marca

Se mantendran las presentaciones del producte@etasthasta entonces.
Ademas de esto se lanzaran al mercado nuevas fa@sees para que
de alguna manera refresquen la marca y llamen dacid@n de los

consumidores.

Algunas de las ideas innovadoras para esta etapa so

* Presentacion de tiras nasales transparentes.
» Respira Mejor Eucalipto y otras fragancias.

* Respira Mejor de colores.

Ademas las presentaciones antiguas vendran en s\gwupaques que

contengan otras marcas de GSK a manera de promocion

S Cfr. Ibidem.



5 ESTUDIO FINANCIERO

5.1 INVERSION TOTAL REQUERIDA

5.1.1 Capital de Trabajo

El capital de trabajo se lo determina como la isner inicial que el proyecto

necesita para funcionar. En este caso se da Ummtarpor el costo de ventas

del producto durante los primeros 6 meses del &i® 2jue asciende a la

cantidad de $ 37.200.

TABLA N° 16
Capital de Trabajo
CAPITAL DE TRABAJO
CONCEPTO Valor
Costo de ventas (6 meses) 37.200
TOTAL 37.200

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

El proyecto no necesita financiamiento externoya sg trata de una extension
de portafolio y para el efecto se utilizaran losdios propios de la compafia

gue a su vez estan ya pagados por los productasrazad
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5.2 ESTADOS FINANCIEROS PROYECTADOS

5.2.1Ingresos del Proyecto

Los ingresos son las entradas de dinero que spatagl giro del negocio que

en este caso es la comercializacion y venta deifdddpjor.

Las ventas son el Gnico ingreso y estan presuplssstaor $185.400 en el
2010, tienen un crecimiento para el 2011 del 4084 el 2012 del 30%, para
el 2013 y 2014 un crecimiento del 20% en ambosscgspara el 2015 un

crecimiento del 15%.

A continuacion se detalla el presupuesto de vesrtadd cual se puede observar

los valores del ingreso en cada afio.

Para determinar las unidades estimadas a vendernsehszo en funcion del
estudio de mercado que arrojo como resultado laaddenpotencial tratAandose

de un mercado en el cual no existe aun competencia.

En cuanto a los precios, como se menciond antegimien no se pueden
establecer en funcién del mercado ya que no edisteferente, sino que esta
dado tomando como base los costos del productagntabilidad que espera
obtener la compafiia. A partir del tercer afio perasincrementar el precio en

un 10% antes del ingreso de la competencia.



TABLA N° 17

Presupuesto de Ventas

PRESUPUESTO DE VENTAS 201( 2011 2012 201: 201¢ 201F
Unidades presupuestadas
Respira Mejor caja x 10 60.0q0 84.000  109.20d 131.04Q0 157.244 180.835
Precio unitario por caja
Respira Mejor caja x 10 3,09 3,09 3,40 3,40 3,40 3,40
Total Ventas Presupuestadas
Respira Mejor caja x : 185.40( 259.56( 371.17: 445.40! 534.48t¢ 614.65¢
Total presupuesto de vente 185.40( 259.56( 371.17: 445.40! 534.48t 614.65¢

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

[A<])
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Los valores presentados se basan Unicamente emkx@alizacion y venta de

Respira Mejor.

5.2.2 Costos Operativos del Proyecto

Los costos operativos son las salidas de dineropguaiten la operacion y

funcionamiento del proyecto, son los rubros quénsarren para permitir la

venta como tal de Respira Mejor.



TABLA N° 18

Costos Operativos

PRESUPUESTO DE COSTOS OPERATIVOS 201(C 2011 2012 201z 2014 201¢
Unidades presupuestadas
Respira Mejor caja x 10 30.000 84.0p0  109.20( 131.04Q0 157.244 180.835
Costo unitario por caja presupuestado
Respira Mejor caja x 10 1,24 1,24 1,24 1,24 1,24 1,24
Costo total del producto 37.200 104.16(Q 135.408 162.490 194988 224.234
Selling
Sueldos (Anexo 1) 7.200 7.560 7.938 8.335 8.752 9.189
Beneficios Sociales (Anexo 1) 1.740 1.821 1.918 2.014 2.115 2.221
Aporte patronal (Anexo 1) 875 919 964 1.013 1.063 1.116
Total selling 0.81¢ 10.30¢ 10.82: 11.36: 11.93( 12.52¢
Total presupuesto de costos operativ 47.01f 114.46¢ 146.22¢ 173.85: 206.91° 236.76:

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

VST
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Los costos operativos del proyecto abarcan el dosab del producto, es decir
cuando le cuesta a la compafiia tener una unidacpbsa ser comercializada y
esto se calcula en base a las unidades presupagsgiadel costo del producto.
También el costo de mano de obra que esta daddapopersonas que

promocionaran el producto.

El costo de cada unidad de respira mejor es del$qu2 es el 40% del precio

de venta (PVF) y es constante en el tiempo.

En cuanto a la mano de obra se ha calculado q@epvamocionar Respira
Mejor sera necesario el equivalente a una persraieldo base es de $350.
A esta persona se le calcula los beneficios sacaddey es decir, 13° Sueldo,
14° Sueldo, fondos de reserva, aporte patronal532,¥ la obligacion del

empleado para aporte personal 9,35%.

A continuacion, se detalla la tabla de valores rgdieren al costo de mano de

obra o personal operativo:
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TABLA N° 19
Estimacion salarial para personal operativo
ANEXO 1
CALCULO GASTO SUELDOS 2010 SELLING
CARGO Mercaderistas

Sueldo basico mensual 350,0(
Comisiones 150,0(
Movilizacién 100,0(
Ingreso Bruto 600,0(
Aporte Patronal 12,15% 72,9(
Beneficios Sociales

13° Sueldo 50,00
14° Sueldo 20,00
Vacaciones 25,00
Fondos Reserva 50,00
Total Beneficios Sociales 145,0(
# Empleados 1

Sueldos 600,00
Aporte Patronal 72,90
Beneficios Sociale 145,0(
SUELDO ANUAL 7.200,0(
APORTE PATRONAL ANUAL 874.,8(
BENEFICIOS SOCIALES 1.740,0(

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Esos dos serian los costos operativos que el gmyeaneje a lo largo del

analisis.

5.2.3 Estado de Resultados del Proyecto

El Estado de Resultados es la declaracion finama@ee permite determinar

todos los ingresos, costos y gastos tanto opesatiemo no operativos y que
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tiene como objetivo llegar a conocer el valor olstercomo utilidad o pérdida

al finalizar el afo.

La manera elegida de presentar el estado de mssltes por funcidon, o
meétodo de costo de ventas, el cual consiste efficdaslos ingresos y los
costos y gastos de acuerdo a su funcién, por ldagueostos y los gastos son
deducidos de los ingresos, en primer lugar de ¢agag netas y en segundo
lugar los gastos diversos. Finalmente son adidiosidos ingresos financieros
y restadas las cargas financieras, para obtendilittad antes de impuestos y

participaciones que se las considera para lletgaualidad neta.



TABLA N° 20

Estado de Resultados Presupuestado

ESTADO DE RESULTADOS PRESUPUESTADC 201(C 2011 2012 201: 201< 201¢
INGRESOS 185.400[ 259.560 371174 445409 534484 614.659
COSTOS OPERATIVOS 47.015] 114.466 146.229  173.851 206.9171 236.762

Costo del producto 37.200 104.160 135.404 162.490 194.98d 224.234
Sueldos 7.200 7.560 7.938 8.335 8.752 9.189
Beneficios Sociales 1.740 1.827 1.918 2.014 2.115 2.227
Aporte Patronal 875 919 964 1.013 1.063 1.116
UTILIDAD OPERACIONAL 138.385 145.094 2249420 271554 327.568  377.897
GASTOS NO OPERACIONALES 70.000 50.000 70.000 50.00( 50.000 50.000
Advertising & Promotion 70.00p  50.000 70.00G 50.00( 50.000 50.000
UTILIDAD ANTES PARTICIPACION 68.385 95.094 154.947 221554 277.568 < 327.897
(-) 15% Participacion Trabajadores 10.258 14.264 23.241] 33.233 41.635 49.185
UTILIDAD ANTES DE IMPUESTOS 58.127 80.830 131.703 188.32Q0 235.933 278.71Z
(-) 25% Impuesto a la Re 14.53: 20.20¢ 32.92¢ 47.08( 58.98: 69.67¢
UTILIDAD DEL EJERCICIO 43.59¢ 60.62: 98.77¢ 141.24(] 176.95( 209.03

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

84T



159
Este estado es la proyeccion de los resultadoasdeperaciones que refleja la
comercializacion y venta de Respira Mejor en elaado ecuatoriano por los 6

afos de analisis del proyecto.

En primer lugar, se mencionan los ingresos obtenptr ventas de Respira
Mejor. A este valor se le restan los costos opemtdel proyecto

mencionados en el numeral anterior y que se refie@ecostos de la
importacion del producto y los sueldos, benefigosiales y aporte patronal

del personal que promocionara la marca.

Después, se restan los gastos no operacionalestroD®e estos se toma en
cuenta los gastos de promocion en los cuales serirdcal promocional la

marca.

El gasto mas importante del proyecto viene dadoppamocioén de la marca.
A continuacion se presenta el detalle de los itemi®s cuales se invertira para

la promocion de respira Mejor a los largo de l@gi6s del producto.

Cabe recalcar que la inversion en Television esut@lo mas alto debido al

alcance y frecuencia que este medio masivo tiereerpeestro target.



TABLA N° 21

Presupuesto A&P

ANEXO 2
ADVERTISING 2010 2011 2012 2013 2014 2015
Pauta en TV 50.000 40.000 50.000 40.00( 40.000 40.00(
Menciones en TV 10.000 10.000
Comision Agencia Medios Pauta en TV 1.4J00 800 1.000 800 800 800
Comisién Agencia Medios Menciones en TV 400 - 200 - - -
Derechos comercial TV 800 700 800 70( 700 700
Revistas 1.000 1.500 1.000  1.50( 1.500 1.500
Auspicios carrera 2.00( 2.00( 2.00( 2.00( 2.00( 2.00(
PROMOTION
Material POP 1.000 1.000 1.000  1.00( 1.000 1.00(
Dispensadores farmacias 1.000 1.000 1.000 1.00( 1.000 1.00d
Exhibidores 2.000 2.000 2.000  2.00( 2.000 2.00(
Otros 1.000 1.000 1.000  1.00( 1.000 1.00d
ADVERTISING 65.000 45.000 65.000 45.00( 45.000 45.00(
PROMOTION 5.000 5.000 5.000  5.00( 5.000 5.000
TOTAL 70.00( 50.00( 70.00( 50.00( 50.00( 50.00(

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

09T
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La diferencia entre todos los ingresos y gastos descomo resultado la
utilidad operacional a la cual se le resta losagasto operacionales y que

vienen dados por la inversion en publicidad y proid de Respira Mejor.

El resultado es la utilidad antes de impuestostyggaacion, que en el caso del
proyecto es positiva en todos los afios por lo guerscede a calcular el 15%
de impuesto a los trabajadores y el 25% de impuestorenta, llegando asi a

finalmente obtener la utilidad del ejercicio.

5.3 ANALISIS ECONOMICO

5.3.1Flujo de Caja

El flujo de caja es un elemento muy importante ghestudio de un proyecto,

ya que su evaluacion se efectia sobre los ressltagose obtiene de este.

Dentro de su estructura, el flujo de caja incordogvalores de entradas de
efectivo, los costos y gastos de operacion, elosadttial de caja necesario
para cada afio, la inversién y financiamiento. B&epe como resultado el
saldo final de caja que es la diferencia entretasadas de efectivos menos las
salidas en efectivo, mas el saldo inicial de cajmgnos los movimientos

financieros.



TABLA N° 22

Presupuesto de Caja

FLUJO DE CAJA PROYECTADO 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015

A.- INGRESOS OPERACIONALES

Ventas 185.400 259.560 371.171 445.4085 534.486 614.659

TOTAL INGRESOS OPERACIONALES 185.400 259.560 371.171 445.405 534.486 614.659
B.- EGRESOS OPERACIONALES

Costos operativos 47.015 114.466 146.22P 173.85] 206.91f 236.762

TOTAL EGRESOS DE OPERACION 47.015 114.466 146.229 173.85] 206.917 236.762
C.- FLUJO OPERACIONAL (A-B) 138.385 145.094 224.94p 271.554 327.568 377.897
D.- INGRESOS NO OPERACIONALES 0 0 0 0 0 0
E.- EGRESOS NO OPERACIONALES

A&P 70.000 50.000 70.000 50.000 50.000 50.000

Pago de Impuestos y participaciones 24.790 34.472 56.166 80.313 100.619 118.863
TOTAL EGRESOS NO OPERACIONALES 94.790 84.472 126.166 130.313 150.619 168.863
F.- FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) (94.790) (84.472 (126.166 (130.313) (150.619) (168.863
G.- FLUJO NETO (C+F) 43.596 60.623 98.776 141.24Q 176.950 209.034
H.- SALDO INICIAL DE CAJA 0 37.200 37.200 37.200 37.200 37.200 37.200
I.- SALDO FINAL DE CAJA (Minimo requerido) 37.200 37.200 37.200 37.200 37.200 37.200 37.200

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

[AS))
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En base a estimaciones entregadas por Gabriela, Miiadista Financiera de
GlaxoSmithKline Ecuador S.A., las ventas estan slatécamente a crédito de
60 dias con todos los clientes. Es importante roeacque en este negocio la

cartera de clientes es practicamente fija.

El saldo minimo de caja requerido cada afio es @2@3. Este valor se lo
obtuvo en base al minimo de producto (6 mesesad&)ston el cual se debe
contar para poder comercializar y cuyo principdiégador es minimo de stock

que requiere la compafia por cada uno de sus posluc

El proyecto, por su actividad, no cuenta con inggeso operacionales por lo

cual es valor es 0 a lo largo del mismo.

5.4 ANALISIS FINANCIERO

El Analisis Financiero de un proyecto permite ldeolkion de los indicadores de
rentabilidad mas conocidos como lo son el valouacheto y la tasa interna de
retorno. Esto permite que el inversionista puestaar decisiones mas precisas en

base a una situacion real para asi reducir latidoenbre que existe al invertir.

5.4.1Valor Actual Neto (VAN)

El VAN compara a todos los ingresos y egresos deygeto en solo un

momento del tiempo. La forma de cald§lgue se empleo es la diferencia

S Cfr. N., SAPAG. (2007)Op. Cit.
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entre los ingresos actualizados y los costos aztukls a una determinada tasa

de descuento menos la inversion inicial.

Para el calculo de los indicadores de rentabilidadesta tomando en cuenta
una tasa de descuento del 20,28% que se la calomando la inflacién actual
del pais mas el porcentaje de riesgo pais mass#éapasiva y finalmente la

rentabilidad esperada. En la siguiente tabla pkoaxsu calculo.

TABLA N° 23
Céalculo de la Tasa de Descuento

DETERMINACION DE TASA DE DESCUENTO
Inflacion 4,04%
Riesgo Pais 8,80%
Tasa Pasiva 5,44%
Rentabilidad esperada 2,00%
TASA DESCUENTO 20,28%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

TABLA N° 24
Remanente de Accionistas

Cuadro auxiliar
para el calculo de| 2009 | 2010 | 2011 | 2012 | 2013 2014 | 2015

la Rentabilidad

Inversion inicial y
Remanente de |(37.200) 43.596| 60.623| 98.776| 141.240 176.950 209.034

accionistas
VALOR
PRESENTE

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

341.715| 36.245 41.903 56.763 67.482| 70.28§ 69.03B




165
Analizando la tabla precedente se puede obseneaalgralor remanente de los
accionistas cada afo, se los debe llevar a vaksepte, la suma de los

mismos, menos el valor de la inversion da comadtasw en calculo de VAN.

TABLA N° 25
VAN
CALCULO DE LA RENTABILIDAD SEGUN:
Valor Actual Neto 304.515

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Este valor actual neto representa que el proyectergable, y que la inversion
de $37.200 va a ser recuperada y adicionalmentgeserara excedente, es
decir una ganancia. Conviene invertir, pues traidalor presente o al afio en

gue se va a invertir (2.009), el proyecto genera dealo que se invierte.

5.4.2Tasa Interna de Retorno (TIR)

Se define operacionalmente como la tasa que micntabilidad del proyecto.
El criterio de la TIR evalGa el proyecto en funcida una Unica tasa de
rendimiento por periodo con la cual la totalidacbdeeficios actualizados son

exactamente iguales a los costos expresados erdmantial.’

La Tasa Interna de Retorno es aquella tasa quedguacel valor actual neto sea
igual a cero. La TIR se mide en base a la tasdedeuento, que es la tasa

exigida por los inversionistas y por terceros (lo@hc

T Cfr. Ibidem.
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TABLA N° 26
TIR

CALCULO DE LA RENTABILIDAD SEGUN:

Tasa interna de Retorno

158%

Fuente: Investigacion realizada.
Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

Se llega a este resultado a través de igualarnte siel valor actual de los

gastos con la suma del valor actual de los ingnes®mastos en el proyecto.

Para la evaluacion, se puede concluir que el ptoyes muy aconsejable pues

la TIR es superior a la tasa de descuento requ&ijago).

5.4.3 Punto de Equilibrio

El punto de equilibrio define el lugar en dondeilugresos totales recibidos se

igualan a los costos asociados con la venta deaglugto.

Para que esto suceda en el primer afio del progeatieberan vender 44. 450

unidades de Respira Mejor.

A continuacion se presenta la tabla que define cegnestablecié esta cantidad

para llegar a punto de equilibrio:




TABLA N° 27
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Punto de Equilibrio

Fuente: Investigacion realizada.

Elaborado por: Mayra Beltran, Rodrigo Toro.

ESTADO DE RESULTADOS PRO FORMA 2009 2010 2011 2012 2013 024 2015
Unidade 44.450 62.230 80.899 97.074 116.494 133.964
Precic 3,09 3,09 3,4( 3,40 3,40 3,4
Ventas Netas 137.350] 192.290 274.974 329.969 395.963] 455.357
Costos operativos 47.015] 114.466 146.229] 173.851] 206.917] 236.762
Utilidad Bruta 90.335 77.824 128.74p  156.117  189.045  218.p95
Gastos no operativos 70.00( 50.00p 70.000 50.0p0 50.900 50)000
Utilidad antes de Impuestos y participaciones 20.33p 27.824 58.744 106.11f  139.045 168.495
Impuestos y Participaciones 24.79( 34.47p 56.166 80.3113  100.619 118|863
UTILIDAD NETA (4.455] (6.648] 2.57¢ 25.80:|  38.42 49.73:
TASA DE DESCUENTO (Anexo 3) 20,28%] VIDA UTIL DEL PROYECTO 6
FLUJO DE CAJA PROYECTADO 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
A.- INGRESOS OPERACIONALES
Ventas 137.350] 192.29 274974  329.99  395.963 455857
TOTAL INGRESOS OPERACIONALES 137.350  192.2B0 Ir4)| 329.969 39596  455.3347
B.- EGRESOS OPERACIONALES
Costos operativos 47.015] 114.464 146.229  173.8p1  206.917  236)62
TOTAL EGRESOS DE OPERACION 47.015  114.466 146.p29173.851]  206.91]} 236.762
C.- FLUJO OPERACIONAL (A-B) 90.335 77.824 128.74p  156.117  189.045  218.p95
D.- INGRESOS NO OPERACIONALES 0 0 0 0 0 0
E.- EGRESOS NO OPERACIONALES
A&P 70.000 50.00( 70.00p 50.040 50.0p0 50.400
Pago de Impuestos y participaciones 24[790 7244 56.166 80.311 100.619  118.8p3
TOTAL EGRESOS NO OPERACIONALES 94.790 84.472 AB6| 130.313 150.61p  168.843
F.- FLUJO NO OPERACIONAL (D-E) (94.790]  (84.4793) (126.165) (130.313) (150.919) (168)p63
G.- FLUJO NETO (C+F) (4.455 (6.648 2.57 25.804 38.4%7 49.132
H.- SALDO INICIAL DE CAJA 0] 37.200 37.20( 37.20D 37.200 37.2p0 37.200
|.- SALDO FINAL DE CAJA (Minimo requerido) 37.200 | 37.200 37.200 37.20( 37.200 37.2p0 37.400
REMANENTE PARA LOS ACCIONISTAS (G+H-I) 37.20( -4.45¢F -6.64¢ 2.57¢ 25.80¢ 38.421 49.73:
Cuadro auxiliar para el calculo de la Rentabilidac 200¢ 201( 2011 2012 2012 201< 201F
Inversion Inicial (Anexo 4) (37.200 (4.455 (6.648) 2.579 25.804 38.427 49.f32
VALOR PRESENTI 37.20( (3.704] (4.595] 1.482 12.32¢ 15.26¢ 16.42¢
CALCULO DE LA RENTABILIDAD SEGUN:
Valor Actual Net 0,0C
Beneficio/Cosi 1,0(
Tasa interna de Retorr 20%




6 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

Es muy importante, antes de iniciar cualquier pctyerealizar un analisis
situacional del pais en donde se desee establetenuevo negocio. Es
fundamental analizar los factores mas importanéspecialmente sociales y
econdémicos para asi poder tomar la primera decisagscendental que es la
factibilidad o no del proyecto y de esta manergase en un futuro el éxito del

mismo.

La Industria Farmacéutica en el Ecuador ha cregildolargo de los dltimos afos.
La principal causa es la investigacion y desarmdamuevos productos que vienen
a satisfacer demandas que antes no estaban csbiglé&oSmithKline Ecuador
S.A., es un laboratorio que se caracteriza poralamzedicamentos de ultima
generacion y calidad; es por ello que se puedelwomgie, al estar este proyecto
amparado por una compafia de tanto prestigio caanG®K, Respira Mejor

cuenta con altas probabilidades de tener éxitd rercado ecuatoriano.

El introducir un nuevo concepto en un mercado, cascel caso de Respira
Mejor, es una de las ventajas mas grandes del giag@orque este cubrira el 100
por ciento de la demanda que se ha identificadadanget potencial. No esta por

demas concluir que por ningin concepto se debe uidiesc a posibles
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competidores que con el tiempo llegaran y podranato un porcentaje del

mercado que inicialmente solo lo tendra RespiraoMej

El estudio de mercado fue una de las fuentes m@agriemtes de la investigacion
porque mediante este se pudo detectar un mercaelocml para las tiras nasales
Respira Mejor. Después de realizar el Focus Grouasyentrevistas se logro
determinar que el mercado de roncadores, departystaersonas con frecuente
congestion nasal es muy amplio, por lo que indic@star gustosos de que en el
pais exista un producto sin medicamento, porquereera dependencia, que

alivie su malestar y para el caso de roncadoreke el pareja.

Uno de los grupos del que se puede sacar mayoeghowen el futuro a mas del
segmento de roncadores, es el de los deportidtaep@rte, la salud, el cuidado
personal y la belleza estan en auge. Existe unnuextto acelerado de carreras
deportivas en donde el nUmero de participantes wexlas mayor; es por eso, que
Respira Mejor debe estar presente en la mayoréstds carreras apoyando a los
deportistas para que asi las personas al momenpootdar el producto sientan
una mayor circulacion de aire y en conclusion uyanaesempefio al momento

de realizar actividad fisica.

Es primordial realizar una estrategia por cada dmdas 4 P’s del marketing
porque esta la Unica manera de asegurar el codestrrollo de Respira Mejor a
lo largo de los afios. Ademas es muy importantanildéis estrategias, técnicas e
inversidn que se destinaran a cada una de lasdactes, ya que de esta manera se

tendré el control total tanto del producto combrdercado en donde participa.
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» Es fundamental realizar el lanzamiento en el meraachiatoriano de las tiras
nasales Respira Mejor porque existe un mercadmgiateen el cual se cubrira
una necesidad gque antes no habia sido cubiertatqmoproducto. El ronquido es
una de las molestias mas comunes entre las persoaasque no se habla muy a
menudo del tema, crea mucho malestar en las persmthie a noche tienen que

vivirlo.

* Habiendo realizado el estudio de factibilidad debypcto a través de las
herramientas financieras del TIR y el VAN, se cagel que el proyecto es
totalmente viable ya que cumple, tanto con lastexgsas de rentabilidad internas
de la compaiiia y ademas la utilidad que deja al fla cada operacion supera los

indices promedio de los productos en el mercado.

6.2 RECOMENDACIONES

* Todo mercado es cambiante, la evolucion que semiees determinante y muchas
veces el fracaso de varias marcas se dan por dacbppcidad de reaccion que se
tienen ante estos cambios. Es por ello que se rendm analizar y sondear
constantemente al mercado para determinar si €saxeg aplicar nuevas estrategias
y ademas para poder medir hasta qué punto lasadgtiactividades actuales estan o

no dando los resultados que justifiqguen su invarsio

e En un mismo pais existen mercados diferentes, hay spber diferenciar las
preferencias y estilos que tiene cada una de laaszdonde el producto estara

presente. Es por ello que se recomienda aplicaestésitegias aplicadas en este
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proyecto siempre y cuando el entorno en donde dada, cubra las caracteristicas
de cada uno de los mercados, caso contrario serademeplear otro tipo de

estrategias y desarrollar un nuevo plan para su@jen.

Se recomienda hacer una revision del precio anudéme que como se menciono
anteriormente el Ecuador no es un pais establedetoamente y una de las cosas
mas importantes es tener un precio accesible gtawaante los ojos del comprador

y competitivo ante el mercado en el caso de qusteegbmpetencia.

No se debera descuidar ninguna de las 4 P’s déddetitay. Se recomienda estar
pendiente y destinar el recurso necesario a cagaeirellas con el fin de garantizar

gue Respira Mejor se desarrolle a lo largo delpieile una manera exitosa.
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ANEXO 1

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES

ENCUESTA

EDAD:

MARQUE CON UNA X LA OPCION QUE USTED CREA CONVENIEN TE Y SE
AJUSTE A SU CASO.

1. ¢ Sufre de congestion nasal (obstruccion de los pgsanasales)?

SI
NO

2. En el caso que su repuesta anterior haya sido afimtiva, ¢ cual de las siguientes

razones cree que le ocasiona este problema?

En el caso que NO, pase a la pregunta 4.

Alergias, asma o sinusitis.
Deformaciones nasales como desviaciGialiglue.
Fumar o estar cerca de fumadores.

Resfriado.
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3. ¢Con qué frecuencia tiene congestion nasal?

1 - 2 dias a la semana
3 -5 dias a la semana

Todos los dias

4. ¢La posicion a la hora de dormir hace que usted raue?

SI
NO

5. ¢Hace con frecuencia deporte?

SI
NO

6. Si la respuesta anterior es positiva, ¢suele teneongestion nasal al momento de

hacer ejercicio?

SI
NO

7. ¢ Estaria dispuesto a utilizar unas tiras nasales guse colocan en la parte exterior
de la nariz (sobre el tabique), que le proporcionen total descongestionamiento
nasal que le permitira realizar sus actividades dias sin ningun problema de los

mencionados anteriormente?

Si
NO
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8. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por un productowp contiene 10 tiras nasales

que no contienen medicamento y que le permitir4 regrar mejor?

3 -5 délares
6- 8 doblares
9 — 12 dolares



ANEXO 2

o coni

o - omMD
Respira Mejor INSIGHTS - DEAS - RESULTS

Tiras Nasales.

CLIENTE + Glaxo SmithKline Ecuador S.A
PRODUCTO : RESPIRA MEJOR
COMERCIAL +1 BELIEVE 20"
MES DE PAUTA : NOVIEMBRE
TARGET  AMAS TOTAL
HERRAMIENTAS :IBOPE (26/07/10 - 22/08/10) - CHECK PLUS
SEPTIEMBRE 2010
TSEMANA | ZSEMANA T 3 SEMANA T ASEMANA [ _5sEmANA
HORA PROGRAMA GENERO DIAS cPR. | costo | AMAS ABC | version [ our [v[sTofc[m[xTsJv]s]ofie]m|[x]s[v]sIoJimIx[sJv[s][ofJct|m[x]s] TRPSAMASABC | VALOR | cosTO
| | | CUNA | uio | GvE | PON | 3(a|s| 6|7 8] 9|10l11]12]13[1a]15[16[ 17| 18] 19| 20]| 2122|2324 25[26] 27| 28[ 29[ 30| CUNAS] PON | TOTAL | TGRP
08H30 [A [VARIEDAD (=Y 10,00] 10,00 30 16| IBELEVE | 20 |2 22121212 2[2]2]2]>2 2[2]2]2]>2 2[2]2]2] 40 64,80) 300,00 6,17
11430 |A DOCUMENTAL D 10,00) 10,00 22 12| 1BEUEVE | 20 2 2 2 2 8 9,50 80,00 8,42
12H30 |A DOCUMENTAL D 10,000 10,00 22 12| 1BEUEVE | 20 2 2 2 2 8 9,50 80,00 8,42
14H00 |AA  |TNV.ISATKM / TNV. CONSENTIDOS [TELENOVELA Lv 10,00) 10,00 37 2,0| 1BELEVE | 20 1 1 1 T T 1 1 7 13,99 70,00 5,01
17H00 |AA  [TNV. PERRO AMOR TELENOVELA Lv 10,00) 10,00 56 30| 1BEUEVE [ 20 [T 1 1 1 1 1 1 1 il o 27,22] 90,00 331
18H00 |aa  |asisomos [VARIEDAD Lv 10,000 10,00 29 16| 1BELEVE | 20 1 1 1 3 4,70| 30,00 639
19H00 |AAA |TNV. ELROSTRO DE ANALIA TELENOVELA Lv 10,000 10,00 39 2,1 1BeuEvE [ 20 [1 1 1 1 1 il 6 12,64] 60,00 4,75
19H30 |AAA [TELEVISTAZO (5) INOTICIERO s 10,00) 10,00 28 15| IBELEVE | 20 T 1 1 T 4 6,05 40,00 6,61
20H00 [AAA |LARGOMETRAJE LARGOMETRAJE s 10,00) 10,00 51 2,8 I1BELEVE | 20 2 2 1 1 6 16,52 60,00 3,63
20430 [AAA |TNV. DONDE ESTA ELISA TELENOVELA Lv 10,000 10,00 108 58| IBELEVE [ 20 [1 1 1 1 1 1 1 1 8 46,66| 80,00 1,71
21145 |anA [TNV. LA TAXISTA TELENOVELA Lv 10,000 10,00 10,6 57| 1BeuEve [ 20 [1 1 1 1 1 s 28,62] 50,00 1,75)
22H00 |ana [TELEVISTAZO (D) INOTICIERO D 10,00) 10,00 39 2,1 1BEUEVE | 20 1 1 1 1 4 8,42 40,00 4,75
23130 |LATE [TELEMUNDO INOTICIERO Lv 10,000 10,00 35 1,9) IBELEVE | 20 11 11 11 1 7 13,23 70,00 5,29
ECUAVISA 2 CPR.
INV EcuAvisA 2 6/3|5|6|5|a[3|3|3|5|5|6|a|[s|3|2[5[5|6[3[3[3 2 5]|5]|5]|3|a| 115 | 261,85 1.150,00
|ECUAVISA B
08H30 [A  |EN CONTACTO [VARIEDAD (=Y 10,00] 10,00 5 09] TBELEVE | 20 [ 2 2[2]2]2]>2 2[2]2]2]>2 2[2]2]2]2 2[2]2]2] a0 34,96 300,00 11,44]
10H00 |A  [TNV. CHOCOLATE CON PIMIENTA TELENOVELA Lv 10,00| 10,00 19 09| 1eeuEve | 20 [2 ilaafala ilalaflala FN I I W ifalaa] = 18,35 210,00 11,44]
10430 |A  |LARGOMETRAJE LARGOMETRAJE H 10,00) 10,00 2,0 09| 1BELEVE | 20 2 2 2 2 8 7,36 80,00 10,87]
11430 |o  |DOCUMENTALES BBC DOCUMENTAL 0 10,000 10,00 2,0 09| 1BELEVE | 20 2 2 2 2 8 7,36 80,00 10,87]
12H30 |A  |DOCUMENTALES BBC DOCUMENTAL D 10,00) 10,00 2,0 09| 1BELEVE | 20 2 2 2 2 8 7,36 80,00 10,87]
11430 |A  [TNV. DONA BARBARA SERIES Lv 10,00) 10,00 22 10| 1BEUEVE [ 20 [T N I N FN I N N I N ilili]1] 20 20,24] 200,00 9,88
14H00 |AA  [TNV. CEBOLLITAS / TNV. CONSENTIDOS TELENOVELA Lv 10,000 10,00 25 12| 1Beueve [ 20 [1 1 1 1 1 1 1 1 il o9 10,35 90,00 8,70
17H00 |AA  [TNV. BELLA CALAMIDADES TELENOVELA Lv 10,00) 10,00 31 14| 1BeuEvE [ 20 [1 1 1 1 1 1 1 1 1 9 12,83 90,00 7,01
17H30 |AA  |LARGOMETRAJE LARGOMETRAJE s 10,000 10,00 33 15| 1BEUEVE | 20 1 1 1 3 4,55 30,00 6,59
17H30 |AA  |LARGOMETRAJE LARGOMETRAJE D 10,00) 10,00 50 23| 1BEUEVE | 20 1 1 1 3 6,90 30,00 4,35
18H00 |aA  |asisomos [VARIEDAD D 10,000 10,00 32 15| IBELEVE | 20 T T T 3 2,42 30,00 679
19H00 |AAA [TNV. LA ESCLAVA ISAURA / TNV. EL ROSTRO DE ANALIA TELENOVELA Lv 10,000 10,00 55 25| 1BEUEVE [ 20 [ FN I FN I 1 1 1 1 1 27,83 110,00 3,95
19H30 |AAA [TELEVISTAZO (5) NOTICIERO s 10,00| 10,00 4,0 1,8 IBEUEVE | 20 1 1 1 1 4 7,36 40,00 5,43
19H30 |aAA [TELEVISTAZO (D) INOTICIERO D 10,000 10,00 56 2,6 IBELEVE | 20 1 1 1 1 4 10,30f 40,00 3,88
20145 [AAA |TNV. DONDE ESTA ELISA TELENOVELA Lv 10,00) 10,00 76 35| 1BEUEVE [ 20 [1 11 1 11 1 1 1 1 1| 1 38,46 110,00 2,86
21H00 [Ana |NO-TICIAS HUMORISTICO D 10,000 10,00 88 a,0[ 1BELEVE | 20 2 T T T 5 20,24] 50,00 2,47
21Has |ana [TNV. LA TAXISTA TELENOVELA Lv 10,000 10,00 63 29| 1BEUEVE [ 20 [T 1 1 T 1 5 14,49 50,00 3,45|
23130 |LATE [TELEMUNDO INOTICIERO Lv 10,00) 10,00 31 14| 1BEUEVE | 20 11 11 11 1 7 9,98 70,00 7,01
ECUAVISA 8
INV. ECUAVISA 8 wjafjs|o|s|7|e|ala7]|o|s|6|6|5|ale|of[el6[e|[s5]|3|7]|10]a|6]|6[ 179 | 26335 1.790,00 6,80
JTELEAMAZONAS
[09H00 [A  |tA PLENA [VARIEDAD [V 10,00] 10,00 Ta] TBELEVE | 20 |1 I W W N I I I Y N I I W i]i]a]i] 20 28,00) 200,00 7,14
09H30 [A  |HISTORIAS PERSONALES/LOS HINCHA PELOTAS TELENOVELA Lv 10,00| 10,00 17 11 14| 1BEUEVE [ 20 [1 N N N N N N N N N N I ilai[a]1] 20 27,59 200,00 7,25
10H00 |A  |MUNDO ANIMAL (D)/LO EXTRAORDINARIO (D) [DOCUMENTAL D 10,00) 10,00 18 21 2,0| IBELEVE | 20 1 1 1 1 4 7,84 40,00 5,10
10H30 |A  |TNV.TUVOZ ESTEREO TELENOVELA Lv 10,00) 10,00 21 11 16| 1BEUEVE [ 20 [T N I N FN I N N I N ilili]1] 20 31,32 200,00 6,39
11H00 |A MAXIMO RIESGO (D)/MUNDO ANIMAL (D) [DOCUMENTAL D 10,000 10,00 07 14 1,1] I BELIEVE 20 1 1 1 1 4 4,30| 40,00 9,31
11430 |A  [TNV. LA BABY SISTER TELENOVELA Lv 10,000 10,00 11 11 11| 1Beueve [ 20 [ FN W N N W N W N I I W a1 20 22,00 200,00 9,09
12H00 |A  |LOS HINCHAPELOTAS (D)/AMERICAN GLADIATORS (D) DEPORTIVO D 10,000 10,00 16 29 23| 1BEUEVE | 20 1 1 1 1 4 9,18 40,00 4,36
12430 |o Lo simPsONS SERIES Lv 10,00) 10,00 25| 1BEUEVE [ 20 [1 1[aifaflila 1[afafil1 11 1 I 1| 17 42,50 170,00 4,00
14H30 |AA  |CRISS ANGEL (S)/SUPER NATURAL () SERIES s 10,00 10,00 2,0 2,0 2,0| 1BELEVE | 20 T 1 1 T 4 8,00 40,00 5,00
14455 |AA  [TNV.TUVOZ ESTEREO TELENOVELA Lv 10,00| 10,00 34| 1BEUEVE [ 20 [1 1 1 1 1 H 17,00| 50,00 2,94
16H35 |AA  [TNV. NUEVO RICO NUEVO POBRE TELENOVELA Lv 10,000 10,00 42| 1eeueve | 20 [T 1 1 1 1 1 1 1 8 33,60) 80,00 2,38
16H00 |AA  |CINE EN CASA (D) / CINE EN CASA (D) LARGOMETRAJE D 10,000 10,00 32 34 33| 1BEUEVE | 20 1 1 2 6,61 20,00 3,02
18H00 |AA  |SABADOS DE CINE Il (5) LARGOMETRAJE s 10,00 10,00 1,9 1BELEVE [ 20 1 1 2 3,80 20,00 5,26
19H00 |AAA LA PAREIA FEIZ SERIES Lv 10,00) 10,00 70| 1BEUEVE [ 20 [T T 1 1 T 1 T T T 1 1 T 12 84,00 120,00 1,43]
[21H45 |AAA |TNV. LA BELLA CECI Y EL IMPRUDENTE/TNV. EL CARTEL 2 [TELENOVELA v 10,00{ 10,00 4,6 4,6 4,6 | BELIEVE 20 1 il 1 il 1 il 1 1l 1 13 59,80 130,00 2,17
22115 [AAA |TNV. AMOR EN CUSTODIA/TNV. LA BELLA CECI Y EL IMPRUDENTE  |TELENOVELA Lv 10,000 10,00 46 46 a6 1BELEVE | 20 [T Fl I 1 Fl I 1 Fl I 1 W 16 73,60) 160,00 2,17
22145 |LATE [CINE ESPECTACULAR (xV) LARGOMETRAJE xv 10,000 10,00 33| IBEUEVE | 20 1 1 1 1 4 13,20 40,00 3,03
23H00 [LATE |LAS DE VENUS (1) SERIES ] 10,00 10,00 36| IBELEVE [ 20 1 1 1 3 10,80} 30,00 2,78
[TELEAMAZONAS CPR.
Jinv. TELEAMAZONAS 0|2 a|o|s8 |8 |8|8|2|a|o[s8|8|8|7|1]|3|09|8|7|8|6]|1|3|0|8|6|6]| 178 | as31a 1.780,00 3,68
[ 26 9 17 24 21 19 17 15 0 16 23 22 18 17 15 7 14 23 20 16 17 14 6 15 24 17 15 16__472__ 1.00533 __ 4.720,00 2,68
GYE U0 CONS =] 0 81 80 76 2 309
[ALCANCE TOTAL 50,9 828 87,1 v 26 15 15 1a 70
ANALISIS AMAS DE CASA ABC JALCANCE EFECT. 74,8 65,0 70,2 S 9 9 7 6 31
[FRECUENCIA EFECTIVA 11,4 12,1 11,7 D 17 16 12 15 62
RANGO 3+ 3+ 3+ IMPACTOS 52 121 116 111 72 472 | 12%IVA | 566,40
TRP'S 116 259 245 229 159 1008 | TOTAL | 286,40

LLT
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Tiras Ni

CLIENTE
PRODUCTO
COMERCIAL
MES DE PAUTA
TARGET
HERRAMIENTAS
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: Glaxo SmithKline Ecuador S.A

: RESPIRA MEJOR

: 1 BELIEVE 20"

: NOVIEMBRE

: AMAS TOTAL

:IBOPE (26/07/10 - 22/08/10) - CHECK PLUS

TRP'S EC2 EC8 TELEA TOTAL
A 83,81 95,63 172,72 352,17
DISTRIBUCION DE TRP'S AA 45,90 39,05 69,01] 153,97
POR FRANJA AAA 118,91] 118,68 217,40 454,99
LATE 13,23 9,98] 24,00 47,21
TOTAL 261,85 263,35 483,14] 1.008,33
SOV EC2 EC8 TELEA TOTAL
A 32,0% 36,3% 358%] _ 34,9%
DISTRIBUCION DE TRP'S AA 17,5% 14,8%) 14,3%] __ 153%
POR FRANJA (SOV %) AAA 45,4% 45,1% 45,0%|  45,1%
LATE 5,1% 3,8% 5,0% 4,7%
TOTAL 100,0%]  100,0%]  100,0%| 100,0%
CUNAS EC2 EC8 TELEA TOTAL
A 56 105 109 270
DISTRIBUCION DE CUNAS AA 19 27 21 67
POR FRANJA AAA 33 40) 21 114
LATE 7 7 7 21
TOTAL 115 179 178 472
GENERO EC2 EC8 TELEA TOTAL
CONCURSO 0 0 0 0
TALK SHOW 0 0) 0 0
DEPORTIVO 0 0 4 4|
VARIEDAD 43 43 20 106
DOCUMENTAL 16 16 3 40
DISTRIBUCION DE CUNAS I’:\“:’I‘\"'ST':EE'CO g g g 2
POR GENERO DE PROGRAMA L ARGOMETRAE < m s =
NOTICIERO 15 15 0) 30
SERIES 0 20 36 56
CULINARIO 0 0 0 0
TELENOVELA 35 66, 102 203
REVISTA INFO 0 0 0 0
TOTAL 115 179 178 472
GENERO EC2 EC8 TELEA TOTAL
CONCURSO 0 0 0 0,0
TALK SHOW 0 0) 0) 0,0
DEPORTIVO 0 0 9 9,2
VARIEDAD 69 39 28 136,9
DOCUMENTAL 19 15 12 45,9
DISTRIBUCION DE TRPS I’:\“:’I‘\"'ST':EE'CO g 28 g 28'(2)
POR GENERO DE PROGRAMA LARGOMETRAJE 17 19 24 59,0
NOTICIERO 28 28] 0) 553
SERIES 0 20) 145 165,5
CULINARIO 0 0 0 0,0
TELENOVELA 129 122 265 516,3
REVISTA INFO 0 0 0 0,0
TOTAL 261,85 263,35 483,14] 1.008,33




TARIFARIO DE GUIA DE COMPRAS

TIRAJE: 60.000 Ejemplares
Distribucién: Gratuita en todos los puntos de venta
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ANEXO 3

PRODUCTO

DESCRIPCION

TARIFA MENSUAL 2010

Fotos

Productos en oferta en
Farmacias Fybeca
durante el mes de
publicacién

Publicidad exclusiva parg
productos que se

1 - 2 fotos: $24

3 - 4 fotos: $22

5 - 7 fotos: $20

7 - n fotos: $18

Tercio de pagina encuentren en promocién $ 800
o disponibles para su
venta en pack
Espacios especiales|o oY it D
QUE HAY DE NUEVO ] $ 440
| ENTERATE nueva presentacion,
disponibles en Fybeca
Publicidad para
Cont'raportada proveedores; negociacion $2.200
Interior o -
al inicio del afio
Publicidad para
CE:ontr_aportada proveedores; negociacién $ 2.350
xterior

al inicio del afo




TARIFARIO DE REVISTA BIENESTAR - 2010

TIRAJE: 60.000 Ejemplares
Distribucién: Envio directo mejores clientes
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PRODUCTO

DESCRIPCION

TARIFA 2010

Pagina Derecha

Publicidad para
proveedores; negociacién
al inicio del ario

$2.200

Pagina Indeterminada

Publicidad para
proveedores; negociacion
al inicio del ario

$1.900

Contraportada Interior

Publicidad para
proveedores; negociacion
al inicio del afo

$2.300

Contraportada exterio

Publicidad para
proveedores; negociacion
al inicio del afio

nuevo APRONAX GEL

DESDE AHORA EL DOL
NOLE GUTARA

$2.500

Publirreportaje

1 pagina, informacion
propuesta por proveedn
Negociacién a inicios del
afio

ANONUEYQ,
VIDA NUEVA.

$2.300
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TARIFARIO DE MERCHANDISING - 2010

ALQUILERES
PRODUCTO DESCRIPCION FOTOGRAFIA TARIFA 2010 Periodo de contratacion

Final o comienzo de una

Cabecera de géndola gondola para exhibicion de 380,001 mes
productos de alta rotacion.

Vitrina frontal Vitrinas deco_ratlvas de una 120,0(1 mes
marca o multimarca

Vitrina de counter Vitrinas deco_ratlvas de una 90,001 mes
marca o multimarca

Exhibidor de piso ;Son co_Iocados en hall de 180,0(1 mes
armacias.
Sirve para realizar

Canastll’le_l 0 Ganchera [exhibicion cru’zada con 30,0{1 mes

rompetrafico otras categorias. (cross
merchandising)

Aretes de perchas Exhibicion Lateral de 90,001 mes
gondola

Cajas de Rehabilitacign | COmunicacion de productos 30,001 mes
para el dolor muscular

Balcones Exhibicién que sobresale de 25,001 mes
la percha
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Material POPVibrinesY

Habladores

Comunicacioén de
lanzamiento de producto o
promociones en punto de
venta

Material PGP Antenas

Comunicacién de
lanzamiento de producto V|
presencia de marca

No tiene costo

una promocién, caso
contrario el costo es
de 20 dolares por
punto y por mes.

cuando se comunicg

1 mes

60 ddlares por
antena tiro y retiro

1 mes

Material PCP Sticker de

Piso

Comunicacién de
lanzamiento de producto Vf
presencia de marca. Su
ubicacion sera en el pasillo
en donde se exhibe el
producto

90

1 mes

Material PCP Canastilla

Comunicacién de
lanzamiento de producto y
presencia de marca. Su

Se establecera costo
de acuerdo a la

De 1 a 2 meses

de farmacia ubicacion sera en los negociacion
laterales de la canastilla o ¢ 9
fondo
Impulsaciones, Se promueve la venta a
degustaciones y/o través de una persona que E .
o Por dia y por
muestreos realiza impulso 10 /
farmacia
CIRCULO BIENESTAR
Producto DESCRIPCION FOTOGRAFIA TARIFA 2010 Periodo de contratacién
. . Es un medio informativo en el cual
Radio Virtual se puede transmitir cufias 750 1 mes
. Por farmacia por 1
Son eventos que se desarrollan en semana
s farmacia como actividades de
Charlas yActividades cosmetologia, anasilis facial,
densitometria, talleres entre otros . Mas de una semana
por farmacia
Promover la marca a través
de coleccionables; receta
de cocina, mis consejos de Tiraje de 17.000
Folletos coleccionables belleza, mis consejos de 1.000 serdn distribuidos en
salud y hoga. : todas las farmacias §
nivel nacional
Tiraje de 8.300 el
roveedor realiza la
Folletos No p L
300 impresion, Fybeca

coleccionables

Destacar los beneficios y
propiedades de la marca

participante

distribuye a
farmacias
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ANEXO 4

Gerente General
PEPUB

Gerente de Operaciones
Ecuador

Asistente Administrativa l

Agente Regulatoria
Externa

I Gerente de Producto l

Asistentes de Marketing (2) l ]

Visita Odontolégica
Guayaquil

Visita Odontolégica
Quito

Gerente Nacional de
Ventas

I KAM Sierra

Promotora 1 Costa

| Promotora 1 Sierra

Promotora 2 Costa

| Promotora 2 Sierra

Promotora 3 Costa

| Promotora 3 Sierra

Promotora 4 Costa

Promotora 5 Costa

— — I I 1 L

Promotora 1 Austro
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