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RESUMEN

El presente estudio corresponde a una propuesta de posicionamiento desarrollada
para la marca Yerbanova perteneciente a la empresa Biopronec Cia. Ltda., para su
consecuente introduccién en el segmento de nutracelticos, el objetivo de este estudio
corresponde a un analisis de la situacién actual del mercado de la capital ecuatoriana y
las necesidades de los consumidores con respecto a estos productos pertenecientes al
nuevo segmento. La organizacién ha enfocado su propuesta de valor agregado en el
desarrollo de fitofarmacos los cuales cuentan con buen posicionamiento a nivel local, no
obstante, se han identificado oportunidades de crecimiento en el segmento de productos
nutracelticos, cuyo mercado se encuentra en notable expansion a nivel nacional e
internacional. Al contar con la capacidad productiva y los recursos necesarios para la
incursion en nuevos segmentos de mercado, se ha desarrollado la propuesta con la
finalidad de generar una mayor rentabilidad para la organizacion, incrementar su
posicionamiento y anexar nuevos distribuidores que cuenten con un alto reconocimiento

e ingentes puntos de venta a nivel pais.
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INTRODUCCION

El presente trabajo de titulacion denominado “POSICIONAMIENTO DE LA
MARCA YERBANOVA EN EL MERCADO DE NUTRACEUTICOS” detalla una de
las oportunidades de crecimiento dentro de un nuevo mercado, el segmento de
nutraceuticos, el cual se encuentra en notable expansion a nivel nacional e internacional.
Biopronec Cia. Ltda., al contar con una amplia trayectoria, y los recursos necesarios
para introduccion de estos productos, se denota la factibilidad para la expansion de la

marca hacia nuevos mercados representativos.

Debido a la alta demanda con la que cuentan los productos de la linea de
nutraceuticos a nivel general, se denota que la empresa Biopronec Cia. Ltda., con su
marca Yerbanova, debe incursionar en este nuevo mercado. Al desarrollar esta
propuesta, se identifico que el mercado de nutraceuticos es el ideal por la situacion y la
gran aceptacion que tienen estos productos en la actualidad, de modo que le permita
incrementar su posicionamiento, contar con nuevos distribuidores que cuenten con un
alto reconocimiento de modo que los productos de la organizacion sean distribuidos con

mayor facilidad y ademés que se genere una mayor rentabilidad para la organizacion.

Para el desarrollo de esta propuesta se identificaron varias fuentes que otorgaron
informacion secundaria, como lo son publicaciones, libros de diferentes autores
especializados en marketing, asi como informacion relevante proporcionada por la
organizacion, el uso de esta informacion permite establecer una guia para el
posicionamiento de la marca Yerbanova, perteneciente a la empresa Biopronec, dentro
del mercado de nutraceuticos, de modo que permita diversificar la oferta de los
productos de la organizacion, incursionando en nuevos segmentos de mercado,

mejorando los niveles de ventas.

La estructura implementada dentro del presente trabajo de titulacion se realizo
por medio de un andlisis de los conceptos que abarcan el tema de posicionamiento de
marca, seguido de la identificacion del mercado de referencia y el segmento objetivo

para los productos nutracetticos, prosiguiendo con el tema central que corresponde la
1



estrategia de posicionamiento conjuntamente con la propuesta de marketing, enfocado
en obtener informacion correspondiente a las marcas competidoras e identificar los
puntos similares y disparidades entres las mismas, de modo que se puedan establecer los
objetivos afines a esta propuesta y la estrategias de marketing que se implementan para
lograr el posicionamiento adecuado, seguido de un andlisis de econdmico financiero de

la propuesta con la finalidad de identificar y analizar los resultados esperados.

Durante el desarrollo de la investigacion, se presentaron varios inconvenientes
con respectos a la obtencion de datos afines al tema de estudio, ya que no existe
informacién actualizada con respecto a antecedentes econdmicos de este segmento,
ademas de estudios de este mercado. Es por esta razén que la fuente principal de
informacion corresponde a libros de posicionamiento de marca y datos detallados por

miembros de la empresa.



1. POSICIONAMIENTO DE MARCA: APROXIMACIONES TEORICAS

Dentro de los parametros de la investigacion actual, es sustancial recalcar que,
para la realizacion de este estudio, se requiere la interaccion de varios factores
principales como los son la segmentacion de mercados, mercado de referencia, mercado
objetivo, posicionamiento y marketing mix; logrando asi obtener un compendio de
informacion que permita emplear un adecuado posicionamiento de la marca,

cumpliendo con los objetivos establecidos al inicio de la investigacion.

En efecto, el proposito principal dentro del estudio es aplicar una estrategia de
posicionamiento para la marca Yerbanova con la finalidad de que ésta sea reconocida y
considerada entre las primeras opciones de la categoria de productos nutraceuticos. Por
lo tanto, para un adecuado entendimiento, se detallardn varios conceptos

imprescindibles en el estudio.

1.1 Concepto de Nutraceuticos

Como punto de partida es importante tratar el concepto de nutracedticos, tema
central dentro del anélisis, los cuales ademas de aportar nutrientes necesarios, otorgan
beneficios que van mas alla de la nutricion bésica, generando de esta manera un efecto

especifico sobre varias funciones del organismo. (Boucher, 2000)

La funcién de los nutracelticos se deriva a partir de los habitos actuales, los
cuales, en muchos de los casos, se ocasionan por la falta de tiempo lo que provoca que
las personas no mantengan una dieta equilibrada y por lo tanto no existe una ingesta

adecuada de los nutrientes minimos necesarios. (Boucher, 2000)

1.2 Mercado de referencia

Al momento de hablar de posicionamiento de marca, se debe seguir un proceso

que permita determinar el tipo de posicionamiento adecuado para el tipo de producto, en



este caso, como punto de partida, se debe identificar el mercado de referencia, el cual es
vital para determinar el tipo de negocio en el que se encuentra la organizacion a
estudiar, de este modo se obtiene informacion relevante que permita generar una

estrategia adecuada a las necesidades de los consumidores. (Lambin, 2008)

En linea con la idea de Levitt (1980), es necesario que las organizaciones
definan su mercado de referencia basandose en el servicio provisto, mas que la
tecnologia que implementa para desarrollarlo, esto consiste en otorgar los clientes una

solucion a los problemas que se generan. (Lambin, 2008)

Para el estudio y definicion del mercado de referencia, se requiere que cada
término contenga aspectos especificos con el fin de obtener informacion con respecto a
los clientes, competidores, y factores determinantes que permitan abarcar mayor

participacion de mercado, basandose en una estrategia. (Lambin, 2008)

1.3 Concepto de mercado meta

Consiste en uno de los pasos mas relevantes al momento de implementar

cualquier tipo de estrategia o evaluar un negocio, el cual representa varios pasos.

Para seleccionar el mercado meta, se realiza el proceso de segmentacion de
mercados, puesto que se enfoca en el mercado principal o grupo de consumidores del
producto, cuya finalidad yace en satisfacer las necesidades que tienen este grupo en
especifico. (Hiebing y Scott, 1992)

1.3.1 Concepto de segmentacion de mercados.

En primera instancia para establecer el mercado meta, se realiza la segmentacion
de mercados, la cual estd constituida por un subgrupo de personas 0 empresas que
cuentan con caracteristicas similares, y que refieren con necesidades de la misma
categoria. El proposito de este es adaptar el marketing mix con el fin de satisfacer las

necesidades del segmento en especifico. (Lamb, Hair y McDaniel, 2011)

Este concepto tiene vital importancia ya que representan una directriz para las

organizaciones dado que, ayuda a definir con mayor precision las necesidades de los

4



consumidores abarcandolos en grupos con caracteristicas similares, es asi como a mas
de esto, permite definir con mayor exactitud los objetivos de marketing y del mismo
modo los recursos que seran empleados. (Lamb, Hair y McDaniel, 2011)

Como se muestra en la figura 1, la importancia de la segmentacion de mercados
permite a las organizaciones visualizar claramente el grupo al que va dirigido su

producto o servicio.

Figura 1. Importancia de la segmentacion de mercados

Explicar la importancia de la segmentacién de mercados

Mejor distribucién
de los recursos

'

Fuente: (Lamb, Hair y McDaniel, 2011, p. 263).

Un esquema de segmentacion debe desarrollar segmentos que cumplan con las

siguientes caracteristicas:

e Sustancialidad: debe considerarse un segmento que sea representativo
para garantizar un adecuado marketing mix

e Mensurabilidad: facil de identificar

e Accesibilidad: La organizacion debe tener la capacidad de llegar al
segmento seleccionado

e Capacidad de Respuesta: Debe estar ligado (Lamb, Hair y McDaniel,
2011).



Al momento de segmentar un mercado, se establecen variables que diferencian

los grupos de clientes, entre las cuales existen variables demograficas, psicograficas,

por beneficio.

La figura 2 muestra los pasos para realizar una segmentacion de mercados.

Figura 2. Pasos para segmentar un mercado

Mencionar los pasos que comprenden la segmenlacin de mercados

Observe que los pasos by 6 en realidad son actividades de marketing que se llevan a cabo
después de la segmentacion de mercados (pasos 1a d).

Fuente: (Lamb, Hair y McDaniel, 2011, p. 275).

1.3.2 Seleccién del mercado meta.

Las tres estrategias generales para seleccionar el mercado meta son: no

diferenciada, concertada y de segmentos mdltiples, las cuales se definen a continuacion:

No diferenciada: Implica apuntar a dos 0 mas de los segmentos objetivos
identificados en la matriz de Perfil de Segmentos. EI marketing mix seria
el mismo para todo el segmento.

Concentrada: Implica apuntar a un segmento objetivo (mercado meta)
para fijar las actividades de marketing, como en este caso la empresa se
enfoca en un solo segmento, se concentra en satisfacer las necesidades de
este grupo, por tanto, se desarrolla un marketing mix para el segmento
objetivo seleccionado.

Segmentos mdaltiples: Implica seleccionar a dos 0 mas de los segmentos y
se configura un marketing mix para cada uno. (Lamb, Hair y McDaniel,
2011).



1.4 Definicion de las necesidades de los clientes

En base a lo detallado anteriormente, las necesidades de los clientes deben ser
definidas con claridad ya que constituye el primer paso al momento de crear una
estrategia de posicionamiento. Una empresa que cuenta con una orientacion establecida
se caracterizara por comprender las necesidades de los clientes y de este modo
desarrollar estrategias que permite atraer, satisfacer y mantener leales al mercado
objetivo establecido. (Best, 2007)

El marketing busca satisfacer las necesidades de los consumidores, pero es un
requisito fundamental basarse en las necesidades que tiene las personas de manera
general, en este caso, para Kotler, por ejemplo: "la necesidad humana es el estado en el
que se siente la carencia de algunos satisfactores basicos”. (Kotler y Armstrong,
Marketing, 2012)

Abraham Maslow (1943) desarroll6 la teoria de las necesidades, basandose en el
supuesto de que: "una persona estara motivada, conforme trate de satisfacer sus

necesidades”. (Casado y Sellers, 2010)

Para ello, las necesidades humanadas se dividen en cinco tipos las cuales se
detallan en la figura 3:

Figura 3. Piramide de las necesidades de Maslow

Necesidad de Autorrealizacion

P

h"

™
A Necesidad de Autoestima
D ® %

A D Necesidades sociales

N 4 Necesidad de seguridad

Necesidades fisiol6gicas o basicas

Fuente: (Maslow, 1943).



Si analizamos la perspectiva de la teoria de Maslow, todas las personas tienen
motivos para satisfacer sus necesidades, pero especialmente la que le resulte

predominante en un momento en especifico. (Carreto, 2008)

Por lo tanto, es necesario que cada organizacién elabore estrategias que le
permitan diferenciarse de sus competidores, generando valor al momento de atender al
cliente, con la finalidad de que este satisfecho al momento de adquirir un producto y lo

fidelice.
Para satisfacer dichas necesidades, se deben cubrir varios aspectos como lo son:

e El producto: La esencia de lo que se ofrece, un producto de calidad, que
le permita llevar una mejor vida.

e Los servicios de soporte y sistemas: La distribucion, los sistemas de
pago, el acceso, la disponibilidad, la informacion, el inventario, la
reparacion, las ayudas.

e EIl desempefio técnico: Que se cumpla, es decir para lo cual desarrollado
el producto.

e Lainteraccién con el cliente: El encuentro con el cliente, la facilidad para
adquirir el producto, la atencion, el trato.

e Elementos emocionales: Afectividad y el sentimiento del cliente.
(Carreto, 2008)

1.5 Concepto de posicionamiento de marca

Es asi como de esta manera se puede establecer un adecuado posicionamiento,
concepto que ha sido popularizado a partir del afio 1981 por Ries y Trout, citados por
(Lambin, 2008), especialistas en marketing, quienes definieron este concepto como el
proceso de posicionar a un producto dentro de la mente del consumidor, o la decisién de
la empresa de elegir el o los beneficios que la marca debe presentar para ganar un lugar

distintivo en el mercado.

El posicionamiento es el aspecto diferenciador de la marca con relacion a los
competidores mediante interaccion de tres conceptos importantes, producto
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(caracteristicas distintas frente a las existentes), mercado objetivo (el cual debe
mantener en su mente el producto que estamos ofertando) y la competencia (los
productos deben destacar las ventajas y contar con elementos que lo distingan).
(Laethem, 2014)

Dentro de los parametros de informacion, el posicionamiento permite identificar
la trayectoria de un producto 0 una marca en cuanto a su imagen, ya que de esta manera
facilita las tareas de aplicacion de estrategias de comercializacion, ademas de esto,
orienta las actividades de la organizaciéon y del mismo modo permite establecer
acciones gue sean necesarias para mantener o corregir la posicion que se tiene en ese
momento. (Caballero, 2015)

Para implementar un posicionamiento en base al segmento de mercado
establecido, se deben tenerse en cuenta diversos elementos: conocer, en primera
instancia, mediante investigaciones de mercados, el posicionamiento de la marca y de la
competencia. Luego, se debe seleccionar el posicionamiento deseado mediante las
metodologias presentadas mas adelante. Dicho posicionamiento debe tener una

argumentacion suficiente y debidamente documentada (Hoyos, 2016, p. 82).

De esta manera, al implementar estrategias de posicionamiento ligadas a otras
estrategias de marketing, permite generar una ventaja competitiva, mediante la
vinculacion de las caracteristicas mas representativas con la marca, otorgando

diferenciacion con la competencia (Leyva, 2016).

El proceso del desarrollo de la estrategia de posicionamiento se basa en 5

aspectos:

e Identificar las caracteristicas de la marca: identificar los atributos
especificos que valora el consumidor al momento de adquirir un
producto de esta categoria.

e ldentificar a los competidores: Valorar los atributos de las marcas
competidoras mediante una investigacion de mercados.

e Conocer la importancia que otorgan los segmentos de mercado a los
atributos: Valorar el potencial que tiene cada segmento. (Casado y
Sellers, 2010)



e Establecer el posicionamiento: Es necesario establecer el tipo de

posicionamiento adecuado dependiendo del tipo de producto y mercado

meta establecido, entre los cuales se encuentran:

Posicionamiento por atributo: Se basa en un atributo que destaque
del producto

Posicionamiento por beneficio: Se posiciona como el lider en lo que
corresponde a cierto beneficio que las demas marcas o empresas no
ofrecen.

Posicionamiento por uso o aplicacion: Se posiciona como el mejor
en determinados usos o aplicaciones.

Posicionamiento por competidor: Basa todas sus estrategias en la
competencia.

Posicionamiento por categoria de productos: el producto se
posiciona dependiendo la categoria de productos a la que pertenece.
Posicionamiento por calidad o precio: Se basa en dos parametros,

ofreciendo cantidad a un precio razonable. (Cardenas, 2014)

e Comunicar el tipo de posicionamiento: Se debe disefiar una estrategia

para comunicar la imagen del producto y su finalidad. (Casado y Sellers,
2010)

1.6 Variables de marketing mix

Una vez establecido el tipo de posicionamiento que se va a realizar, es
importante definir las variables de marketing mix, mismas que consisten en un conjunto
de elementos sobre los cuales es necesario tomar decisiones para definir las siguientes

estrategias especificas:

e Decisiones de producto

e Decisiones de precio

e Decisiones de distribucion

e Decisiones de comunicacion

10



Para lograr un cumplir los objetivos establecidos, es necesario combina todos los
elementos de la mezcla de marketing en un todo, de modo que permita alcanzar los
objetivos de marketing de la compafiia.

La mezcla de marketing, como se muestra en la figura 4, constituye el conjunto
de herramientas tacticas de la empresa para establecer un fuerte posicionamiento en los

mercados meta. (lvafiez, 2012)

Figura 4. Marketing Mix

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Diseno Bonificaciones
Caracteristicas Periodo de pago
Nombre de marca Planes de crédito
Empaque ’ K L
Servicios B .
La mezcla de marketing (o las cuatro P)

consiste de herramientas de marketing
tacticas combinadas en un programa
de marketing integral que enfrega en
realidad el valor deseado a los clientes

] mefa
Promocion Plaza ~

Publicidad Canales
Ventas personales Cobertura
Promocion de ventas Ubicaciones
Relaciones publicas Inventario

Transporte

Logistica

Fuente: (Kotler y Armstrong, 2012, p. 52).

El principal desafio que se presenta al realiza el marketing mix es el de
conseguir consistencia y coherencia en la definicion del conjunto de las estrategias, de
modo que es necesario tener el conocimiento y analizar los diferentes elementos del
marketing que inciden en actividad de la organizacion, y que a través de la puesta en

marcha del plan de marketing alcanzaran los objetivos marcados. (lvafez, 2012)
1.6.1 Producto.

Las decisiones de producto son fundamentales puesto que en base a este
parametro se determinan las demas politicas comerciales como lo son el precio, la

distribucion y la comunicacion. (Ruiz y Parrefio, 2012)
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Para identificar los atributos de un producto, se debe considerar una serie de

factores, entre los cuales se encuentran:

Propiedades fisicas, quimicas y técnicas: permiten identificar sus
funcionalidades y usos

Calidad en funcion de unos estdndares: mismo que se comparan con el
mercado competidor

Precio: independientemente del precio, ya sea el mas caro o el mas barato
pueden marcar las claves de proyeccion de un producto o servicio
Packaging: Consiste en un aspecto clave al momento del elegir el
producto, debido a la percepcion de este

Disefo: demuestra la personalidad del producto

Marca: Aspecto fundamental para una empresa

Servicios adicionales: para extender el valor percibido de la propuesta de

mercado, por ejemplo, el servicio postventa (Torreblanca, 2017).

A continuacion, se detallan aspectos fundamentales con el que debe constar el

producto:

1.6.1.1 Enfoque.

Se definen dos tipos de enfoque:

Centrado en el producto: Se fija netamente en los atributos fisicos del
producto

Centrado en las necesidades del consumidor: Se basa en la capacidad
para solucionar un problema o cubrir una necesidad que tiene el

consumidor (Ruiz y Parrefio, 2012).

1.6.1.2 Disefio, estilo y color.

Con respecto a esta variable, pese a que los consumidores de los productos

nutraceuticos buscan cubrir una necesidad que no ha sido satisfecha también desean

adquirir un producto que mantenga cierta estética, por lo que es necesario que el disefio

cuente con caracteristicas que influyan en la apariencia y funciones que otorgan los

productos. (Ruiz y Parrefio, 2012)
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Adicional a los parametros de disefio y estilo, también influye notoriamente el
color, el cual es un elemento diferenciador, con el objetivo de obtener la atencion de los
consumidores. (Ruiz y Parrefio, 2012)

La gama de colores como se muestra en la figura 5, implementada influye en el
proceso de decision de compra ya que transmite emociones, por lo tanto, es importante
saber diferencias los productos frente a la competencia, y transmitir la informacion

necesaria sobre los productos mediante su forma. (Ruiz y Parrefio, 2012)

Figura 5. Psicologia del color, significado de los colores

A Peligro

'} Accion

AMARILLO
K Misterio %§ Calidez

8 refexion &inlegria

& Fantasia ® Estimulante

AZUL
@ seguridad

@ Confianza

== Serenidad

Fuente: (Grupo SAR, 2017).

Para esto es necesario estudiar el producto y al segmento al que va dirigido con

la finalidad de transmitir el mensaje correcto a los consumidores.
1.6.1.3 Calidad.

La calidad del producto se define como la capacidad de conseguir los resultados
afines a la funcidn para la cual fue desarrollado, lo que consiste en durabilidad, facilidad
de uso, atributos, entre otros. (Ruiz y Parrefio, 2012)

La calidad al ser un elemento que depende de la subjetividad del consumidor no
es un elemento estatico, por lo que, para realizar la valoracion de la calidad, la marca o

empresa debe enfocarse en dos tipos de criterios:
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e Criterios técnicos: Es la calidad objetiva que tienen los productos, de
manera que los atributos puedan ser medidos objetivamente

e Criterios comerciales: Se enfoca en la calidad en base a términos
comerciales, cuando el consumidor considera que un producto es de

mejor calidad que otro. (Ruiz y Parrefio, 2012)
1.6.1.4 Garantia.

Corresponde al compromiso que tiene la organizacion con el consumidor,
estableciendo que el producto funcionara en base al objetivo para el cual se lo desarrolld
(Ruiz y Parrefio, 2012).

1.6.1.5 Envase.

Comprende las actividades de disefio de producto y envoltorio, el cual admite

tres dimensiones:

e Envase primario: corresponde al envase como tal, el que contiene el
producto.

e Envase secundario: Se refiere al envase que protege el envase principal.

e Envase terciario: Consiste en el envase para transportar, los cuales se
refieren al conjunto de elementos necesarios que protegen el producto
para su almacenaje y transporte.

1.6.1.6 Etiqueta.

Cuenta con informacién de textos y graficos que cumplen las siguientes

funciones:

e ldentificar el producto
e Indicar la cantidad que contiene el envase
e Describir del producto: quien lo produce, fecha de caducidad, contenido,

utilizacion, registro sanitario, etc. (Ruiz y Parrefio, 2012)
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1.6.1.7 Servicios anexos.

Este tipo de servicios tiene como finalidad incrementar el valor real de los
productos; el cual puede consistir en ofrecer un buen servicio al cliente para atraer

nuevos clientes o recuperar los perdidos. (Ruiz y Parrefio, 2012)
1.6.1.8 Marca.

Constituye el principal identificador de los productos, la cual se compone de dos

partes fundamentales:

e Parte fonética: Parte de la marca que se puede leer
e Parte simbdlica: disefios o simbolos que permiten identificar la marca
(Ruiz y Parrefio, 2012, p. 29).

La marca tiene la finalidad de cumplir para funciones:

e Funcién objetiva: diferenciar de los productos de la competencia,
facilitando la identificacidn del producto, para establecer la recompra del
producto cuando un consumidor lo haya adquirido con anterioridad.

e Funcidn subjetiva: Otorga garantia y seguridad a los consumidores (Ruiz
y Parrefio, 2012).

Ademas, es fundamental establecer una estrategia de marca, contando asi con

varias alternativas: extension de linea, extension de marca, multimarca y nueva marca.

e Extension de linea: Se da cuando la organizacion introduce nuevos
productos a una categoria que ya existe dentro de su gama de producto
(tamafio de envase, nuevos sabores). La ventaja principal que otorga esta
estrategia es la facilitar la introduccién de nuevos productos ahorrando
de esta manera los costos de comunicacion y registro del producto. (Ruiz
y Parrefio, 2012).

e Extension de marca: Consiste en implementar una marca ya existente
para establecer un nuevo producto o una nueva categoria. (Ruiz y
Parrefio, 2012)
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e Multimarca: Si utilizan dos marcas en una misma categoria de productos
(Ruiz y Parrefio, 2012).
e Nuevas Marcas: en utilizar una marca nueva para la empresa con objeto

de introducir un nuevo producto.

La marca es la suma de una identidad que establece la organizacion juntamente
con la reputacion que tiene en el mercado y la relacion que tienen estos dos elementos
(Sterman, 2003).

1.6.2 Precio.

El precio consiste en la parte monetaria que un comprador esta dispuesto a
pagar, a cambio para obtener un producto o servicio que cubra una necesidad que tiene
la persona. EI mecanismo de decision del consumidor ejerce mediante la comparacion e
interrelacion de los siguientes aspectos: el valor percibido del producto y el precio que

debe pagar para poder obtenerlo. (Ivafiez, 2012)
1.6.2.1 Factores que influyen en la sensibilidad del precio.

De manera general, conforme a Ruiz y Parrefio (2012), los consumidores son

sensibles al precio, pero existen varios factores que afectan la sensibilidad del precio:

e Singularidad del precio: si existe exclusividad en el producto, el
consumidor es menos sensible al precio

e Productos sustitutos: La sensibilidad al precio incrementa mientas exista
mayor conocimiento de los productos sustitutos

e Facilidad para comparar productos: Mientras mas se pueda comparar el
producto con los existentes en el mercado, el cliente es mas sensible al
precio.

e Calidad percibida: Mientras mayor sea la calidad percibida por el cliente,

éste es menos sensible al precio.
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1.6.2.2 Condiciones para fijar el precio.

Con la finalidad de fijar un precio adecuado, las organizaciones deben centrar

sus esfuerzos basados en los siguientes elementos, los cuales son un determinante para

establecer una politica adecuada de precios:

Los objetivos perseguidos: EI primero paso que se debe establecer para
fijar un precio adecuado es la seleccién del mercado objetivo, mismo que
permitird seleccionar la estrategia adecuada para este segmento Una vez
establecido este pardmetro, es importante definir los objetivos para el
producto el cual se va a comercializar, dado que cada estrategia de precio
seleccionada afectara a los objetivos establecidos. (Ruiz y Parrefio, 2012)

También es necesario tomar en consideracion el horizonte temporal que tienen

las decisiones establecidas, es decir, los objetivos a corto plazo suelen estar sujetos a los

objetivos a medio o largo plazo, por lo que es importante fijarlos adecuadamente con la

finalidad de que exista coherencia y se relacionen los unos con los otros. (Ruiz y
Parrefio, 2012)

Los objetivos centrados en las estrategias de precio pueden ser:

Obijetivos centrados en el beneficio

Maximizacién de beneficios: Se basa en lograr la mayor ganancia posible
a través de la venta de los productos, con la finalidad de obtener el
rendimiento rapido sobre la inversidn realizada, la empresa requiere
estimar la demanda y demas costes asociados a las diversas alternativas
de precios.

Tasa de rentabilidad suficiente: consiste en calcular un precio para que
exista un rendimiento razonable sobre la inversion realizada. Sin
considerar la relacion entre precio y demanda que debe existir, en donde
el nivel de precios es el que determina el nivel de demanda, y no a la

inversa. (Ruiz y Parrefio, 2012)

Objetivos centrados en las ventas
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Maximizacion del volumen de venta: Consiste en maximizar la cuota de
mercado, estableciendo el precio méas bajo posible, de modo que le
permita centrarse en el mercado donde el precio bajo es sensible al
mismo. Es importante conocer demanda y la estructura de costes para
que no se vea afectada la organizacion

Maximizacién de la cifra de ventas: El objetivo perseguido aqui es la
maximizacién de la cifra de ventas, en donde se basa en un precio
elevado, incursionando en un mercado que sea poco sensible al mismo.
En este caso se consiguen ingresos por la fijacion de un alto precio. (Ruiz
y Parrefio, 2012)

Objetivos centrados en la competencia.

- Supervivencia: Esta estrategia es elegida por aquellas empresas que
atraviesan una situacion critica, de modo que sacrifica el beneficio,
siempre que los precios cubran los costes totales.

- Estabilizacion de los precios: Es un objetivo comin en mercados
donde existen pocas empresas que son lideres en precio, las cuales
controlan la mayor parte de la cuota de mercado y son las que fijan el
precio del mercado.

- Alineacidn con los competidores: Existe una igualdad de precios entre

todas las empresas competidoras. (Ruiz y Parrefio, 2012)

Estrategias de marketing

- Posicionamiento basado exclusivamente en el precio: En este caso el
precio determina el mercado del producto, asi como la competencia y
caracteristicas. Esta estrategia invierte el proceso normal consistente
en determinar primero el producto, después su coste y, finalmente, su
precio.

- Posicionamiento basado en factores distintos al precio: Las decisiones

relacionadas con el marketing mix: producto, canales de distribucién y
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comunicacién afectan seriamente a las decisiones relacionadas en la

fijacion de precios. (Ruiz y Parrefio, 2012)

e Consideraciones sobre los costes

En este caso es necesario conocer el comportamiento de los costos, mismo que
permite analizar si la venta de los productos esta o no reportando beneficios, pero otorga
informacion con respecto al comportamiento de los consumidores frente a cambios en

los precios. (Ruiz y Parrefio, 2012)

De manera general, se recomienda reducir los costos opera obtener una ventaja
competitiva con la finalidad de comercializar los productos a un precio inferior al de los

competidores, ampliando la cuota de mercado. (Ruiz y Parrefio, 2012)
1.6.2.3 Condiciones externas en la fijacion de precios.

e Caracteristicas del mercado: demanda y competencia

- Mercado de competencia perfecta: Esta compuesto de gran cantidad
de compradores y vendedores que comercializan un producto
homogéneo, lo que hace imposible cualquier variacion en el precio.

- Mercado de competencia monopolistica: Compuesto por varios
compradores y vendedores que comercializan los productos a precios
distintos, cuando poseen caracteristicas distintas (calidad,
presentacion, servicios adicionales) mismos que permiten su
diferenciacion.

- Mercado de competencia oligopolistica: Consiste en pocos vendedores
que conocen las estrategias de mercado, y se imponen fuertes barreras
que impiden la entrada de nuevos competidores.

- Mercado de monopolio duro: Formado por un Gnico vendedor cuya
naturaleza puede ser estatal, privada o privada no regulada. (Ruiz y
Parrefio, 2012)

e Consideraciones sobre la competencia
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Se requiere obtener informacion con respecto al precio y la calidad de la oferta
de cada competidor. La empresa puede recurrir a distintas fuentes para obtener esta

informacion:

- Adquirir listas de precios y productos de las empresas competidoras
- Preguntar a los consumidores como perciben el precio y la calidad de

los productos competidores (Ruiz y Parrefio, 2012).

Una vez obtenida esta informacion se requiere comparar la oferta con la del

principal competidor:

- Siessimilar: es conveniente fijar un precio parecido al del competidor

- Si es inferior: no se debe fijar un precio mas alto que el de la
competencia

- Si es superior: Se puede fijar un precio mas alto que el de la
competencia (Ruiz y Parrefio, 2012).

Con relacion al entorno competitivo se puede identificar distintos niveles de

competencia y comportamientos competitivos

- Niveles de competencia:

= Competencia general: Opone las necesidades entre si en la
mente de los consumidores.

= Competencia entre productos: Enfrenta a los productos que
satisfacen la misma necesidad.

= Competencia entre marcas: Enfrenta a las empresas que ofrecen
productos similares.

= Competencia entre productos de una misma empresa (Ruiz y
Parrefio, 2012, p. 97).

- Comportamientos competitivos:
= Comportamiento independiente. Se desarrolla cuando la
empresa no tiene en cuenta a la competencia al tomar sus

decisiones.
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= Comportamiento acomodativo. Surge cuando empresa busca el
acuerdo con la competencia al tomar sus decisiones.

= Comportamiento adaptativo. Se da cuando la empresa tiene en
cuenta las acciones de la competencia, adaptandose a ellas para
disefiar sus propias actuaciones.

= Comportamiento anticipativo. Busca anticiparse a las acciones

de la competencia. (Ruiz y Parrefio, 2012)
1.6.3 Promocion.

Es importante que toda organizacion cuente con un plan de promocion que le
permita informar a los posibles compradores las caracteristicas de los productos que
oferta. La promocién consiste en todas las actividades que se realizaran para lograr
Ilamar la atencién de las personas, generando de esta manera el interés por el producto

de modo que se logre realizar la venta.

Es sumamente necesario que todas las personas involucradas en la actividad
conozcan todas las actividades de promocién que se realizan para dar a conocer el
producto, ademas de las herramientas para poder realizar adecuadamente la
planificacion, implementacion y control de la estrategia promocional elegida. (Ivafiez,
2012)

La empresa debe crear un tipo de estrategia de comunicacion que fluya en ambos
sentidos, es decir, hacia el mercado para otorgar informacién sobre la organizacion y
sus productos y, desde el mercado, con la finalidad de mejorar la relacién comercial con
el mismo. Con esta premisa, es importante destacar los tres fines basicos como variable

de marketing:

e Informar sobre la oferta de la empresa.

e Persuadir al consumidor para que compre el producto.

e Recordar al consumidor los beneficios del producto. (Ruiz y Parrefio,
2012)
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1.6.3.1 Personal como instrumento de comunicacion.

En la actualidad, las redes sociales como medio principal para otorgar la

informacion que requieren los consumidores, generando asi varias ventajas:

e Posibilidad de un acceso global y expansion de demanda: debido a
namero creciente de usuarios en Internet y eliminacion de barreras
geograficas y logisticas

e Permite la apertura hacia nuevos consumidores utilizando un mismo
canal.

e Personalizacion y relaciones a largo plazo: permite establecer contacto
con los clientes de forma continua.

e Reduccion de costes: Debido a bajo costo en la implementacion de las
herramientas establecidas por las plataformas sociales.

e Inmediatez: La informacion y la facilidad de realizar preguntas por
medio de redes sociales, permite mantener el consumidor informado.

e Facilidad para incrementar informacion acerca de la linea de productos:
Sencillez de incorporar informacion de productos a las plataformas
sociales y mayor personalizacién de estos.

e Oportunidades tecnoldgicas: Beneficiarse de los avances tecnologicos
para acercar la informacion de una nueva linea de productos al

consumidor final de forma eficaz y eficiente.
1.6.4 Distribucién.

Es una variable que permite poner en contacto el sistema de produccion con el

de consumo de forma adecuada.
1.6.4.1 Funciones de la distribucion.

e Funcidn de diversificacion: La finalidad es poner a disposicion del

consumidor, diferentes productos en un solo punto de venta.
e Funcion de fraccionamiento: Permite hacer llegar al consumidor

productos en un tamafio adecuado a sus necesidades de consumo.
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Funcion de almacenamiento: Consiste en la existencia de los productos
en los lugares de venta para poder satisfacer la demanda, sin que haya
desabastecimiento de este.

Funcion de servicios: Consiste en los servicios adicionales que otorgan
los intermediarios con la finalidad de que el consumidor quede satisfecho

con el producto adquirido. (Ruiz y Parrefio, 2012)

1.6.4.2 Justificacién de los intermediarios.

Reduccion del numero de contactos: Los intermediarios contribuyen a
simplificar las relaciones comerciales, de modo que permiten la
reduccion del numero de contactos entre productores y consumidores.
Ademas, permite a los intermediarios alcanzar economias de escala, con
la consiguiente reduccion de costes que esto implica.

Adecuacion de la oferta a las necesidades del consumidor: Esto sucede
debido a que los intermediarios obtienen grandes cantidades de producto
a los fabricantes, las almacenan y fraccionan en lotes, permitiendo de
esta manera entregar el producto directamente al consumidor. (Ruiz y
Parrefio, 2012)

De no existir intermediarios que realicen las funciones antes detalladas, el
fabricante deberia atender pedidos de menor volumen para adaptarse a la demanda del
consumidor, lo que implica obtener mayor personal para el desarrollo de estas

actividades, incrementado de esta manera el costo. (Ruiz y Parrefio, 2012)

1.6.4.3 Canal de distribucion.

Este término utiliza dos temas importantes: la trayectoria que siguen los
productos desde donde se elaboran hasta el lugar de consumo y el conjunto de personas
u organizaciones, que actian como intermediarios para facilitar su distribucién. (Ruiz y
Parrefio, 2012)

Miembros del canal: Son aquellos que estan implicadas, de un modo en
el proceso de distribucidn, los cuales se pueden clasificar en dos grandes

grupos:
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- Comerciante mayorista: es aquel que realiza las actividades de venta a
detallistas y otros comerciantes
- Comerciante minorista o detallista: Es el intermediario que vende al
consumidor final.
- Otros intermediarios del comercio
= Broker: Podemos definir la garantia como el compromiso del
fabricante de que su producto funcionard de acuerdo con los
objetivos propuestos.
= Comisionista: Trabaja bajo un porcentaje sobre el precio de

venta. (Ruiz y Parrefio, 2012)

e Dimensiones del canal: Cada tipo de intermediario que exista dentro del
canal de distribucion constituye un nivel de ese canal. Asi, definimos
nivel del canal de distribucién como cada tipo distinto de intermediarios
que existen dentro del mismo.

- Dimension vertical o Longitud viene determinada intermediarios de
distinto nivel que intervienen en el canal (Ruiz y Parrefio, 2012, p.
155).

En la figura 6, se muestra los distintos niveles que existen dentro de la

dimensién vertical.

Figura 6. Niveles de distribucion

Canal de nivel 0 FABRICANTE EF
Canal de nivel 1 FABRICANTE minorista] [C.F]
Canal de nivel 2 FABRICANTE| mayorista| finorista] [C.F.

Canal de nivel 0 : Canal directo

Canal de nivel 1 : Canal corto

Fuente: (Ruiz y Parrefio, 2012, p. 155).
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- Dimensién horizontal La Dimension horizontal: viene determinada
intermediarios del mismo nivel que intervienen en el canal. por el
namero de intermediarios del mismo nivel que intervienen en el canal
(Ruiz y Parrefio, 2012, p. 155).
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2. EL MERCADO DE REFERENCIA'Y SEGMENTO OBJETIVO

2.1 Antecedentes

El campo de actividad de la organizacion Biopronec Cia. Ltda. con su marca
Yerbanova, es la fabricacion de medicamentos de origen natural, misma que se
desarroll6 con la necesidad de mejorar la salud de personas mediante la elaboracion de
productos exclusivos, con alto valor agregado mismo que pretenden cubrir todas las

necesidades de los consumidores y atraer posibles clientes.

A partir de la creacion de la empresa, se ha identificado varias necesidades que
pueden ser cubiertas por la misma organizacion, incursionando en otro campo como lo
es el mercado de suplementos nutricionales. Es por esta razén que se ha analizado el
sector de nutracedticos en el Ecuador, en donde constan varios aspectos importantes que

detallan:
2.1.1 Sector.

Segun Proecuador (2014), durante 2013 el sector de farmacéutico presentd, en
términos monetarios un valor de 26 millones correspondientes a 694 toneladas de
productos en donde alrededor de 1 millén correspondientes a 83 toneladas pertenecen al

sector nutraceutico.

De esta manera se puede identificar que dicho sector tiene relacion con la
tendencia del consumo mundial de productos de origen natural lo que genera un aspecto

favorable en la comercializacion y promocién de este segmento. (Proecuador, 2014).

Es por esta razon, que debido al incremento en el consumo de productos
naturales y/u organicos, la organizacion busca incursionar en esta nueva linea de

productos, en donde pretende cubrir las necesidades de los posibles consumidores.

Dentro de este sector, los principales productos que se comercializan son:

suplementos alimenticios, bebidas, digestivos, elaborados con productos naturales



como: extractos botanicos, linaza, sabila, fibras, etc. (Proecuador, 2014), compuestos
que Yerbanova emplea en la actualidad en sus productos, y que ademas pretende

incursionar en la linea de nutrace(ticos.
2.1.2 Ubicacion geogréfica.

Las empresas que incursionan en el sector se encuentran principalmente en las
provincias de Pichincha con un 50%, Guayas con un 20% seguido de la provincia de

Tungurahua con un 16% (Proecuador, 2014, p. 4).
2.1.3 Produccion nacional.

Con respecto al sector en estudio, durante el 2012 las ventas fueron alrededor de
45 millones de unidades generando asi un incremento del 17% en el periodo entre 2010
y 2012. Cabe destacar que el estado corresponde al cliente mas importante dentro de
esta industria ya que procura abastecer toda la demanda de productos nutraceuticos.
(Proecuador, 2014).

2.1.4 Evolucion de las exportaciones.

Con respecto a exportaciones, es importante analizar el crecimiento que ha
tenido durante el periodo 2009-2013 como se muestra en la figura 7, mismo que
corresponde a un promedio de 20.67%., en donde destacan los principales destinos de
exportaciones de nutracedticos como: Paises Bajos, Venezuela, y Francia. (Proecuador,
2014).

Figura 7. Principales destinos de Importaciones de Nutrace(ticos

PRINCIPALES DESTINOS DE LAS EXPORTACIONES DE
ECUADOR DE NUTRACEUTICOS
%Participacion, 2014 Ene-Jul

Fuente: (Proecuador, 2014, p. 14).
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Con respecto al afio 2014, se han incrementado las cifras en cuanto a
exportaciones de nutraceuticos. En lo que concierne a los Paises Bajos, constituye el
principal destino de exportaciones, seguido de Venezuela, cuya situacion politica y

econdmica ha generado disminucion en las exportaciones, seguido de Francia.

Durante 2013 la mayor participacion en las exportaciones corresponden a los
productos gque contienen extractos de plantas, (Proecuador, 2014), situacion que ha ido
incrementando a lo largo de los afios como se muestra en la tabla 1, generandose asi,
una mayor oportunidad para las empresas que se desarrollan en este sector; Por esta

razén Yerbanova ha decidido incursionar en el mercado de suplementos nutricionales.

Tabla 1. Exportaciones Ecuatorianas de nutracelticos

EXPORTACIONES ECUATORIANAS DE NUTRACEUTICOS AL MUNDO POR PRODUCTO
Miles USD
Subpartida Descripcién 2009| 2010|2011 | 2012| 2013 | 2014
Ene-Jul
Preparaciones alimenticias que contengan
2106.90.72.00 |exclusivamente mezclas o extractos de
plantas 35| 186 | 22] 219 605 213
Preparaciones alimenticias que contengan
2106.90.71.00 | partes de plantas 483 | 465 806 ] 541 | 419] 301
2106.10.20.00 |Sustancias proteicas texturadas 14 53 38 71 94 55
2106.90.60.00 |Preparaciones alimenticias de soya 17 0 8 11 65 -
Preparaciones alimenticias que contengan
2106.90.73.00 exclusivamente mezclas de vitaminas - - - - 51 _
2106.10.19.00 |Edulcorantes con sustancias alimenticias 19| 20 1] - 13 201
2106.90.74.00 || a5 demas preparaciones alimenticias ncop 20| 246 | - 40 - -
Complementos y suplementos alimenticios
2106.10.11.00 |gue tengan una o mas vitaminas con uno o
mas minerales - - 54 1 _ _
2106.90.30.00 |Los demas hidrolizados de proteinas - - - 1 B 7
TOTALES: 588 | 970 | 929 | 884 | 1,246 777

Fuente: Banco Cer

Elaboracion: Direccion de Intaligencia Comercial e Inversionas, PRO ECUADOR

Fuente: (Proecuador, 2014, p. 13).

2.2 El mercado de referencia

2.2.1 Ambito de actividad del negocio.

Los productos nutracelticos estan disefiados Para incrementar, complementar o
suplir alguno de los componentes que se adquieren a través de la dieta diaria, dado que
aportan nutrimentos como proteinas, grasas, carbohidratos, vitaminas o minerales con la

finalidad de apoyar al organismo. (Garcia, 2012)
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2.2.2 Conceptualizacién del mercado de referencia.

Dentro de este parametro se identifica la perspectiva del consumidor en base a

tres dimensiones como lo sugiere Abell (1980) entre los cuales se encuentran:
2.2.2.1 Necesidades.
Las necesidades que se han generado a partir del planteamiento del estudio son:

1. Complementar y satisfacer la escasez de nutrientes en las personas,
mediante el consumo suplementos nutriciones

Mejorar la calidad de vida

Aumentar la masa muscular

Evitar enfermedades

Combatir enfermedades. (Garcia, 2012)

o~ N

2.2.2.2 Clientes.

La linea de nutraceuticos va dirigida a personas que cuenten con la necesidad de
consumir o distribuir los suplementos nutricionales en beneficio de la salud, ademas de

lugares de distribucion de este tipo de productos.
2.2.2.3 Tecnologias.

Consisten en los medios para cubrir las necesidades, en este caso reside en las

dos industrias que cubren el mercado mismas que son las siguientes:

1. Fitofarmacos

2. Farmacéuticos
2.2.3 Matriz de macrosegmentacion.

En la figura 8 se muestran las variables que son relevantes dentro del estudio, y

que permitira establecer el mercado objetivo.

Figura 8. Macrosegmentacion mercado de nutraceuticos
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A 1. Complementar y satisfacer
la escasez de nutrientes en las
personas, mediante el consumo
suplementos nutriciones

2. Mejorar la calidad de vida
3. Aumentar la masa muscular
4. Evitar enfermedades

5. Combatir enfermedades

6. Precios asequibles

Personas (Consumidor final) 7. Disponibilidad del producto

Lugart istribucion . L
ugares de distribuciol 8. Mejorar apariencia

—

.-"’ll

Falta de nutrientes de los cuales carecen

- las personas, ya sea por falta de estos en
sus alimentos o la edad en la que se
encuentran

La matriz de macrosegmentacion como lo muestra la tabla 2, fue disefiada en

funcidn de 5 necesidades, 1 cliente y 2 tipos de industrias.

Tabla 2. Matriz de Macrosegmentacion

. T1 T2
Necesidades
Fitofarmacos |Farmacéuticos
Complementar y
N1 satisfacer la
escasez de
N2 Mejorar Ig calidad
de vida
N3 Aumentar la masa
muscular
Evitar
N4 enfermedades
Combatir
NS enfermedades
N6 Precios asequibles
N7 Disponibilidad del
producto
N8 Estgtlca.,
apariencia

Fuente: (Rosas, 2016).
2.2.4 Estrategia de cobertura de macrosegmentacion.

Se ha determinado que la mejor estrategia a aplicar es la de macrosegmentacion

de especialista de producto, en donde la organizacion pretende incursionar, mediante la
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elaboracion de una linea de productos nutracelticos dirigida a personas que requieran
complementar su alimentacion con los nutrientes necesarios, mejorar su calidad de vida,
aumentar la masa muscular, prevenir enfermedades y del mismo modo combatirlas,
mejorar su apariencia, ademas que cuente con precios asequibles y del mismo modo

exista la disponibilidad del producto.
2.2.5 Cuantificacion del mercado de referencia.

Para la cuantificacion del mercado de referencia, se implement6 el método de
ratios en cadena, en el cual se determinaran dos tipos de resultados, para el punto de
venta y para el consumidor final.

2.2.5.1 Mercado de puntos de venta.
A partir de una estimacion de la demanda anual se obtiene lo siguiente:
P = precio por una unidad de nutraceutico
Q = cantidad de frascos de nutraceutico que se adquieren por local

n = namero de puntos de venta en los que se puede comercializar productos
nutracedticos en la ciudad de Quito

fal= Interés en comercializar productos nutraceuticos
Dp(2017) = najustado * p * q

n ajustado = n * fa,

n ajustado = 433 * 49%

n ajustado = 212,17 compradores que tienen interés en comercializar
productos nutracedticos

Dp(USS) = 212,17 * 35 * 200
Dp(USS) = 1.485.190 dolares

Dp(n°® de compradores) = 212,17 compradores
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Dp(Cantidad de consumo) = 212,17 * 200
Dp(Cantidad de consumo) = 42.434 frascos de fitofarmacos
Punto de venta de cada canal

Tabla 3. Puntos de venta ciudad de Quito

PUNTOS DE VENTA DE CANALES EN LA CIUDAD DE QUITO

CORPORACION PUNTO DE VENTA N°
CORPORACION H
f FAVORTTA Supermaxi 20
‘ _‘ , _ Coral
Hipermercados 2
CORP
orporacion Fybeca 40
G PF— Sana Sana 115
Econdmicas 109
farma . Medicity 35
Punto Natural 7
Pharmacy’s 24
S Cruz Azul 73
DIFARE
e Rouv o rPoo Comunitarias 8
TOTAL 433

Fuente: (Corporacion Favorita, GO Corp., Corporacion GPF, Farmaenlace, Grupo
Difare, 2017).

La informacion presentada ha sido obtenida de las paginas web de cada uno de
los establecimientos, tomando en consideracion informacion referente a la ciudad de
Quito.

2.2.5.2 Mercado del consumidor final.
P = precio por una unidad de nutraceutico
Q = cantidad de frascos de nutraceltico por personas
n = mercado potencial = habitantes de la ciudad de Quito

Para obtener la informacion referente a los factores de ajuste del mercado de

consumidores finales, se ha entrevistado al personal encargado del rea de marketing de
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la organizacién, con la finalidad de conocer los precios que llevarian los productos de la
linea de nutracelticos, para esto, una vez analizados productos similares de la
competencia y los costos que deben incurrir para promocionar los mismos, han
determinado partir desde el segmento medio hacia arriba y con respecto al rango de

edad han dirigirlo hacia personas que tengan decision de compra.
fal= estrato econdmico (medio, medio alto, alto)
fa2= edad entre 25 a 75 afios
fa3 = Sectores de la ciudad de Quito (Norte, sur, centro, valles)
fad = Interés en productos fitofarmacos y nutracelticos
n= namero de habitantes de la ciudad de Quito
Dp(2017) = n ajustado * p * q
n ajustado = n * fa; * fa, * fa,
n ajustado = 2.239.191 * 35.9% * 51.7% * 75% * 47%

n ajustado = 146.499,2 compradores de estrato medio a alto, de edad entre 25
a 75 afios, que vivan en la ciudad de Quito y tengan interés en comprar productos

fitofarmacos y nutracelticos
Dp(USS) = 146.499,2 %« 35 % 6
Dp(USS) = 30.764.832 dolares
Dp(n° de compradores) = 146.499,2 compradores (Total de la demanda)
Dp(Cantidad de consumo) = 146.499,2 * 6
Dp(Cantidad de consumo) = 878.995,2 frascos de fitofarmaco

La informacién presentada ha sido obtenida de la pagina web del INEC,

tomando en consideracién informacion referente a la provincia de Pichincha, utilizando
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valores estimados, ademas de una entrevista al personal de marketing de la organizacién

para la obtencion de informacion restante necesaria para la investigacion.

2.3 El mercado meta

2.3.1 Variables de segmentacion.

Para el presente estudio, se han identificado las variables que seran utilizadas,
para esto se ha construido la tabla 4, misma que muestra las variables de segmentacion

que se requieren para identificar el mercado meta, en base al tipo de consumidores:

Tabla 4. Variables de segmentacion

Variables
) Volumen de
demogréaficas Sexo
Edad coNsumo
Objetivos Momento de
Renta CONSUTO
Variables Sector
. L Lugar de compra
socioecondmicas
Variables geograficas
Beneficios buscados
i Variables Personalidad, Percepciones
Subjetivos L . . :
psicogréficas Estilo de vida Preferencias
Actitudes

Fuente: (Kotler, 2013).
2.3.1.1 Seleccion de la variable clave.

Dentro de procesos de seleccion del mercado meta, se ha analizado las existentes
en el estudio con la finalidad de definir la variable clave, es decir la que determina la

decision de compra.

Por lo tanto, se ha definido que los beneficios buscados dentro de un producto

resulta ser la variable clave en el mercado de nutraceuticos, debido a que el objetivo del
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cliente al momento de consumir algun tipo de medicamento ya sea de cualquier tipo

(farmaceutico o fitofarmaco).

De este modo se logra obtener el resultado esperado, es decir que logre cumplir
con las perspectivas que genera el producto que consume ya sea por prevenciéon de
algun tipo de enfermedad o al momento de realizarse un tratamiento, lo que busca

generar una mejoria y sentir de cierto modo los beneficios del producto.

Es por esta razon que los consumidores distinguen el producto por el conjunto de
beneficios que se pueda generar mas que en los atributos fisicos que tienen cierto tipo
de productos, es decir, fundamentalmente buscan obtener resultados que le sean

satisfactorios al momento de consumirlos.

Es importante recalcar que los beneficios buscados son las soluciones a los
problemas o necesidades que tienen los clientes, que deben ser resueltas, en este caso
por el producto (nutraceutico), por lo que se puede determinar que la mayor parte de los

consumidores buscan un producto por los beneficios que otorga.
2.3.1.2 Seleccion de variables clasificatorias.

Tras haber analizado las variables que se obtienen en el enfoque del mercado de
nutracedticos, se han definido 12 variables descriptivas diferenciadas por grupos como
demogréficas, socioecondmicas, geograficas y psicograficas que permiten definir el

mercado meta en el que nos enfocamos, la cuales se detallan a continuacion:

Sexo

Edad

Renta

Sector

Personalidad

Estilo de vida
VVolumen de consumo

Momento de consumo

© © N o g & w P

Lugar de compra
10. Actitudes

11. Percepciones
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12. Preferencias

2.4 Estudio exploratorio

Dentro de este tipo de estudio, se identificaron aspectos como la obtencién de
observaciones e ideas cuyo objetivo es identificar si serd o no factible la posibilidad de

incursionar en una nueva linea de productos.
2.4.1 Desarrollo del modelo del instrumento.

La tabla 5 contiene las preguntas elaboradas a partir de las variables establecidas
en el ajustado 2.3.1.1 y 2.3.1.2, en donde la variable clave se utilizard& como

determinante para obtener la informacion requerida.

Tabla 5. Elaboracion de preguntas para Entrevista

N°© Variable Pregunta abierta
. ; Qué beneficios busca al momento de consumir un suplemento
1 [Beneficios buscados o<
mutricional?
2 |Personalidad (Que tipo de persona se considera usted?
3 |Estilo de vida (Qué actividad realiza el fin de semana?
4 |Volumen de consumo ; Cuantos frascos de suplementos mutricionales adquiere al afio?
¢ LY qu
; Usted compra suplementos mitricionales por su cuenta propia o
5 [Monento de consumo ¢ . .
alguien en su familia le proporciona?
6 |Lugar de compra (En qué lugares adquiere suplementos mutricionales?
7  |Actitudes (Con qué frecuencia adquiere suplementos mutricionales? ; Por que?
8 |Percenciones (Cuales son sus percepciones sobre un suplemento mitricional de
pet origen natural?
; Cuales son los requerimientos que usted necesita que tenga un
. G =
9 [Prefrencias suplemento para consumirlo?
10 |Preferencias (Qué tipos de suplementos mitricionale s usted prefiere?
11 [Medios de informacion (A través de qué medios usted recibe mformacion sobre este tipo
de productos?

2.4.2 Seleccion del método de investigacion.

El método utilizado para el estudio fue el de entrevista personal, ya que de este

modo se puede obtener informacion de relevancia y conseguir detalles de las respuestas

otorgadas por las personas entrevistadas.
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Se establecié como la mejor opcion ya que permite cumplir con los objetivos de
la investigacion ademas que otorgo la facilidad para convocar a los entrevistados y de
esta manera obtener informacion detallada acerca de los requerimientos que tienes los

posibles consumidores.

Es por esta raz6n que es importante precisar claramente el concepto de entrevista
con la finalidad de conocer los aspectos necesarios que permitieron llevar a cabo con la

investigacion.

Por lo tanto, se puede definir a la entrevista como un intercambio verbal, que
permite reunir datos durante un encuentro privado de caracter privado y cordial, donde
una persona se dirige a otra respondiendo preguntas relacionadas a un problema en

especifico. (Acevedo y Lopez, 2006)

Ademas, se considera como una herramienta que permitio desarrollar un
intercambio significativo de ideas, exigiendo algo mas que intercambio verbal, sino méas
bien obtener la informacion necesaria basada en un cuestionario que gracias al
entrevistador se puede obtener mayor detalle de las preguntas establecidas. (Acevedo y
Lbpez, 2006)

2.4.3 Perfil de las personas.

La linea suplementos nutricionales esta dirigida a personas en un rango de edad
de 25 a 75 afios, habitantes de la ciudad de Quito, de clase socioecondmica media a
media alta, que deseen mejorar su calidad de vida mediante el consumo de suplementos

nutricionales de origen natural.

El perfil que se selecciond se basa en el mercado de referencia establecido, el
rango de edad seleccionado permite tener la certeza de que la persona entrevistada tiene
poder de decision en la compra, al ser un estudio basado en la ciudad de Quito, es
necesario que la persona entrevista habite en dicha zona, y la clase social fijada se
determind debido al nivel de ingresos con el que cuenta, de modo que permita obtener
informacion con respecto al precio que estd dispuesto a pagar, ya que el tipo de

producto va dirigido a un target en especial.
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2.4.4 Analisis de resultados.
2.4.4.1 Verificar la variable clave.

Una vez realizada la entrevista de las tres personas seleccionadas en base al
perfil establecido, se evidencié que beneficios buscados es la variable clave que
determina la decision de compra, es decir los consumidores de productos nutracedticos,
de forma general, buscan obtener resultados al momento de consumirlos, y que el

producto otorgue las bondades para los cuales fueron elaborados.
2.4.4.2 Opciones de respuesta para las preguntas abiertas.

Una vez realizada la entrevista a tres personas seleccionadas en base al perfil

establecido, los resultados arrojaron las siguientes conclusiones:

Las personas entrevistadas consideran que la calidad de producto debe ser
relevante al momento de consumirlo ya que, de cierta forma, éste determina también la
fidelidad hacia el producto, o hacia la marca, ademas que establece una relacién que
permita recomendar el producto a otras personas de su circulo social o familiar,

conocido como marketing boca a boca, debido a las bondades que otorga el producto.
En el anexo A se detallan las respuestas obtenidas a partir de las entrevistas
realizadas.

2.5 Estudio descriptivo

2.5.1 Desarrollo del modelo de encuesta.

La encuesta fue construida en base a las variables indicadas en el ajustado
2.3.1.2, ademas de las opciones de respuestas obtenidas a partir de las entrevistas

personas y el instrumento implementado consta en el anexo B.
2.5.2 Seleccion del método de investigacion.

El método de investigacion fue la aplicacion de encuestas de preguntas cerradas,

enviadas por medio de correo, 0 medio digitales como plataformas sociales, debido a las
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ventajas que generan la implementacion de esta metodologia, entre las cuales se
encuentran: demandan menos dinero, tiempo, esfuerzos, ademas que permite llegar a un

nimero mayor de personas.
2.5.3 Determinacion de la muestra.
2.5.3.1 Seleccién del tipo de muestreo.

Para este estudio se ha determinado un tipo de muestreo probabilistico, basado
en el principio de equiprobabilidad, (Bisquerra, 2004), donde todos los individuos

tienen la misma probabilidad de ser elegidos para formar parte de una muestra.
2.5.3.2 Célculo del tamafio de la muestra.

Se determind un universo finito a partir de la demanda por el ndmero de

compradores, por lo tanto, se obtiene:

Formula de célculo:

n= ZT2*M*p*y
B EX¥MN-1)+ (272 % p*q)

Dande:
£ = nivel de confianza [corespondiente caon tabla de valores de 2]
p= Porcentaje de la poblacian que tiene el atributo deseado
0= Porcentaje de la poblacidn que no tiene el atibuto deseado =1-p

Mata: cuando no hay indicacion de la poblacidn que pozee o nd
el atributo, 28 azume 50% para p w 50% para g

M= Tamatio del universo [Se conoce puesto que es finito]
e = Error de estimacian masimo aceptado
n= Tamatio de la muestra

Tabla 6. Calculo del tamafio de la muestra

4 1,96
P 50%
q 50%
N 146.500
e 5%
n 383
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Como resultado se obtiene una muestra de 383 personas a las cuales se les aplica

la encuesta (ver anexo C).
2.5.4 Interpretacion de resultados.

Tabla 7. Tasa de Respuesta de las Encuestas

Poblacion Muestra propuesta Muestra Real Tasa de respuesta

146500 383 218 56,92%

La tasa de respuesta fue del 57%; se lograron tal y como se muestra en la tabla 7,
218 respuestas equivalen al 6.63% de error de los resultados, por lo tanto, corresponden

al total de los respondientes.

2.6 Seleccidn del o los segmentos objetivos y la eleccion de la estrategia de

cobertura de microsegmentacion de mercados

2.6.1 Matriz de perfil con los segmentos obtenido.

En el anexo C se fija la matriz de perfil con los segmentos obtenidos, en donde
se detallan los resultados en frecuencia absoluta y frecuencia relativas del total de las

218 encuestas realizadas, comparando cada segmento con las variables establecidas.

La tabla 8, detalla los segmentos obtenidos a partir de la siguiente pregunta:
¢Qué atributos debe tener una nueva marca de suplementos para que usted la compre?, y

las variables detalladas a partir de las entrevistas.
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Tabla 8. Segmentos Obtenidos a partir de las variables seleccionadas

Segmentos Variables
Balancear su alimentacion-
. . Edad
Sentirse activo
Mejorar su calidad de vida-
i - Sexo
Balancer su alimentacion
Mejorar su calidad de vida-
L. Sector
Precio bajo
Mejorar su calidad de vida- .
) . . Medios
Sentirse activo
Precio bajo-sentirse activo Lugares de Compra
Sentirse saludable-Balancear .
) - Precio
su alimentacion
Sentirse saludable-Mejorar
. . Marcas
su calidad de vida
Sentise saludable-Precio .
. Frecuencia de Consumo
Bajo
Sentirse saludable-Sentirse .
. Atributos
activo

2.6.2 Analizar el atractivo de cada segmento identificado con base a la
metodologia de analisis de demanda, analisis del ciclo de vida y el andlisis

estructural.

Los segmentos seleccionados son seis de los nueve establecidos, descartando de
esta manera los que contengan la variable precio bajo ya que se identific6 que no es

determinante al momento de la compra.
De esta manera, una vez realizado el andlisis los resultados son los siguientes:

e Balancear su alimentacion-Sentirse activo

e Mejorar su calidad de vida-Balancear su alimentacion
e Mejorar su calidad de vida- Sentirse activo

e Sentirse saludable-Balancear su alimentacién

e Sentirse saludable-Mejorar su calidad de vida

e Sentirse saludable-Sentirse activo
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El anexo D contiene la tabla completa con el anélisis de para la obtencién de los

segmentos antes mencionados

En la tabla 9, se resume el andlisis de la demanda, el ciclo de vida del producto y
el analisis del entorno, para de esta manera seleccionar el segmento en base al nivel de

atractivo del mercado.
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Tabla 9. Andlisis de la Demanda

BALANCEAR SU ALIMENTACION MEIORAR SU CALIDAD DE MEJORAR SU CALIDAD DE| MEJORAR SU CALIDAD DE PRECIO BAJO SENTIRSE SALUDABLE - | SENTIRSE SALUDABLE - SENTIRSE SALUDABLE - | SENTIRSE SALUDABLE
Analisis de la demanda (cuantitativo) VIDA - BALANCEAR SU BALANCEAR SU MEJORAR SU CALIDAD
SENTIRSE ACTIVO . VIDA - PRECIO BAJO | VIDA - SENTIRSE ACTIVO SENTIRSE ACTIVO X PRECIO BAJO SENTIRSE ACTIVO
ALIMENTACION ALIMENTACION DE VIDA
$ 341416147631 § 79.758.605.599,8 | $ 768186332169 § 30.727453.286,76| § 379.351.275,15[ §  103.278.384.658,28| §  837.986.966.795,72 § 6.069.620402,32| §  34.236452.581,85
Cuantificacion de la demanda (Dp) 4032 19.489 6.048 12.09% 1.344 22111 63170 5376 12.768
24193 116.931 36.289 72578 8.064 133.060 379.018 32.257 76610
- ! ' e ) | Inelastico o insensible al | Elastico, sensible al | Inelastico o insensible al | Elastico, sensible al | Inelastico o insensible al {Inelastico o insensible al| Elastico, sensible al | Inelastico o insensible
Elasticidad de del precio (p) / cantidad (q) | Inelasfico o insensible al precio . . . . . . . .
precio precio precio precio precio precio precio al precio
Elasticidad gastos marketing (gm) /
et 9lom) Elésica Elésica Elésica Elésica Elésica Elésica Elésica Elésic Elésica
cantidad demandada (q)
it .| MEJORAR SU CALIDAD DE ENTIRSE SALUDABLE - [ SENTIRSE SALUDABLE -
Andlisis Ciclo de Vida Producto BALANCEAR SU ALIMENTACION - EIORARSUC MEJORAR SU CALIDAD DE| MEJORAR SU CALIDAD DE PRECIO BAJO - S SESALY S SESALY SENTIRSE SALUDABLE - | SENTIRSE SALUDABLE -
Mercado (dinamico) SENTIRSE ACTIVO VIDA- BALANCEAR SU VIDA - PRECIO BAJO | VIDA - SENTIRSE ACTIVO SENTIRSE ACTIVO BALANCEAR SU MEIORAR SU CALIDAD PRECIO BAJO SENTIRSE ACTIVO
ALIMENTACION ALIMENTACION DE VIDA
Nimero de competidores Pocos competidores Pocos competidores Pocos competidores Pocos competidores Pocos competidores Pocos competidores Pocos competidores Pocos competidores Pocos competidores
¢ Crecimiento de las ventas? Répido Répido Moderado Répido Moderado Répido Répido Moderado Répido
Esfuerzo de comercializacion Para capturar mercado Para capturar mercado Para capturar mercado Para capturarmercado | Para capturar mercado | Para capturarmercado | Para capturarmercado | Paracapturarmercado | Para capturar mercado
Etapa del mercado Introduccion Introduccién Introduccién Introduccion Introduccion Introduccion Introduccion Introduccion Introduccion
— " . MEJORAR SU CALIDAD DE SENTIRSE SALUDABLE - | SENTIRSE SALUDABLE -
Andlisis del Entorno competitivo BALANCEAR SU ALIMENTACION - MEJORAR SU CALIDAD DE| MEJORAR SU CALIDAD DE PRECIO BAJO - SENTIRSE SALUDABLE - | SENTIRSE SALUDABLE -
tructural) SENTIRSE ACTIVO VIDA- BALANCEAR SU VIDA - PRECIO BAJO | VIDA - SENTIRSEACTIVO | SENTIRSE ACTIVO BALANCEAR SU MEIORAR SU CALIDAD PRECIO BAJO SENTIRSE ACTIVO
& ALIMENTACION ALMENTACION DE VIDA
Poder de negociacion de proveedores Bajo Bajo Bajo Bajo Bajo Bajo Bajo Bajo Bajo
Amenaza de nuevos competidores Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado
Capacidad de la empresa para desarrollar ! . ) ! ! ! ! ' .
P p P - Considerable Considerable Considerable Considerable Considerable Considerable Considerable Considerable Considerable
ymantener una ventaja competitiva
NIVEL ATRACTIVO DEL MERCADO Considerable Considerable Moderado Considerable Moderado Considerable Considerable Moderado Considerable

Fuente: (Rosas, 2016).
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3. PROPUESTA DE POSICIONAMIENTO Y PROPUESTA DE
MARKETING

3.1 Desarrollo de posicionamiento

3.1.1 Definicion de las necesidades de los clientes.

Una vez analizada la demanda, se decidio trabajar con los 6 segmentos
detallados en el ajustado 2.6.2, de modo que se logren cubrir las necesidades, las cuales

se encuentras distribuidas en los segmentos seleccionados.

Las variables sentirse saludable, mejorar la calidad de vida, y balancear su
alimentacion, fueron las necesidades seleccionados dentro de las encuestas, lo que
establece que el beneficio buscado de forma general es uno de los parametros

fundamentales a la hora de adquirir un suplemento nutricional.

Por lo tanto, los consumidores de esta categoria de productos buscan obtener
ventajas, de modo que cumpla las expectativas del individuo al momento de consumir el

producto.
3.1.2 Puntos similares y disparidades entre la marca y competencia.

Dentro del analisis una vez establecido el segmento al cual va dirigido el
producto, se pudo identificar varias similitudes frente a los competidores en el mercado
establecido, pero del mismo modo se identificaron las disparidades que existen entre
estos productos y las cualidades que hacen a los suplementos de la marca Yerbanova,
productos diferentes.



3.1.2.1 Anélisis de la competencia.

Los productos competidores dentro del mercado ecuatoriano especificamente en la ciudad de Quito son los siguientes:

Tabla 10. Andlisis de la Competencia

Analisis de la Competencia

Marca Vitagel Biosil | Calcibon |Densibone Bgzzg:ir: ) Cebion Redoxon Vitamina C MK
Presentacion Polvo 400 gr. | capsulas | Tabletas | Capsulas Polvo Pastillas efervescentes | Pastillas efervescentes | Tabletas masticables
P.V.P sugerido $35,00 $38,00 | $1300 | $13,00 $15,00 $5,00 $5,00 $16,00
Contenido 400 gramos |60 unidades |30 unidades |30 unidades 15 sobres 10 unidades 10 unidades 500 mg
Puntos de venta Farmamas_y centro Farmacias | Farmacias | Farmacias Farmacias Farmacias y Farmacias Farmackas y
naturistas Supermercados Supermercados

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2017).
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Una vez analizada la competencia (ver nexo 6), segun la tabla 10, se obtuvieron

las siguientes conclusiones:

e Los tres productos principales en los que la organizacion incursionara en
primera instancia son: colageno, calcio y vitamina C, en las tablas se
muestran los principales productos competidores, generalmente del
mercado farmacéutico.

e Pese a que el mercado cuenta con varias opciones de suplementos
nutricionales, se puede evidenciar que no esta totalmente cubierto.

e EIl mercado de colageno es competitivo debido a que dicho segmento se
encuentra en expansion y las empresas han tratado de cubrir esta fraccion
con varias opciones.

e En cuanto al calcio, la presentacion existente en el mercado son tabletas
por lo que se la marca Yerbanova, puede cubrir dicho segmento en el que
pretende incursionar con presentacion en polvo, ademas no existe una
marca de origen natural que se encuentre posicionada en este segmento.

e Con respecto a la vitamina C, la oferta existente en el mercado cuenta

con la presentacion de pastillas efervescentes o masticables.
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2.1.1.1 Matriz de puntos similares y disparidades entre la marca y la competencia

Tabla 11. Puntos similares y disparidades entre la competencia y la marca

Yerbanova

Vitador

Pediasure

MK - TQ (Suplementos)

Experiencia

la organizacién cuenta con mas de 30 afios
incursionando en el mercado ecuatoriano, el cual le
ha permitido adquirir conocimiento en base al
manejo de laindustria como tal, ademds de conocer
aclientesy posibles clientes alo largo de los afios.

Vitagel Collagen Hydrolysate es elaborado en
Luzerna, Suiza por los laboratorios Biogel, el cual
otorga Certificados Internacionales, avalados en

Europa, Asiay América, lo que representa una

amplia experiencia dentro del sector

Organizacion fundada en 1888, ha tenido una amplia
trayectoria

grupo empresarial colombiano de reconocido
liderazgo en la industria farmacéutica y de consumo
masivo, comprometido desde hace mas de 80 afios
de experiencia

Tamafio de la empresa dentro del sector

Biopronec Cia Ltda. Encargada de la elaboracién de
los productos de la linea Yerbanova, es una
organizacion con la categoria de mediana empresa

Es laempresa responsable de laimportacién,
representacion y distribucién del producto Vitagel
para Latinoamérica.

Empresa reconocida a nivel mundial

Empresa TQ, cuenta con aproximadamente 6.200
colaboradores en Colombia (8 plantas), Ecuador, El
Salvador (2 plantas), Guatemala, Honduras, Panamg,
Nicaraguay Republica Dominicana, lo que la conoca
en la categoria de empresa transnacional

Beneficio funcional

Se debe al grado de concentracion de los
compuestos, que le permiten otorgar funcionalidad
para lo cual fue desarrollado el producto, de manera

general suple la falta de vitaminas dentro del
organismo

Otorga colageno a las acticulaciones, cabello y ufias

Otorga la nutricién necesaria para nifios y adultos

Cubre varias funciones, dependiendo del producto,
colageno, vitamina Cy demds suplementos

Beneficio emocional

Al ser un producto que otorga las bondades para el
cual fue desarrollado, a mas de otorgar salud al
consumidor, le otorga un beneficio emocional, pues
le permite mejorar su calidad de vida, evita sentir
molestias al padecer una enfermedad, por lo que le
genera un sentimiento de bienestar.

Otorga la sensacion de bienestar y juventud
implementando la frase "Previene a los 30, mantiene
a los 40, prolonga a los 50"

es un complemento nutricional pediatrico completo
y balanceado que contiene los nutrientes que tu
hijo necesita para alcanzar su tallay peso éptimo.

Suplementos nutricionales de distintas categorias

Insumos de produccién

Cuenta con principio activos obtenidos a partir de
plantas para los distintos tipos de suplementos

Coldgeno hidrolizado de origen animal

Vitaminas, carbohidratos y grasas saludables

Vitaminas, carbohidratos y grasas saludables

Tecnologia

La maquinaria implementada para la elaboracién de
los nutraceuticos ha sigo importada con la finalidad
de cumplir los estandares de calidad establecidos
por organismos internacionales

Tecnologia suiza

Tecnologia alemana

Tecnologia alemana

Presentacidn del producto

Polvo

Polvo

Polvo

tabletas

Propuesta de Valor

vitalmente sano

Alimento completo y equilibrado

Nos encanta y los protege

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2017).
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Dentro de la tabla 11, se pueden identificar las caracteristicas principales que
tienen las empresas competidoras y Yerbanova, la finalidad de este es comparar dichas
variables para conocer la posicién en la que se encuentra la organizacion frente a

empresas similares.
3.1.3 Determinacion del tipo de posicionamiento.

Existen diferentes tipos de posicionamiento en donde las organizaciones pueden

incursionar, entre los cuales se encuentran:

e Posicionamiento en funcion de la competencia
e Posicionamiento por atributo

e Posicionamiento por estilo de vida

Es asi como se ha establecido que el tipo de posicionamiento por atributo es la

estrategia mas adecuada para la organizacion.

Los atributos consisten en las cualidades intrinsecas de un producto o marca, que

pueden tener relaciones funcionales o emocionales.

Para este tipo de posicionamiento lo mas recomendable es establecer una sola
caracteristica clave para generar mas impacto en el publico objetivo, en el caso del
posicionamiento de la marca Yerbanova en el mercado de nutracelticos al usar una
estrategia de posicionamiento por atributo buscar resaltar las cualidades de producto,
demostrando ser un producto de calidad que efectivamente otorga las bondades para el

cual fue desarrollado.

De este modo se determind como atributo principal el beneficio buscado,
aspecto que debe destacar frente a los productos existentes en mercado, de manera que
permita combinar el aspecto funcional con la parte emocional. Por este motivo, las
variables sentirse saludable, mejorar la calidad de vida, y balancear su alimentacion,

seran los beneficios que el producto otorgue a los consumidores.
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3.1.4 Propuesta posicionamiento.

3.2 Propuesta de marketing

3.2.1 Objetivos de marketing.

Dentro de este parametro, se definieron los objetivos, basados en los siguientes

indicadores.

Tabla 12. Variables para definir los objetivos

OBJETIVOS INDICADORES
Ventas o Volumen de ventas
Rentabilidad ) Margen y ratios sobre inversion
Mercado o Introduccién de nuevos productos
Marca o Notoriedad de marca
. Posicionamiento (Imagen de marca)
Clientes ) Captacidon de nuevos clientes

Fuente: (Rosas, 2016).

En la tabla 12, se detallan las variables para definir los objetivos y el indicador

con el que se basa el mismo, y juntamente con la tabla 13, se establece la meta

cuantitativa y el periodo de tiempo en el que se pretende cumplir el objetivo

Tabla 13. Matriz de formulacion de objetivos

Categoria

Indicador

Matriz de objetivos

Meta cuantitativa

Tiempo

Obetivo

Volumen de ventas Vender 30.000 unidades 2afios Lograr una venta de 30.000 unidades en dos afios
Ventas
» . . . . » Alcanzar un retorno sobre la inversion de 150.000 ddlares
Rentabilidad sobre inversién 20% sobre capital invertido 2 aiios L. N
Beneficios del 20% durante los préximos dos afios.
Introduccion de nuevos ., ” Conseguir la aceptacion de los consumidores durante el
Aceptacion del mercado 1afio L. .
Mercado productos préximo afio.
) Lograr que los consumidores consideren la marca
- . Dentro de las tres primeras " . .
Posicionamiento de marca ) 2 aios Yerbanova dentro de las tres primeras opciones por la
opciones de marcas . L. .
Marca calidad del producto durante los préximos dos afios.
Captacion de nuevos ” Captar nuevos clientes en el préximo afio, debido ala
P : del 40% al 50% 1afio p. .. . . ’
Clientes clientes introduccion de una nueva linea de productos.

Fuente: (Rosas, 2016).
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3.2.1.1 Ventas.
Lograr una venta de 30.000 unidades en dos afios.
3.2.1.2 Rentabilidad.

Alcanzar un retorno sobre la inversién de 150.000 délares del 20% durante los

proximos dos afos
3.2.1.3 Mercado.
Conseguir la aceptacion de los consumidores durante el préximo afio.
3.2.1.4 Marca.

Lograr que los consumidores consideren la marca Yerbanova dentro de las tres

primeras opciones por la calidad del producto durante los proximos dos afios.
3.2.1.5 Clientes.

Captar nuevos clientes en el préximo afio, debido a la introduccion de una nueva

linea de productos.
3.2.2 Estrategias de marketing.
3.2.2.1 Bésicas.

La estrategia basica que se propone en el estudio consiste en la estrategia de
diferenciacion, mismo que se basa en generar cualidades representativas a los
nutracedticos con la finalidad de que el consumidor lo considere distintos a los

productos existentes en el mercado.

La caracteristica de diferenciacion que otorgara a los productos nutraceuticos de
la marca Yerbanova, se basaran en torno a la imagen de marca, tecnologia, ademas del
beneficio que otorga este producto a los consumidores, generando asi lealtad en

conjunto con sus clientes.
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Estos aspectos son relevantes puesto que permiten posicionarse frente al
consumidor de una manera diferente a los productos sustitutos ofertados por los
competidores. Al no basarse en una estrategia de diferenciacion en costes, permite
generar mayores beneficios debido al precio fijado para los nutraceuticos. (Lambin,
2008)

Con finalidad de otorgar la informacion a los consumidores con respectos a las
cualidades distintivas de estos productos, Yerbanova debera realizar una inversion en
publicidad de manera que el consumidor esté al tanto de los beneficios otorgados por

dicha marca.
3.2.2.2 Crecimiento.

Con respecto a las estrategias de crecimiento, se seleccion6 con mejor opcion
aquella que se basa en el crecimiento intensivo, dado que la marca no ha implementado
las oportunidades ofrecidas por los productos dentro del mercado al tratarse de un
producto nuevo. (Lambin, 2008)

Dentro del crecimiento intensivo se seleccioné la estrategia de penetracion de

mercados y la estrategia de desarrollo de mercados, entre las cuales destaca lo siguiente:

e Penetracion de mercados: corresponde un aspecto fundamental debido a
que se busca lograr la venta de la linea de los productos nutraceuticos
basado en el mercado existe mediante el desarrollo de la demanda
primaria. (Lambin, 2008)

- Desarrollo de la demanda primaria de nutracedticos: de este modo se
pretende aumentar el tamafio del mercado total a través de la expansion
de la demanda primaria, basandose en los siguientes aspectos:

= Ampliar la base de compradores al convertir a los no usuarios
en usuarios, de modo que la demanda de los productos se
amplie de manera considerable.

»= Incrementar la frecuencia de compra entre los usuarios
actuales, en los productos nutracedticos que lo requieran.
(Lambin, 2008)
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e Estrategias de desarrollo de mercados

Esta estrategia se selecciono debido a que la marca Yerbanova, busca establecer
e incrementar las ventas de los productos nutracelticos al introducirlos en mercados,
para el desarrollo de esta estrategia se implementaran los variables detalladas a

continuacion:

- Nuevos canales de distribucion para los productos nutraceuticos: Dentro
de dos afios se pretende expandir la demanda mediante el uso de nuevos
canales de distribucion, de modo que complemente los canales antes
seleccionados, para el desarrollo de esta estrategia, se implementaran los
siguientes aspectos:

= Mejorar el sistema de marketing directo implementado en la
actualidad

= Colocar puntos de venta directamente al consumidor, de
modo que permita obtener los distintos productos de la marca
Yerbanova, de una manera facil, ubicados en sitios

estratégicos a nivel nacional. (Lambin, 2008)

- Expansion geografica: Este aspecto detalla la idea de expandir la
distribucion de los productos de la marca Yerbanova a nivel nacional e
internacional, una vez posicionada en la ciudad de Quito, basandose en
los siguientes detalles:

= Implementar una red de distribucion exclusiva para manejar
los negocios en el mercado extranjero.

» Implementar programas de capacitacion a los profesionales de
la salud, para que de este modo se pueda expandir la
distribucion de los productos, a nivel nacional e internacional.

= Realizar negociaciones con empresas que requieran distribuir
los productos de la marca en el mercado extranjero (Lambin,
2008)

52



3.2.2.3 Competitivas.

Referente a las estrategias competitivas, la estrategia que se selecciono es la
denominada estrategias del especialista, misma que se basa en pocos segmentos del

mercado, con la finalidad de que sea rentable y sustentable. Para esto es necesario:

e Contar con un potencial de beneficio suficiente

e Tener oportunidad de crecimiento

La especializacion de la marca Yerbanova sera aspecto técnico-funcional del
producto, ademéas de otorgar el beneficio que busca cada cliente al momento de

consumidor los productos. (Lambin, 2008)
3.2.3 Mezcla de marketing.

Para lograr el posicionamiento de marca adecuado, es necesario que la
organizacion se enfoque en el marketing mix, las cuales deben ser revisadas
anualmente, en consonancia con las cambiantes condiciones del entorno empresarial,
para que de esta forma puedan alcanzarse los objetivos de largo plazo del plan

estratégico de mercado. (lvafiez, 2012)
3.2.3.1 Decisiones de Producto.

Las decisiones de producto son fundamentales puesto que en base a este
parametro se determinan las demas politicas comerciales como lo son el precio, la

distribucion y la comunicacion. (Ruiz y Parrefio, 2012)

Los productos que se desarrollaran son todos aquellos que se encuentran dentro

de la categoria de suplementos nutricionales como lo son:

e Colageno

e Calcio

e Vitaminas (C, D, B etc.)
e Suplementos para adultos
e Suplementos para nifios

e Suplementos deportivos
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I Enfoque

El enfoque seleccionado es el que se centra en las necesidades del consumidor,
de modo que sea seleccionado por la caracteristica de otorgar un beneficio y cubrir una

necesidad insatisfechas.

De este modo cada producto tendra caracteristicas dependiendo su enfoque

principal, el cual se detalla a continuacion:

e Colageno: enfocado principalmente a personas de media y tercera edad
ya que este producto permite fortalecer los huesos, regenerar las
articulaciones, ademas se enfoca en nutrir y facilitar el crecimiento del
cabello y ufias, ademas de renovar la piel.

e Calcio: del mismo modo, esta direccionado generalmente a personas de
edad adulta pues a esa edad se empiezan a debilitar los huesos. Este
suplemento evita que se produzcan lesiones mas graves (0Steoporosis).

e Vitaminas (C, D, B etc.): Dependiendo el tipo de necesidad, las
vitaminas de forma general buscan prevenir enfermedades o mejorar su
rendimiento, siempre que se consuman de manera moderada.

e Suplementos para adultos: el enfoque principal de este tipo de productos
es otorgar a la persona una combinacion de elementos que suplan los
nutrientes que el cuerpo necesita, debido a la falta de la ingesta de estas.

e Suplementos para nifios: Del mismo modo que los suplementos para
adultos, se busca que este tipo de productos otorgue los nutrientes
necesarios a los nifios sobre todo que no cuentan con una alimentacion
adecuada.

e Suplementos deportivos: Este tipo de productos se enfoca en la necesidad
de aumentar masa muscular sobre todo de las personas que realizan

rutinas de ejercicio diario.

Pese a que la Marca Yerbanova ampliara su gama de productos como se detall6
en el punto anterior, Gnicamente se explicaran los productos calcio, colageno y vitamina
C, los cuales han sido estudiados con mayor profundidad.
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i.  Dimensiones del producto

Los beneficios que el producto debe ofrecer son los siguientes:
e Disefio, estilo y color

En el caso de la marca Yerbanova al enfocarse en el mercado de nutracelticos

utilizara el siguiente disefio:

Al enfocarse en un producto nutricional (Medicinal) el estilo que llevaran los
tres productos principales seran en pote blanco estilo farmacéutico, que contiene 400
gramos del producto en polvo, llevando los colores verde y azul debido a su giro de

negocio los cuales expresan naturaleza por excelencia.

Cabe destacar que los productos principales (calcio, colageno y vitamina C)
debera tener un estilo que permita identificar a simple vista el uso del producto y el
segmento al que va dirigido, por esta razén cada producto implementard una tipografia
distinta, la cual se detalla a continuacion:

e Producto: Calcio + vitamina D

- Descripcion del Logotipo: Calcidual

- Composicion: Forma de hexagono con grosor de colores violetas y
matices verde esmeralda, en el centro imagen de esqueleto con
sombrero concepto de salud, primer texto (alc) en color violeta
intermedio, (i) texto verde esmeralda y tercer texto (dual) color violeta
100%. lectura final Calcidual composicion simétrica hexagono y
vacios de color blanco. (Biopronec Cia. Ltda., 2017)

- Cromatica: Textos violetas y matices verde esmeralda. Los colores
empleados son subjetivos al concepto salud, bienestar y vitalidad.
(Biopronec Cia. Ltda., 2017)
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Figura 9. Logo Calcidual — Calcio

dual

CALCIO

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2017).

e Producto: Colageno

Descripcion del Logotipo: Gold Age

Composicion: Lectura visual en forma horizontal, con silueta abstracta
en el centro, figura cursiva semejando inicio y final, silueta engrosada
en colores dorados y gradientes. Texto principal tipo sans serif - palo
seco, segundo texto tipo inglesa y cursiva. (Biopronec Cia Ltda.,
2017)

Cromatica: GOLD: Texto color negro expresion firmeza y estética
formal. | AGE: Texto en gradientes dorados expresion dinamismo,

sutileza y sobriedad (Biopronec Cia Ltda., 2017)

Figura 10. Logo Gold Age — Colageno

-

GOLD .

Fuente: (Biopronec Cia Ltda., 2017).

e Producto: Vitamina C

Descripcion del Logotipo: Potencia Lite

Composicion: Texto con sombra fondo negro, su lectura visual y
composicion es forma ortogonal-rectangular, texto principal
POTENCIA singularidad horizontal en forma quietud. segundo texto
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LITE asimétrico con espacio blanco al lado derecho, composicion
inclinada concepto de crecimiento. (Biopronec Cia Ltda., 2017)

- Cromatica: POTENCIA: Texto color gradientes, de color amarillo
izquierda a derecha color naranja; expresion dinamismo. | LITE:
Texto en gradientes naranjas; colores directos, naranja intenso, naranja
medio, amarillo 100%, sombra en fondo color negro. Colores célidos
concepto unidad, objetivo y pregnancia comercial. (Biopronec Cia
Ltda., 2017)

Figura 11. Logo Potencia Lite - Vitamina C

IA

‘-I-LHHHH-I.-'

Fuente: (Biopronec Cia Ltda., 2017).
e (Calidad

La marca Yerbanova al enfocarse en entregar un producto de otorgue el
beneficio que buscan los consumidores, se enfocara en ofrecer un producto de calidad
de modo que permita conseguir los resultados acordes a la funcion para cual fue

disefiado el producto.

Para realizar la valoracion de la calidad, la marca Yerbanova debe enfocarse en

dos tipos de criterios:

- Criterios técnicos: Es la calidad objetiva que tienen los productos
nutracedticos, de manera que los atributos puedan ser medidos
objetivamente

- Criterios comerciales: Se enfoca en la calidad en base a términos
comerciales, mediante el cual los consumidores deben percibir al
producto de la marca Yerbanova como superior a los existentes en el
marcado, lo cual debe resaltarse al momento de realizar la campafia

publicitaria.
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e Envase

El envase que se implementara serd un envase primario, el cual consiste en un
pote de pléastico de polipropileno blanco para uso farmacéutico, mismo que representa el
contenedor inmediato de los suplementos, ya que este material no contamina el

producto.

Figura 12. Modelo de Envase para Polvos

Fuente: (Yerbanova Salud Express, 2018).

Al momento de distribuir los suplementos, se implementara un envase terciario
para poder transportar los productos de manera mas eficiente la cual consiste en una
caja de cartdon de 24 unidades. Por normativa de seguridad y salud laboral establecido
por el Ministerio de Relaciones Laborales (2018) no debe contener un peso bruto mayor
a 25 kilos.

Figura 13. Envase terciario

Fuente: http://shop.embamat.com/caja-de-carton-canal-sencillo.html.

e Etiqueta

Deberé contener informacion previamente autorizada por el ARCSA (Agencia
de Regularizacién y Control Sanitario), entidad encargada de otorgar los permisos

necesarios para que un producto de consumo humano sea distribuido a nivel nacional,
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implementando el registro sanitario correspondiente el cual debe mostrarse en la

etiqueta.

La estructura que debe llevar la etiqueta consta en Normativa Sanitaria para

Control de Suplementos Alimenticios emitida por el ARCSA, capitulo VIII del envase y

etiquetas articulo 37 que detalla lo siguiente:

Art. 37.- De las etiquetas: La informacion declarada en las etiquetas de los

Suplementos Alimenticios importados y nacionales deberan estar redactadas en idioma

castellano, y opcionalmente en otros idiomas, y en caracteres claramente legibles e

indelebles, y deberan contener la siguiente informacion:

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)
h)
i)

Nombre comercial del producto;

Lista de ingredientes o componentes;

Forma de Presentacion;

Modalidad de uso y tiempo maximo de uso, cuando corresponda;
Precauciones y advertencias, cuando corresponda;

Condiciones de almacenamiento;

Fechas de elaboracion y vencimiento(expiracion);

NUmero de lote;

Nombre del establecimiento fabricante (envasador, maquilador), ciudad y
pais;

Nombre y direccidn del Distribuidor (para productos importados);
Cadigo de notificacion sanitaria o codigo BPM;

Grupo poblacional al que va dirigido dicho suplemento alimenticio
cuando sea requerido;

Informacion nutricional: se deberd incluir los nutrientes con nombre y
cantidad por unidad de medida en el Sistema Internacional y con
porcentaje del valor diario recomendado, cuando sea el caso, y tamafio de
la porcidn y porciones por envase.;

Contenido neto;

Lineamientos establecidos en la Normativa de rotulado y etiquetado
aplicable vigente

Leyendas:
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e Generales Obligatorias:

i. "Manténgase fuera del alcance de los nifios".

ii. "El producto no es adecuado para ser consumido como unica
fuente de alimento. No superar la dosis recomendada”.

e Especificas cuando aplique:

i. "Si usted esta tomando algin medicamento, consulte con su
médico antes de ingerir este producto. (Direccidn Ejecutiva de
la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria - ARCSA, 2017, p. 13)

e Servicios anexos

Esta variable debe incrementar el valor real de los nutraceuticos bajo la marca
Yerbanova, implementando un adecuado servicio al cliente, ademéas del servicio

posventa para conocer los resultados que han obtenido los consumidores

La metodologia que se implementara es realizar una llamada telefdnica a las
personas que han adquirido el o los productos para conocer a detalle los resultados

obtenidos.
e Marca

Constituye el principal identificador de los productos. Yerbanova es la marca

principal de los productos los cuales

Figura 14. Logo Yerbanova

=XPRESS

"Naturalmente creado parati... ~

Fuente: (Yerbanova Salud Express, 2018).

Composicidn: Primer plano; texto en forma horizontal, (YERBA) color verde /

(NOVA) color verde claro, punto visual contraste verde y fondo color blanco,
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composicion rectangular y circular. Posee un icono de familia (simbiosis padre, madre y
nifos) en el centro posee texto (Natural Products), en inferior se muestra una figura de
tres hojas, subjetividad naturaleza, colores verdes y una silueta color verde ortogonal.
Segundo plano; inferior derecha texto (SALUD EXPRESS) colores azul y figura
abstracta letra (E) subjetivo a la salud y bienestar, SLOGAN: “Naturalmente creado

2

para ti...” silueta inclinada, colores simplificado verde. Expresion y significado
naturaleza, grandeza, expresion salud y significante producto natural. (Biopronec Cia.

Ltda., 2018).
3.2.3.2 Decisiones de Precio.
Objetivos de precios:

El objetivo principal para la fijacion de precios es aquella en la que se centrados
en la competencia de la marca Yerbanova ya que existen empresas que lideran el
mercado y por lo tanto establecen los precios. La finalidad de esta estrategia es
mantener una relacion estable entre los precios existentes para los productos

nutraceuticos. (Ruiz y Parrefio, 2012)
Estrategias de precio:

Son varias las estrategias que se deben aplicar para los productos de la marca

Yerbanova, ya sea para intermediarios o consumidor final, las cuales son:

Estrategias competitivas: fijacion de precios similares, ya que los consumidores
de esta categoria de productos estan acostumbrados a estos precios, ya sea tanto como

para distribuidores y consumidores finales.

Efectivamente dicha consideracion se establece en funcion de la informacion
obtenida en las entrevistas y encuestas que se efectuaron para el presente trabajo, en las
cuales se identifico que la estrategia de precio bajo seria la menos efectiva, tomando en
cuenta que las personas consideran que existen otras variables mucho mas efectivas las

cuales afectan su decision de compra en este tipo de productos.
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Fijacion de precio:

Tabla 14. Costo de elaboracion de calcio en polvo

Producto: Calcio

Compendio del Costo Calcio

MPD 2,04
MOD 0,44
CIF 0,44
Costo Total 2,92

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).

Costos de Produccién
Materia Prima
Valor | Cantidad por
Materia Prima Unidad de Unitario Unidad Costo Total
Medida x 1000 gr| (Expresado en Unitario
(1 Kilo) gramos)
Leche en Polvo Gramos 5,60 250 1,40
Fosfato Tricalcico Gramos 1,40 5 0,01
Proteina de Soya Gramos 4,15 23 0,10
Lactosa UPS Gramos 2,75 2 0,01
Aerosil Gramos 9,90 4 0,04
Benzoato de Sodio Gramos 2,40 8 0,02
Sabor Naranja Polvo Gramos 12,00 20 0,24
Sucralosa Gramos 11,90 12 0,14
Maltodextrina Gramos 1,20 76 0,09
Total 2,04
Costo de Mano de Obra
Benefici Tlem;To Refererl\;ia en Unidades % de ocupacion de Remuneracion Coste
Cargo Sueldo Sene |Ic|us Remuneracion Total * Hora eP prgcesg) Valor Mensuales tiempoenel proporcional al 85 .Z pgr
octales roducecion Producidas producto producto nida
(Expresado en horas)
Jefe de Produccion $ 1.500,00 | $ 532,83 2.032,83 1271 1,50 19,06 2000 15%) 304,92 0,15
Supervisor $ 900,00 | $ 332,85 1.232,85 771 4,50 34,67 2000 20%) 246,57 0,12
de Area $ 550,00 | $ 216,19 766,19 4,79 12,00 57,46 2000 20%) 153,24 0,08
|Ayudante de Producciéon $ 500,00 | $ 199,53 699,53 4,37 12,00 52,46 2000 25% 174,88 0,09
Total tiempo de Produccion| 30 163,66 0,44
Costos Indirectos de Fabricacion
Elemento Umda(.j de Costo Cantidad Costo Total Costo Unitario
Medida
Energia Eléctrica Vatios 0,06 3.000 180,00 0,09
Transporte Flete 15,00 6 90,00 0,05
Envase Unidades 0,42 1.200 504,00 0,25
Etiqueta Unidades 0,07 1.200 84,00 0,04
Depreciacién Maguinaria |Monto Mensual 62,50 1.200 19,20 0,01
Total 0,44
Depreciacion Maquinaria
| Vida Util| Depreciacién Porce_r?taje de De[_)reua(:lon
Costo Histdrico o Ocupacion parael|  Asignada al
(Afios) Mensual
proyecto Proyecto
Mezcladora 25.000,00 10|  208,3333333 15% 31,25
Envasadora 18.000,00 10 150 15% 22,50
Esterilizadora 7.000,00 10|  58,33333333 15% 8,75
Total 62,50

La tabla 14, muestran los costos de elaboracion de producto calcio en polvo, al

considerarse 400 gramos por frasco, en donde se detalla la materia prima implementada,

mano de obra al fabricar 2000 frascos y los costos indirectos de fabricacion.
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Como este producto se lo elabora ya en la organizacion, el costo de mano de
obra es mas bajo en comparacion a los otros productos ya que tienen mayor experiencia
en el desarrollo de este.

Tabla 15. Costo de elaboracion de colageno en polvo

Producto: Colageno

Costos de Produccion
Materia Prima
Valor | Cantidad por
o Unidad de |Unitari Unidad Costo Total
Materia Prima X .
Medida oX | (Expresadoen Unitario
1000 gramos)
Colageno Hidrolizado Gramos 12,00 200 2,40
Maltodextrina Gramos 1,20 200 0,24
Vitamina E en polvo Gramos 14,00 20 0,28
Sucralosa Gramos 11,90 12 0,14
Aerosil 200 Gramos 9,90 2 0,02
Sabor Naranja polvo Gramos 12,00 4 0,05
Benzoato de sodio Gramos 2,40 8 0,02
Total 3,15
Costo de Mano de Obra
Tiempo Referencia en N o L "
caro S| B | o | Toatebo | P00l |G | ammmenel | proporcinatal | SO0
(Expresado en horas) Producidas producto producto
|Jefe de Produccion $ 1.500,00 | $ 532,83 2.032,83 12,71 1,50 19,06 3000 45%| 914,77 0,30
Supervisor $ 900,00 | $ 332,85 1.232,85 7,71 4,50 34,67 3000 40%| 493,14 0,16
Encargado de Area $ 550,00 | $ 216,19 766,19 4,79 12,00 57,46 3000 40%) 306,48 0,10
Ayudante de Produccion $ 500,00 | $ 199,53 699,53 4,37 12,00 52,46 3000 37%) 258,82 0,09
Total tiempo de Produccion| 30| 163,66 0,66
Costos Indirectos de Fabricacion
Elemento Umda(.j de Costo Cantidad Costo Total Costo Unitario
Medida
Energia Eléctrica Vatios 0,06 3.000 180,00 0,06
Transporte Flete 15,00 6 90,00 0,03
Envase Unidades 0,42 1.200 504,00 0,17
Etiqueta Unidades 0,07 1.200 84,00 0,03
Depreciacion Maquinaria Monto Mensual | 62,50 1.200 19,20 0,01
Total 0,29
Depreciaciéon Maquinaria
\{ida Depreciacion Porcentaje de Depreciacion
Costo Historico| Util Mensual Ocupacién parael| Asignada al
(Afios) proyecto Proyecto
Mezcladora 25.000,00 10|  208,3333333 15% 31,25
Envasadora 18.000,00 10 150 15% 22,50
Esterilizadora 7.000,00 10 58,33333333 15% 8,75
Total 62,50
Compendio del Costo Colageno
MPD 3,15
MOD 0,66
CIF 0,29
Costo Total 4,10

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).
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Con respecto al desarrollo del colageno, como se expresa en la tabla 15, al ser un
producto mas elaborado, se requiere de mayor tiempo de mano de obra, por lo tanto el

costo del producto es alto.

Se considerd la elaboracion de 3.000 frascos mensuales, con la demanda

estimada de los productos, para que no exista sobre strock.

Tabla 16. Costo de elaboracion de vitamina C en polvo

Producto: Vitamina C

Costos de Produccion
Materia Prima
Valor Cantidad por
o Unidad de Unitario x Unidad Costo Total
Materia Prima y .
Medida 1000 gr (1 | (Expresado en Unitario
Kilo) gramos)
Acido Ascérbico Gramos 8,04 205 1,648
Maltodextrina Gramos 1,20 120 0,144
Lactosa USP Gramos 13,90 23 0,320
Sucralosa Gramos 11,90 7 0,083
Aerosil 200 Gramos 9,90 4 0,040
Amarillo limén Gramos 15,00 8 0,120
Color rosa (rojo) polvo Gramos 9,66 20 0,193
Sabor naranja polvo Gramos 12,00 12 0,144
Benzoato de sodio Gramos 2,40 1 0,002
Total 2,694
Costo de Mano de Obra
Beneficios ) Tien;op?uizvsgceia en Unidades % de ocupacion de Remuneracion Costo por
Cargo Sueldo Sociales Remuneracion Total * Hora Producccién Valor Mensufales tiempo enel proporcional al Unidad
(Expresado en horas) Producidas producto producto
Jefe de Produccion $ 1.500,00 | $ 532,83 2.032,83 12,71 1,50 19,06 2500 40%) 813,13 0,33
|Supervisor $ 900,00 | $ 332,85 1.232,85 7,71 4,50 34,67 2500 40%) 493,14 0,20
Encargado de Area $ 550,00 | $ 216,19 766,19 4,79 12,00 57,46 2500 40%) 306,48 0,12
| Ayudante de Produccion s 500,00 199,53 699,53 437 12,00 52,43‘ 2500 38%) 265,82 011
Total tiempo de_Produccion| 3000] 163,66 075
Costos Indirectos de Fabricacion
Elemento Un'da(_j de Costo Cantidad Costo Total Costo Unitario
Medida
Energia Eléctrica Vatios 0,06 3.000 180,00 0,07
Transporte Flete 15,00 6 90,00 0,04
Envase Unidades 0,42 1.200 504,00 0,20
Etiqueta Unidades 0,07 1.200 84,00 0,03
Depreciacién Maguinaria Monto Mensual 62,50 1.200 19,20 0,01
Total 0,35
Depreciacién Maquinaria
Costo Histérico Vida Util | Depreciacion OCZ‘:J':;Z?{:;Z el i’?;gsglzr
(Afios) Mensual
proyecto Proyecto
Mezcladora 25.000,00 10|  208,3333333 15% 31,25
Envasadora 18.000,00 10 150 15% 22,50
Esterilizadora 7.000,00 10|  58,33333333 15% 8,75
Total 62,50
Compendio del Costo Vitamina C
MPD 2,69
MOD 0,75
CIF 0,35
Costo Total 3,80

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).
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En la tabla 16 se detallan los costos que implican la elaboracion de vitamina C,
considerando la mano de obra, la materia prima y los CIF, de modo que da como

resultado el costo de $3.80 para elaborar el producto.

Para la fijacion de precios se consideraron los dos medios por los cuales se
distribuird en producto, implementando el canal del nivel tipo 0 que consiste en
Fabricante-consumidor final y el canal de nivel tipo uno que utiliza la secuencia

Fabricante-minorista-consumidor final, explicados en el ajustado 3.2.3.4.

De modo que, para el precio a los minoristas se consideré el 40% del P.V.P., el

cual es similar al valor que otorgan los productos de la competencia a los distribuidores.

Con respecto a los consumidores finales, debido al segmento que va dirigida la
linea de suplementos nutricionales con marca Yerbanova, se ha definido como precio de
$35,00 para el colageno, $25,00 para el calcio y $30,00 para vitamina C en polvo, todos
estos precios han sido analizados con la finalidad de que exista un similitud con las
empresas competidoras, permitiendo de esta manera cubrir los costos necesarios que
implican la elaboracion del producto ademas de los gastos que ejerceran la publicidad

para poder promocionar el producto y posicionarlo en el mercado.

En el caso de los consumidores finales al tratarse de un segmento que no es
sensible al precio no es necesario aplicar descuento adicional ya que el beneficio

buscado es el determinante para adquirir esta linea de productos.
3.2.3.3 Decisiones de comunicaciones integradas de marketing.

Las estrategias de comunicacion son imprescindibles al momento de ofertar un
producto, ya que no solo basta con contar con suplementos nutricionales de calidad y un
adecuado medio de distribucidn, ya que para impulsar las ventas en los canales
seleccionados se requieren de estrategias que sean medibles y realizables. (Ruiz &
Parrefio, 2012).

I. Venta personal como instrumento de comunicacién
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Se debera realizar mediante la recepcién de llamadas, el cual ha sido
implementado directamente para el consumidor final, de modo que el asesor se basara

en un manual de atencién al cliente para receptar las llamadas y concretar las ventas

e Este tipo de actividad le permitira a Yerbanova argumentar y presentar la
informacion necesaria que requiera el cliente,

e Permite establecer una comunicacion en doble sentido

e Permite seleccionar al publico objetivo, es decir Unicamente las personas
que estén interesadas en esta categoria de productos y que tengan la

necesidad de adquirir el producto.

ii. Promocidn de ventas como instrumento de comunicacién

Para esta estrategia se definieron varias técnicas que puede ser adaptadas a

Yerbanova por el giro de negocio que maneja:

¢ Incentivos no monetarios

- Conferencias: Como estrategia de fidelizacion con los clientes, las
conferencias se realizaran en las instalaciones de la organizacion con
una frecuencia de una vez al mes, la cual va dirigida a profesionales
de la salud y dependientes de los distribuidores, con la finalidad de
otorgar informacion mas detallada a estas personas para que puedan
recomendarlo y transmitir la informacion necesaria y coherente a los
consumidores.

- Muestras: Este tipo de actividad ya ha sido implementada previamente
por la organizacion, en donde ya sea al consumidor final o al
minorista, se le otorga distintas muestras de los productos para que

pueda probarlos e impulsar la venta en los locales.

Para esta actividad se implementa un frasco pet blanco farmacéutico que

contiene 10 gr de producto, como se muestra en la figura 15.
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Figura 15. Envase para la distribucién de muestras

Fuente: (Medicine Packing Co., Ltd., 2018).

En el caso de los clientes finales, la muestra es enviada al momento de adquirir
un producto distinto, para que pueda conocer y probar, y de esta manera mantener la
fidelidad del cliente.

iii. Relaciones publicas como instrumento de comunicacion
e Folletos/VVolantes: Son herramientas utilizadas por la mayor parte de
laboratorios que tienen el mismo giro de negocio, ya que de esta manera

facilita otorgar la informacion que el cliente requiere al momento de

adquirir un producto para la salud.

En la figura 16, se muestra un formato de un folleto realizado por la

organizacion.

Figura 16. Muestra de folleto desarrollado por Biopronec Cia. Ltda.
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Fuente: (Biopronec Cia Ltda., 2018).
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e Eventos: también se pretender realizar actividades de promocién y
posicionamiento en centros comerciales, gimnasios, universidades,

eventos, etc. De Modo que permita llegar a publico objetivo.

Se plantea realizar estrategias BTL, con la finalidad de transmitir el mensaje de
la marca de una manera diferente y obtener la respuesta en ese momento. Se han
analizado para opciones de BTL, y con el objetivo de aplicarlas se buscara dirigirlas a

su segmento en especifico.

Los eventos se buscaran que sean organizados por terceros cuyo valor se
encuentre entre $200 a $400 délares de los Estados Unidos de América, dependiendo la

cantidad de personas que asistan.

v. Publicidad como instrumento de comunicacion

e Medios televisivos: Se destinard un presupuesto mensual de $2000 con
pautaje de fin de semana con 3 menciones durante un programa de salud
en el canal Ecuavisa, esta informacion ha sido analizada en base a varias
propuestas obtenidas.

e Radio: Se establecieron dos medios, las cuales transmiten 160 Cufas
Mensuales de 30 segundos, utilizando un presupuesto aproximado de
$4.000.

V. Tendencias en comunicacion comercial

La marca Yerbanova para lograr el posicionamiento adecuado y comunicar los
beneficios de los productos debe aplicar varias estrategias que incluyan una

comunicacion integrada.

Una de las estrategias es la denominada comunicaciéon en 360°, la cual se la
define como un modelo integral que entiende la empresa como un sistema Vivo,
dindmico y cambiante, relacionado con el entorno que busca la participacion coordinada
de las diferentes audiencias a las que se dirige la organizaciéon con el objetivo de

mantener un dialogo constante y permanente e el tiempo” (LOpez y Martinez, 2012),
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Adicional a lo expresado, debera basar su estrategia de comunicacién

acompafado de medios electronicos, los cuales han sido desarrollados con este fin.

Como ejemplo se encuentra Google AdWords, una herramienta de pago
por clic de Google en los cuales los anuncios de texto aparecen tanto
arriba como abajo de los resultados. Genera aproximadamente el 20% de
todos los clics en una busqueda cualquiera y es un canal de adquisicién
de clientes usado por millones de empresas, independientemente si
ofrece servicios o productos, se maneja mediante un elemento central,
denominado palabras clave, la cuales son las que el anunciante esta a
dispuesto a pagar cuando el usuario de Google las escribe y hace clic en

el anuncio. (Small Business Marketing, 2018)

Figura 17. Google AdWords

Google AdWords e Me gusta esta pagina
Publicidad - @

Con #GoogleAdWords asegurate de que encuentren tu producto en el
momento justo

Publicidad Google AdWords

Comience a anunciar en linea con Google AdWords. Utilice el marketing de PPC en
Internet con orientacion para su empresa en el momento exacto en el que los
usuarios realizan busquedas y solo pague cuando hacen clic.

Fuente: (Google, 2018).

Web Corporativa: Yerbanova por su parte cuenta con una web
corporativa, en donde muestra informacion adicional de la cartera de
productos y la filosofia con la que se maneja esta organizacion, esta
herramienta debe contar con constante informacion que esté actualizada.

Redes sociales: permite implementar estas herramientas con la finalidad

de tener una relacion méas cercana con los clientes, en este caso

69



Yerbanova, debera realizar publicaciones que le permita a sus clientes

estar informados, y que la interaccion cliente-empresa sea frecuente.

Figura 18. Fan Page Yerbanova

Yerbanova Salud \ iNaturalmente creado para ti..."

S ; 2) 380 5430
@YERBANOVA CONTACTOS: (0.
® 099 492 2222/ 098 802 2222
Inicio
Informacién i Megusta 4 Compartir =+
Opiniones

Fotos

ﬁ\ ;‘f’l mﬁ,
=, O

Fotos

Catalogo de Productos
Salud/belleza en Quito

4,1 drirdrdr:

Publicaciones

Tienda

Fuente: (Yerbanova Salud Express, 2018).

= nirega a domicilio Sin recargo
‘—0136 a{cua)lqu;‘e( Tugar del pais!

© Enviar mensaje

Otra estrategia representativa consiste en Buzz marketing o también denominada

marketing de rumores, de modo que Yerbanova debera realizar actividades y/o eventos

que permita generar comentarios de los consumidores potenciales sobre los productos y

la marca.

Vi. Presupuesto de comunicacion

Para establecer una estrategia adecuada de posicionamiento es imprescindible

establecer actividades que permitan comunicar el beneficio con el que cuenta al

producto a los consumidores.

Tabla 17. Presupuesto de Comunicacion

Presupuesto de Comunicacion 2019
Presupuesto Anual para Comunicacion $ 25.000,00
Detalle Cantidad Mensual Valor Mensual Valor Anual
RELACIONES PUBLICAS
Conferencias/Capacitaciones k) 1.000,00 | $ 12.000,00
Folletos 50.000 |$ 2.500,00 [ $ 30.000,00
Ferias y Eventos 3 |$ 1.000,00 | $ 12.000,00
Actividades de Impulsacion 2 |$ 1.082,11|$ 12.985,36
Muestras 2000 |$ 400,00 | $ 4.800,00
PUBLICIDAD
SERVICIOS DE RADIO
Grupo Canela 160 Cufias Mensuales de 30" [ $ 2.816,00 [ $ 33.792,00
Medios Provinciales 160 Cufias Mensuales de 30" [ $ 1.000,00 | $ 12.000,00
SERVICIOS DE TELEVISION
Ecuavisa 12 Menciones al Mes $ 2.000,00]$ 24.000,00
Publicaciones en Redes Sociales $ 5.000,00 [ $ 60.000,00
Servicios de Prensa Escrita 1 [$ 2.000,00 [ $ 24.000,00
Pégina web y servicios de Google Adwords $ 5.000,00 | $ 60.000,00
Total $ 23.798,11 | $ 285.577,36

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).
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El presupuesto de comunicacién estimado contiene los medios por los cuales se
dard a promocionar el producto, tal como se muestra en la tabla 17 explicadas

anteriormente en el ajustado 3.2.3.3.

En esta tabla se incluyé las actividades de impulsacion que se realizaran, demas
actividades con un presupuesto mensual de $25.000 dolares americanos, dejando un
valor residual de $1201.89 para eventos que no se hayan programado o actividades

extras que Sse requieran.

La tabla 18, detalla el costo laboral de dos personas por actividades de
impulsacién tomando en cuenta un incremento en el 2019, generando un sueldo basico

estimado de $394.5 y demas beneficios laborales establecidos por la ley.

Tabla 18. Costo laboral personal de impulsacion

Costo Laboral
Sueldo 394,5
Aporte Patronal 47,93175
Décimo tercer sueldo 32,875
Décimo cuarto sueldo 32,875
Fondos de reserva 32,875
TOTAL REMUNERACION | 541,05675

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).
Elaborado por: Amanda Puma

En la figura 19, se ejemplifica los valores existen en el marcado para medios

impresos, que varian en funcion al tamafio de la publicacidn que se requiera.

Figura 19. Precio para pautaje en medios escritos - Grupo Vistazo

Edicion regular

Portada Interior $ 4180
Contraportada Interior  $ 3.940
Contraportada Exterior $ 4.580

Pagina Tercera $ 4.2%0
Pagina Derecha $ 3.580
Doble Pagina $ 6.070
Publirreportaje $ 4.030
2/3 Pagina $ 2.640
1/2 Pagina $ 2130
1/3 Pagina $ 1.520

Fuente: (Grupo Vistazo, 2017).
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3.2.3.4 Decisiones de Distribucion.
Canales de distribucion:
a. Dimensiones del canal

Se implementard la distribucion de tipo vertical contando con diferentes medios

de distribucién:

e Canal de nivel tipo 0: Consiste en la relacion directa entre fabricante—
consumidor, por este medio Yerbanova realizara las actividades de
distribucidn lo que le permite al cliente obtener el producto en el menor

tiempo posible ya que no cuenta con intermediarios.

Para apoyar al canal seleccionado, la organizacion ha desarrollado varias
estrategias, entre las cuales se encuentran la distribucion de insertos (revistas) en medios
escritos, como lo muestra la figura 20, el cual se elabor6 en el mes de enero como

campanfia de lanzamiento de varios productos.

La modalidad de este tipo de distribucion permite entregar personalmente el
producto al consumidor, quien lo obtiene contactandose a través de una linea telefénica
especificamente para este fin, otorgandole la asesoria necesaria para el posible cliente,

ofreciendo el servicio de entrega a domicilio.

Figura 20. Ejemplo inserto lanzado en revista Vistazo

uM CATALOGO 2018

“=XPRESS

Naturalmente creado para ti..

PRA T deugstra linga
Pmy 'el%g?gﬂﬂrggcmﬂmmen el

M
Eti micilio Sifl rECargo COMP
% wal:v‘a%liurluzzfdelyal&' exclusiva

CONTACTOS: (02) 360 5430

®0994922222/ 098 802 2222

Fuente: (Yerbanova Salud Express, 2018).
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e Canal de nivel tipo 1: Corresponde a otra metodologia de distribucion a
través de intermediarios como se realizo en la medicion de la demanda,
misma que permite distribuir los productos en varios puntos de la ciudad,
a través de supermercado, comisariatos y en mayor medida, farmacias,

centros naturistas y centros especializados en medicina deportiva.

b. Seleccién de los intermediarios
Los criterios establecidos para la seleccion de los intermediarios se basaron en:

e Numero de clientes que frecuentan el lugar de compra

e cobertura geogréfica

e tamarfio

e historial y capacidad actual de las ventas

e situacion financiera

e reputacion comercial admision de stocks equipamiento (maquinaria,
instalaciones.)

e capacidad para ofrecer los servicios necesarios al consumidor ((Ruiz &
Parrefio, 2012, p. 173).

Otro aspecto fundamental para la seleccidn de los intermediarios corresponde a
los lugares que cuenten con la capacidad y permisos para la distribucién de la clase de
productos con la que cuenta la marca Yerbanova, de este modo, bajo estos parametros,
se considera que los medios seleccionados son los mas adecuados para la distribucion

de los productos.
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4. ANALISIS ECONOMICO - FINANCIERO

4.1 Estimacion de ingresos

Como se estipuld previamente en la mezcla de marketing, inicialmente se
desarrollaran 3 productos nutraceuticos: calcio (Calcidual), colageno (Gold Age), y
vitamina C (PotencialLite), los cuales cuenta con el precio de $25,00, $35,00 y $30,00

respectivamente el cual variara en base a las condiciones presentadas por el mercado.

Para la estimacién de los ingresos se consider6 el andlisis realizado en el
ajustado 2.6.2 en donde se seleccion0 seis de los nuevos segmentos detallados en el

mismo, tratandose del mercado existente en la ciudad de Quito.

Como se expresa en la tabla 19, el total de la demanda anual de nutraceuticos en
la ciudad de Quito es de 133.732.

Tabla 19. Demanda potencial de los segmentos seleccionados

DEMANDA POTENCIAL

BALANCEAR SU
ALIMENTACION - SENTIRSE 4.032
ACTIVO
MEJORAR SU CALIDAD DE
VIDA - BALANCEAR SU 19.489

ALIMENTACION
MEJORAR SU CALIDAD DE
VIDA - SENTIRSE ACTIVO

SENTIRSE SALUDABLE -
BALANCEAR SU 22.177
ALIMENTACION

SENTIRSE SALUDABLE -

MEJORAR SU CALIDAD DE 63.170
VIDA
SENTIRSE SALUDABLE -
SENTIRSE ACTIVO
CANTIDAD 133.732

12.096

12.768

Fuente: Encuestas, 2018.

Una vez estimada la demanda de productos nutraceuticos, se analizaron los
ingresos que representan para la organizacion, por dos modalidades, Venta al

consumidor final y venta a distribuidores, en donde el resultado es el siguiente:



Para el producto colageno se establecio lo siguiente:

Tabla 20. Unidades Colageno

Unidades Estimadas en el afio
Estimacion Venta al Cliente Final por parte de Yerbanova 1.700
Estimacién de la Demanda de Quito Venta de Distribuidores 132.032
Total de la Demanda Anual de Nutrace(ticos en Unidades 133.732
Total de la Demanda Mensual de Nutracetticos en Unidades 11.144
P.V.P. Colageno 35,00

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).

La tabla 20, muestra las unidades que se venderan por medio del canal de nivel
tipo O (fabricante-consumidor final), lo que representa 1700 unidades anuales para este

producto.

Tabla 21. Ingresos estimados Gold Age - Colageno

Producto: Gold Age (Colageno)
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Distribuidor

Cantidad 26.406 26.670 26.937 27.207 27.479
Precio 21,00 21,00 22,75 22,75 22,75
Ingreso por Distribuidor 554.534,40 | 560.079,74 | 612.820,59 | 618.948,79 | 625.138,28
Cliente Final

Cantidad 1.700 1.785 1.874 1.968 2.066
Precio 35,00 35,00 35,00 35,00 35,00
Ingreso por Cliente Final 59.500,00 | 62.475,00 | 65.598,75| 68.878,69 | 72.322,62
Ingreso Total 614.034,40 | 622.554,74 | 678.419,34 | 687.827,48 | 697.460,90

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).

Como muestra la tabla 21, la cual detalla el ingreso total del producto colageno
(Gold Age) con un horizonte de evaluacion de 5 afios, se establecieron dos tipos de

ingresos:

Con respecto a distribuidores, la cantidad establecida para el afio 1 se obtuvo
considerando que, a partir de 132.232 unidades, que se distribuyen por medio de
locales, considero que el 20% de este valor es una cantidad prudente que puedo cubrir,
cumpliendo con la capacidad que tiene la empresa para elaborar nutracedticos, sin
comprometer la produccién de otros productos que elabora la organizacién y otorgando

la facilidad para comercializarlos, y a partir del afio 2 incremento un 1%.

El precio detallado en el afio 1 de $21, se fijé a partir del P.V.P. establecido
otorgando un 40% de ganancia a los locales de distribucion, los primero dos afios con la

finalidad de facilitar la introduccion de este producto en los lugares de distribucion.
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Considerando al cliente final, se determind que se vendera por esta modalidad
1700 unidades para el primero afio con un incremento del 5% cada afio ya que empleo
recursos propios y esfuerzos con la finalidad de incrementar este valor, el P.V.P es el
establecido en el ajustado 3.2.3.2, en este caso al tratarse de un segmento que no es
sensible al precio no es necesario aplicar descuento adicional ya que el beneficio

buscado es el determinante para adquirir esta linea de productos.
Para el producto calcio, se estableci6 lo siguiente:

Tabla 22. Unidades calcio

Unidades Estimadas en el afio
Estimacion Venta al Cliente Final por parte de Yerbanova 400

Estimacion de la Demanda de Quito Venta de Distribuidores 133.332
Total de la Demanda Anual de Nutrace(ticos en Unidades 133.732
Total de la Demanda Mensual de Nutrace(ticos en Unidades 11.144

P.V.P. Calcio 25,00
Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).

En la tabla 22, se detalla el nimero de unidades que se venderan por medio del
canal de nivel tipo 0 (fabricante-consumidor final), lo que representa 400 unidades

anuales para este producto.

Tabla 23. Ingresos estimados Calcidual - Calcio

Producto: Calcidual (Calcio)
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Ao 4 Afio 5

Distribuidor

Cantidad 20.000 20.200 20.402 20.606 20.812
Precio 15,00 15,00 16,25 16,25 16,25
Ingreso por Distribuidor 299.997,00 | 302.996,97 | 331.529,18 | 334.844,48 | 338.192,92
Cliente Final

Cantidad 400 600 800 1.000 1.200
Precio 25,00 25,00 25,00 25,00 25,00
Ingreso por Cliente Final 10.000,00 | 15.000,00 [ 20.000,00 | 25.000,00 | 30.000,00
Ingreso Total 309.997,00 | 317.996,97 | 351.529,18 | 359.844,48 | 368.192,92

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).

Tal como se detalla en la tabla 23, se expresa el ingreso total de dicho producto
(Calcidual), utilizando con un horizonte de evaluacion de 5 afios, se establece lo

siguiente:

En relacion con los ingresos a traves de distribuidores, la cantidad establecida

para el afio 1 de 20.000 unidades, se obtuvo a partir de 132.232 unidades de la demanda
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total del producto, considerando que el 15% de este valor es una cantidad prudente que
la organizacion puede cubrir, debido al numero de unidades que se producen, sin que se
vea comprometidos el desarrollo de los otros productos, y a partir del afio 2 se establece

un incremento del 1%.

El precio detallado en el afio 1 para locales distribuidores es de $15, se fijo a

partir del P.V.P. establecido otorgando un 40% de ganancia a estos.

Al tratarse de los ingresos directamente del cliente final, se consider6 que se
vendera por esta modalidad 400 unidades para el primero afio, ya que existen marcas
que en el mercado son mas representativas ademas de que existe un nimero variado de
productos similares, se consider6 un incremento 200 unidades cada afio ya que se
centraran los esfuerzos con la finalidad de incrementar este valor, el P.V.P es el
establecido en el ajustado 3.2.3.2, el cual no tendré variacion o descuento ya que el
segmento seleccionado no es sensible al precio.

Para el producto vitamina C, se determin0 lo detallado a continuacion:

Tabla 24. Unidades vitamina C

Unidades Estimadas en el afio
Estimacion Venta al Cliente Final por parte de Yerbanova 1.500
Estimacion de la Demanda de Quito Venta de Distribuidores 132.232
Total de la Demanda de nutracelticos en Unidades 133.732
Total de la Demanda Mensual de Nutrace(ticos en Unidades 11.144
P.V.P. Vitamina C 30,00

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).

La tabla 24 representa el nimero de unidades que se estima que se venderan por
medio del canal de nivel tipo O (fabricante-consumidor final), lo que representa 1500

unidades anuales para este producto.
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Tabla 25. Ingresos estimados Potencialite - Vitamina C

Producto: PotenciaLite (Vitamina C)
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5

Distribuidor

Cantidad 22.479 22.704 22.931 23.161 23.392
Precio 18,00 18,00 19,50 19,50 19,50
Ingreso por Distribuidor 404.629,92 | 408.676,22 | 447.159,90 | 451.631,50 | 456.147,81
Cliente Final

Cantidad 1.500 1.600 1.700 1.800 1.900
Precio 30,00 30,00 30,00 30,00 30,00
Ingreso por Cliente Final 45.000,00 | 48.000,00 | 51.000,00| 54.000,00| 57.000,00
Ingreso Total 449.629,92 | 456.676,22 | 498.159,90 | 505.631,50 | 513.147,81

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).

Al tratarse del producto vitamina C como se indica en la table 25, la cual detalla
el ingreso de este producto (PotenciaLite) proyectando los valores a 5 afios, se obtuvo lo

siguiente:

Con respecto a distribuidores, la cantidad establecida para el afio 1 se obtuvo
considerando que, a partir de 132.232 unidades, las cuales se detallan en la tabla 24, se
determind que el 17% de este valor es una cantidad que se puede cubrir, implementando
la capacidad que tiene la empresa para elaborar estos productos, proyectando un

incremento de 1% a partir del afio 2.

El precio detallado en el afio 1 de $30 para 400 gr, se fijo a partir del P.V.P.
establecido otorgando un 40% de ganancia a los locales de distribucion.

En relacion con el cliente final, se consider6 que se vendera por esta modalidad
1500 unidades para el primero afio y considero un incremento de 100 unidades cada afio
(20%) ya que se emplean recursos propios y esfuerzos con la finalidad de incrementar

este valor.

Una vez detallado el ingreso estimado que se obtendra por producto, el ingreso

total por afio con un horizonte de proyeccion de 5 afios se expresa en la tabla 26.

Tabla 26. Ingreso Total

ANOO ANO1 ANO?2 ARO3 ANO4 ANO5
INGRESO TOTAL - $ 137366132($ 1307.22793|$ 152810842|$ 155330345|% 1578.801,63

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).
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Se considera un ingreso representativo, al tratarse de una nueva linea de
productos, ya que el consumo de estos se encuentra en expansion, es por esta razon que
se ha proyectado el incremento en la venta de unidades anuales dependiendo del

producto.

4.2 Estimacion de egresos

Para lograr obtener estos ingresos propuestos, la marca Yerbanova debera
incurrir en egresos (costos y gastos) que le permitan generar el nivel de operacion

esperado en esta nueva linea de productos.
4.2.1 Costos.

A continuacion, se muestra el andlisis de los costos de produccion de la nueva

linea de nutraceuticos.

Tabla 27. Costo Total Calcio

Producto: Calcidual (Calcio)
Ao 1 Afio 2 Afio 3 Afo 4 Afio 5
COSTO 2,92 3,01 3,10 3,19 3,29
CANTIDAD 20.400 20.800 21.202 21.606 22.012
TOTAL 59.550,20 | 62.539,39 | 65.660,53| 68.919,10| 72.320,79

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).

La tabla 27, detalla el costo total del producto calcio, y el nGmero de unidades

que se estima que se venderan por las dos modalidades seleccionadas.

Tabla 28. Costo total colageno

Producto: Gold Age (Colageno)
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
COSTO 4,10 4,22 4,35 4,48 4,61
CANTIDAD 28.106 28.455 28.811 29.175 29.545
TOTAL 115.234,46 | 120.165,56 | 125.318,80 | 130.705,02 | 136.335,68

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).

En la tabla 28, se expresa el costo total del producto colageno, ademés de la

cantidad en unidades que se estima que se venderan de este producto.
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El detalle de los costos de produccion se establecié el ajustado 3.2.3.2 en donde

se expresa a detalle el precio de cada producto y la modalidad para fijarlo.

Tabla 29. Costo total vitamina C

Producto: PotenciaLite (Vitamina C)

Afio 1 Afo 2 Afo 3 Ao 4 Afo 5
COSTO 3,80 3,91 4,03 4,15 4,27
CANTIDAD 23.979 24.304 24.631 24.961 25.292

TOTAL 91.042,87 | 95.044,30 | 99.212,93 | 103.555,56 | 108.079,25
Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).

En la tabla 29, se determiné el costo del producto vitamina C, y el incremento
que representa cada afio por diversas variables, ademas del numero de unidades que se

estima que se venderan de este producto.

Tabla 30. Costos totales anuales

Compendio Costos Totales
Afio 1 Afio 2 Afo 3 Afio 4 Afio 5
TOTAL 265.827,52 | 277.749,25 | 290.192,26 | 303.179,68 | 316.735,73

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018)

Finalmente, la tabla 30, resume el costo total que representa la elaboracion de
cada producto conjuntamente con las unidades que se estiman que se venderan por las
dos modalidades seleccionadas: canal de nivel tipo O (Fabricante-consumidor final) y el

canal de nivel tipo 1 (fabricante-intermediario-consumidor final).
4.2.2 Gastos.

Tabla 31. Compendio de gastos

Compendio de Gastos

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Sueldo Gerente 40% 9.600,00 9.888,00 | 10.184,64 | 10.490,18| 10.804,88
Sueldo Supervisor de Ventas 45% 10.800,00 | 11.124,00| 11.457,72| 11.801,45| 12.155,50
Sueldo Secretaria 35% 8.400,00 8.652,00 8.911,56 9.178,91 9.454,27
Décimo tercer Suedo Gerente 40% 9.600,00 9.888,00 | 10.184,64 | 10.490,18| 10.804,88
Décimo tercer Suedo Supervisor de Ventas 45% 10.800,00 | 11.124,00| 11.457,72| 11.801,45| 12.155,50
Décimo tercer Suedo Secretaria 35% 8.400,00 8.652,00 8.911,56 9.178,91 9.454,27
Décimo Cuarto Sueldo Gerente 40% 9.600,00 9.888,00 | 10.184,64 | 10.490,18| 10.804,88
Décimo Cuarto Sueldo Supervisor de Ventas 45% 10.800,00 | 11.124,00| 11.457,72| 11.801,45| 12.155,50
Décimo Cuarto Sueldo Secretaria 35% 8.400,00 8.652,00 8.911,56 9.178,91 9.454,27
Total Remuneracion 86.400,00 | 88.992,00 [ 91.661,76 | 94.411,61 [ 97.243,96
Mantenimiento de Maquinaria 24.000,00 [ 24.720,00| 25.461,60| 26.225,45| 27.012,21
Servicios Basicos Oficina 20% 360,00 370,80 381,92 393,38 405,18
Gastos de marketing 100% 285.577,36 | 294.144,68 | 302.969,02 | 312.058,09 | 321.419,84
Total Gastos Anuales 396.337,36 | 408.227,48 | 420.474,31 | 433.088,54 | 446.081,19

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).
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Con respectos a los gastos establecidos, como se detalla en la tabla 31, al
considerar el mismo personal administrativo que trabaja en la organizacion actualmente,
se determind un porcentaje de su tiempo total para dedicarse netamente a la actividad
que contemplan la linea de nutracedticos. Al tratarse de una nueva linea de productos se
estima que el tiempo implementado por la persona oscila entre 35% a 45% ya que
requiere mayor atencion, pero se busca que no afecte las actividades que actualmente

desarrollan.

4.3 Proyeccién de Estado de Resultados Integral

Tabla 32. Estado de Resultados Integral

Biopronec Cia. Ltda.
Estado de Resultados Integral
Linea de Productos: NutraceUticos

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ventas 1.373.661,32 1.397.227,93 1.528.108,42 1.553.303,45 1.578.801,63
Costo de ventas 265.827,52 277.749,25 290.192,26 303.179,68 316.735,73
Utilidad Bruta en Ventas 1.107.833,80 1.119.478,68 1.237.916,16 1.250.123,77 1.262.065,91
Gasto de Ventas y Administrativos 396.337,36 408.227,48 420.474,31 433.088,54 446.081,19
Utilidad antes de Impuestos y Part. 711.496,43 711.251,20 817.441,85 817.035,24 815.984,72
15% P.T.U. 106.724,47 106.687,68 122.616,28 122.555,29 122.397,71
Utilidad Antes de Impuesto a la Renta 604.771,97 604.563,52 694.825,57 694.479,95 693.587,01
25% Impuesto a la Renta 151.192,99 151.140,88 173.706,39 173.619,99 173.396,75
Utilidad Neta del Ejercicio 453.578,98 453.422,64 521.119,18 520.859,96 520.190,26

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).

La tabla 32 expresa el estado de Resultados Integral (también denominado
Estado de Pérdidas y Ganancias), en donde se detalla la utilidad del ejercicio una vez
descontados los tributos aplicables.

Los gastos de depreciaciones se incluyeron en el costo por lo que no se expresa

en esta tabla.

Se considerd el 25% en el Impuesto a la Renta debido al Programa Economico
de Gobierno presentado el 11 de octubre del 2017, en que sefiala el incremento del

Impuesto a la Renta para sociedades a partir del 2018 (EI Comercio, 2017).
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4.4 Indicadores Financieros

Para obtener los indicadores financieros se requiere realizar el flujo de caja

respectivo, el cual se detalla en la tabla 33.

Tabla 33. Flujo de Caja

Afio 0 Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Ingresos 1.373.661,32 1.397.227,93 1.528.108,42 1.553.303,45 1.578.801,63
(-) Costos y Gastos 662.164,89 685.976,74 710.666,57 736.268,22 762.816,92
(-) Depreciaciones - - - - -
(-) Interesas pagados
(+) Valor de activos
(-) Valor en libros - - - - -
(=) Utilidad Antes Impuestos y Part. 711.496,43 711.251,20 817.441,85 817.035,24 815.984,72
(-) 15% PTU 106.724,47 106.687,68 122.616,28 122.555,29 122.397,71
(=) Utilidad antes Imp. a la Renta 604.771,97 604.563,52 694.825,57 694.479,95 693.587,01
(-) 25% Impuesto a la Renta 151.192,99 151.140,88 173.706,39 173.619,99 173.396,75
(=) Utilidad Neta del ejercicio 453.578,98 453.422,64 521.119,18 520.859,96 520.190,26
(+) Depreciaciones 6.750,00 6.750,00 6.750,00 6.750,00 6.750,00
(+) Valor en Libros - - - - -
(-) Inversiones
(+) Crédito recibido
(-) Pago Cap. Amortizacion Crédito - - - - -
Capital de Trabajo -331.082,44 331.082,44
(+) Valor de desecho - - - - -
Flujo de Caja -331.082,44 460.328,98 460.172,64 527.869,18 527.609,96 858.022,70

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).

En el caso especifico de este flujo, se puede apreciar que no existen valores
negativos en ningn afio mientras que, en los proximos afios del horizonte, se visualiza

un incremento gradual del flujo de caja.

Con respecto al capital de trabajo Se us6 el 50 % de los costos y gastos
proyectados para el periodo 1. No se realizan inversiones en el afio 0 ya que cuento con

los recursos necesarios para desarrollar la nueva linea de productos.
4.4.1 VAN.

Para el calculo de este indicador financiero, se procedio a traer todos los valores
a la tasa de descuento, y posteriormente son sumados en conjunto con la inversion

inicial, en la tabla 34 se detallan los flujos usados y el VAN resultante.
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Tabla 34. Valor actual neto

Afio Flujo V.A.

0 -331.082,44 -331.082,44
1 460.328,98 387.286,70
2 460.172,64 325.723,69
3 527.869,18 314.354,10
4 527.609,96 264.344,38
5 858.022,70 361.676,38

VAN 1.322.302,81

Fuente: (Biopronec Cia. Ltda., 2018).

Como se denota, al obtener un VAN mayor a 0, especificamente 1.322.302,81
resulta un indicador apropiado, lo que da como resultado la buena viabilidad del
proyecto, representando de esta manera una buena inversion al incursionar en el

mercado de nutrace(ticos.

La tasa de descuento que se utilizo representa un valor de referencia, empleando
el célculo de la formula del ROE (Rendimiento sobre el Patrimonio) de los estados
financieros de la empresa Paniju S.A. (ver anexo G) la cual es reconocida en el mercado

de nutraceuticos a nivel nacional con su producto mas representativo, Biosil.
442 TIR.

la tasa interna de retorno (TIR) se sitla en un porcentaje de 142%, que se
posiciona por encima de la tasa de descuento, efectivamente esto indica la buena
viabilidad de este proyecto y justifica el interés de la organizacion por implementar esta

linea de productos.

Es importante destacar que la inversion inicial que emplea la organizacién se ve
reducida a razén de que cuenta con su estructuracion en base al valor del capital de
trabajo que Biopronec Cia. Ltda. asignara al proyecto, mas no incurre en inversiones

fijas como maquinaria u otras relacionadas.
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5. MARCO CONCLUSIVO DE LA INVESTIGACION

Una vez realizado la propuesta de posicionamiento de la marca Yerbanova en el

mercado de nutraceuticos, se llegé a las siguientes conclusiones y recomendaciones:

5.1 Conclusiones

e El sector de nutracelticos actualmente se encuentra en expansion, debido
al incremento en la tendencia de consumo mundial de producto de origen
natural, otorgando de esta manera la facilidad de comercializacion y
promocion.

e Laestrategia de macrosegmentacion de especialista, fue la mas adecuada,
ya que el segmento considera como importante el beneficio que otorga el
producto.

e Dentro del mercado de referencia se identificé a través de método de
ratios en cadena, el mercado de puntos de venta y el de consumidores
finales, considerando asi el potencial que tiene este segmento.

e Como método de investigacion se selecciond la entrevista personal con la
finalidad de obtener informacién relevante, y detalles de las respuestas
que otorgaron las personas entrevistadas.

e La variable determinante establecida por los mismos clientes es la de
beneficios buscados, la cual determina la decision de compra en este
segmento de mercado, es decir los consumidores de productos
nutraceuticos, de forma general, buscan obtener resultados al momento
de consumirlos, y que el producto otorgue las bondades para los cuales
fueron elaborados.

e Los canales de distribucion de los productos fueron seleccionados en

base a las necesidades de los clientes, por lo tanto, se establecieron los



puntos de venta y la distribucion directa como los mas adecuados para
este segmento.

Pese a que el mercado cuenta con varias opciones de suplementos
nutricionales, se puede evidenciar que no esta totalmente cubierto, por lo
que se consider6 como una oportunidad para la organizacion lograr
introducir los productos en este segmento.

Los segmentos seleccionados fueron seis de nueve establecidos
inicialmente, los cuales son los siguientes, mismos que representan el
mercado meta en el que se enfoco la investigacion:

- Balancear su alimentacion-Sentirse activo

- Mejorar su calidad de vida-Balancear su alimentacion

- Mejorar su calidad de vida- Sentirse activo

- Sentirse saludable-Balancear su alimentacion

- Sentirse saludable-Mejorar su calidad de vida

- Sentirse saludable-Sentirse activo

Se descartaron los segmentos que contenian la variable precio, ya que el
segmento seleccionado no es sensible al mismo, y toma como
determinante otras variables a la hora de adquirir el producto.

Las empresas competidoras generalmente se centran Unicamente en
desarrollar y comercializar un solo producto de la linea de nutraceuticos,
lo cual la marca Yerbanova puede aprovechar con el desarrollo de varios
productos colocandolos en distintos puntos de distribucion.

El tipo de posicionamiento mas adecuado para el estudio fue el que se
centra en el atributo del producto de modo que busca resaltar las
cualidades de este, demostrando las bondades para el cual fue
desarrollado.

El objetivo principal del estudio busca la aceptacién y reconocimiento de
la marca Yerbanova por parte de los consumidores, considerando a ésta
como una de las tres primeras opciones debido a la calidad del producto.
En el analisis econémico y financiero de la propuesta de gestion de
mercadeo se pudo identificar que el proyecto es viable y permite cumplir

con todos los objetivos de marketing establecidos con anterioridad.
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e Al momento de correr la encuesta hubo varias complicaciones que
imposibilitaron la obtencién total de respuestas como se determiné al
momento de calcular la muestra ya que no existié colaboracion por parte
de candidatos.

e Se identificd que existe poca informacion referente al mercado de

nutraceuticos lo que limito en analisis de los resultados.

5.2 Recomendaciones

e Se recomienda a la empresa Biopronec Cia. Ltda., realizar un plan
estratégico, mismo que le permita a la organizacion ejecutar sus
actividades a largo plazo, con la finalidad de definir objetivos en funcién
de las perspectivas de crecimiento en ventas con respecto a los productos
de la nueva linea de productos.

e Los principales destinos de exportaciones de Ecuador de nutracedticos
corresponden a los paises: Francia, Paises Bajos, y Estados Unidos,
quienes representan clientes potenciales por el nUmero de habitantes con
el que cuentan, por lo tanto, se debe efectuar un analisis a profundidad
para lograr la exportacion de esta linea de productos.

e Definir nuevos canales de distribucion, que permita a la empresa
Biopronec Cia., Ltda., con su marca Yerbanova, distribuir sus productos,
de modo que permita llegar a nuevos clientes.

e Mantener las estrategias de comunicacion constantes, ya que se considera
un factor crucial para que las estrategias de posicionamiento se
establezcan en base a los objetivos detallados.

e Se recomienda expandir la nueva linea de productos en base a las
necesidades de los consumidores, de modo que los productos de la marca
Yerbanova sean distribuidos a nivel nacional.

e Monitorear con frecuencia la estrategia de precios aplicada para
determinar si fue la mas adecuado en funcion del comportamiento de la

demanda del producto.
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Se recomienda ampliar el tamafio muestral de modo que la estrategia
presentada para que pueda ser aplicada para otras ciudades del pais, con
esto se busca lograr mayor participacion de mercado.

Realizar un estudio a profundidad de los canales de venta seleccionados,
analizando la periodicidad de compra, el monto y el nivel de rotacion de
los productos.
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ANEXO A. Resultado de las entrevistas

Tabla A 1. Preguntas y respuestas. Persona 1

Pregunta abierta

Respuesta Persona 1

¢Qué beneficios busca al momento de
consumir un suplemento nutricional?

Lo que yo busco al momento de comprar un producto es
que me otorgue salud, me ayude recuperar a sentirme
saludable y lleno de vitalidad

¢Que tipo de persona se considera usted?

Soy una persona activa, organizada, me gusta el deporte y
sentirme bien conmigo mismo.

¢Qué actividad realiza el fin de semana?

Troto por las mafianas, también juego futbol en mi equipo
cada sabado

¢Cuantos frascos de suplementos
nutricionales adquiere al afio?

Generalmente compro de 15 a 20 frascos al afio, cada frasco
viene de 500 mg, pero no lo adquiero con tanta frecuencia

¢Usted compra suplementos nutricionales
por su cuenta propia o alguien en su
familia le proporciona?

Si los adquiero por mi cuenta, Gnicamente por el ejercicio
fisico.

No he encontrado un producto adicional que llame mi
atencion

¢En qué lugares adquiere suplementos
nutricionales?

En centros de medicina deportiva, pero si me gustaria que
Ilegue a mi domicilio

¢Con qué frecuencia adquiere suplementos
nutricionales? ¢Por qué?

Trato de comprarlos de manera frecuente, pero por motivos
de precio ya que suelen ser muy caros nos los adquiero tan
seguido, debe ser porque son importados

¢Cudles son sus percepciones sobre un
suplemento nutricional de origen natural?

Estoy tratando de cambiar mis habitos, tratando de
consumir mas productos organicos o de origen natural, y me
ha resultado, sé que productos de origen natural no tienen
contraindicaciones

¢Cuales son los requerimientos que usted
necesita que tenga un suplemento para
consumirlo?

Que me de los resultados que busco, que haga lo que dice
en el frasco.

¢Qué tipos de suplementos nutricionales
usted prefiere?

Para aumentar la masa muscular y bajar de peso

¢A traves de qué medios usted recibe
informacidn sobre este tipo de productos?

Unicamente ha sido por recomendacion de mis amigos,
quienes ya han tenido experiencias con este tipo de
productos
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Tabla A 2. Preguntas y respuestas. Persona 2

Pregunta abierta

Respuesta Persona 2

¢Qué beneficios busca al momento de
consumir un suplemento nutricional?

Busco que me haga sentir joven, me mejore mi calidad de
vida

¢Qué tipo de persona se considera usted?

Me considero una persona actividad llena de vida, me gusta
hacer deporte y a mi edad no quiero que ninguna
enfermedad me afecte

¢Qué actividad realiza el fin de semana?

Suelo salir a caminar,

¢ Cuéntos frascos de suplementos
nutricionales adquiere al afio?

Los compro muy poco, como unos 6 al afio, pero a mi nieto
si le tratamos de dar sobre todo en bebidas ya que se
encuentra en una etapa que no le gusta comer

¢Usted compra suplementos nutricionales
por su cuenta propia o alguien en su
familia le proporciona?

Si por mi cuenta, soy quien recomienda a algin familiar o
amigo si algin producto me hizo bien para que lo consuma
también

¢En qué lugares adquiere suplementos
nutricionales?

En farmacias, a veces que se encuentran con promociones y
entonces los adquiero

¢Con qué frecuencia adquiere suplementos
nutricionales? ¢Por qué?

De vez en cuando, cuando tengo alguna dolencia suelo
comprarlos

¢Cudles son sus percepciones sobre un
suplemento nutricional de origen natural?

Siento que me ayudaria mucho para ya no tratar de seguir
tomando tantas pastillas de farmacéuticas que tienen mucho
quimico

¢Cuéles son los requerimientos que usted
necesita que tenga un suplemento para
consumirlo?

Que me de los resultados que espero, si tengo que
consumirlo para curar alguna enfermedad, espero que me
ayude con eso

¢Que tipos de suplementos nutricionales
usted prefiere?

Colageno, calcio, alguna cosa que me haga sentir joven y
que pueda ver los resultados

¢A través de qué medios usted recibe
informacidn sobre este tipo de productos?

Me lo recomiendan mis amigas o lo busco en internet, ahi
es donde encuentro la informacién que necesito si tengo
alguna duda

93



Tabla A 3. Preguntas y respuestas. Persona 3

Pregunta abierta

Respuesta Persona 3

¢Qué beneficios busca al momento de
consumir un suplemento nutricional?

Al llevar una vida tana ajetreada lo que busco es un
producto que me ayude a balancear la mala alimentacion
que llevo, de modo que me permita sentirme activa durante
mi dia a dia.

¢QUé tipo de persona se considera usted?

Muy ocupada, me gustaria hacer deporte, centrada en lo que
hace y decidida

¢Qué actividad realiza el fin de semana?

Por la falta de tiempo con mis estudios, familia y trabajo, no
suelo hacer nada de actividad fisica, salgo con mi familia
dar un paseo

¢Cuéntos frascos de suplementos
nutricionales adquiere al afio?

No consumo ningun suplemento ya que no he encontrado
un producto que cubra mi necesidad

¢Usted compra suplementos nutricionales
por su cuenta propia o alguien en su
familia le proporciona?

Por mi parte no lo compro, quien me los proporciona es mi
mama, ella es quien los elige

¢En qué lugares adquiere suplementos
nutricionales?

Mi mama los compra en los supermercados

¢Con qué frecuencia adquiere suplementos
nutricionales? ¢Por qué?

De vez en cuando, como mi maméa me los proporciona ella
suele darme

¢Cudles son sus percepciones sobre un
suplemento nutricional de origen natural?

Me gustaria probarlo, siento que hoy en dia todo es sintético
entonces algo natural no le haria nada mal al cuerpo

¢Cuéles son los requerimientos que usted
necesita que tenga un suplemento para
consumirlo?

Que me de vitalidad y las vitaminas que necesito si no me
he alimentado bien

¢Qué tipos de suplementos nutricionales
usted prefiere?

Vitaminas que me hagan sentir saludable

¢A través de qué medios usted recibe
informaci6n sobre este tipo de productos?

Por redes sociales y si no encuentro informacion relevante
lo busco en internet, a veces ha visto en centros comerciales
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ANEXO B. Modelo de la encuesta

Encuesta para la Introduccion de una
Nueva Marca de Suplementos
Nutricionales

La presente encuesta tiene la finalidad de conccer la aceptacion de una nueva marca de
suplementes nutricionales.

Para un mayor entendimiento, los suplementos nutricionales son un sporte extra que garantiza |a
presencia de los nutrientes bdsicos que nuestro organismeo necesita, mismos gue permiten tratar y
prevenir enfermedades, entre los cuales se encuentran: Calcio, Coligeno, Vitaminas, Proteinas, etc.

Paor fzvor sirvase en responder las preguntas presentadas.

*0bligatorio

Edad *

Entre 18 a 25 afios
Entre 26 a 35 afios
Entre 36 a 45 afios

Entre 46 a 55 afios

OO0O0OO0O0

56 afios o mas

Género *
O Masculino

O Femenino

¢En qué sector de la ciudad vive? *
O MNarte

O Sur

O Centro

O Valles

:Tienes personas a su cargo? (Hijos o alguna persona que
dependa de usted) *

O si
ONO

:Consume usted suplementos nutricionales? *
O Siempre

O Casi Siempre

O De vez en cuando

O casiNunca

O Nunca
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¢En qué lugares suele adquirir este tipo de productos? *
O rarmacias

O Supermercados

O Centros Maturistas

O Centros Especializados de Medicina Deportiva

O Gimnasios

O Otro:

£Qué beneficios busca al momento de adquirir un suplemento
nutricional?. Sefiale las 2 opciones que considera mas
importantes. *

[] sentirse saludable

] Mejorar su calidad de vida
] Balancear su alimentacién
EI Precio bajo

D Sentirse activo

Consume usted suplementos nutricionales por: *
O Pravencion

O Prescripcion médica
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¢Cuales de estas marcas de suplementos reconoce? *
Vitalgel

Biosil

Universal

Ensure

O O0OO0OO0O0

Otra:

¢Cual de las siguientes opciones refleja mejor la cantidad de
frascos de suplementos nutricionales que consumen usted al
afio? *

O 1 a5 frascos
O 5a 10 frascos
O 11 a 15 frascos
O 16320 frascos

O Mas de 20 frascos

<Qué atributos deberia tener una nueva marca de suplementos
nutricionales para que usted lo compre? *

O Beneficic Buscado (Calidad-Efectividad)
O Imagen del producto

O Precio

O Componentes Adicionales del Producto

:Cual es el precio maximo que estaria dispuesto a pagar por
una nueva marca de suplementos nutricionales? *

O
O
O
O
O

De $35a 540
De 540 a 545
De 545 a 550
De 550 a 555

De 555 a S60

LA traves de qué medios desearia obtener informacion sobre
una marca de suplementos nutricionales? *

O
O

O
O
O
O
O

Television

Radio

Hojas Volantes
Vallas publicitarias
Revistas

Redes Sociales

Otro:
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:Cudl es el precio minimo que estaria dispuesto a pagar por una
nueva marca de suplementos nutricionales? Considerando que
cualquier producto con un valor inferior es de mala calidad. *

O Dpesanasas
O Dpes25a3$30
O Dpes20ases
O Dpes15as20

98



ANEXO C. Interpretacion de los resultados de las encuestas
Pregunta 1: Edad

Figura C 1. Edad
Edad

218 respuestas

@ Entre 13 a 25 afios
@ Entre 26 a 35 afios
@ Entre 36 a 45 afios
@ Entre 46 a 55 afios
@ 56 afios 0 mas

Se obtuvo como resultado, la edad de las personas encuestadas va entre 26 a 45

afios, generalmente en donde una persona es econémicamente independiente.
Pregunta 2: Género

Figura C 2. Género
Género

218 respuestas

@ Masculino
@ Femenino

Los resultados obtenidos demuestran una diferencia no tan significativa puesto

que el producto seleccionado lo puede consumir cualquier persona

Pregunta 3:
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Figura C 3. Consumo de suplementos nutricionales

i Consume usted suplementos nutricionales?

218 respuestas

@ Siempre

@ Casi Siempre

@ De vez en cuando
@ Casi Nunca

@ Nunca

Los resultados obtenidos a raiz de esta pregunta son significativos para el
estudio ya que se puede determinar que el 81.7% de las personas encuestadas consumen
suplementos nutricionales. El periodo de tiempo varia en base a diversos factores que

deberan ser estudiados.

Figura C 4. Lugar de adquisicion de suplementos nutricionales

:En gue lugares suele adquirir este tipo de productos?

218 respuestas

@ Farmacias

& Supermercados

& Centros Maturistas

@& Centros Especializados de Medicin....
@ Gimnasios

@ Directamente

@ Mercadeo en Red

@ Distribuidores independientes

14W

El 88.1% de las personas encuestadas obtienen suplementos nutricionales en
lugares que han sido enfoque para Yerbanova, como lo son supermercados, farmacias y

principalmente centros naturistas.
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Figura C 5. Beneficios de preferencia

:Que beneficios busca al momento de adquirir un suplemento
nutricional?. Sefiale las 2 opciones que considera mas importantes.

218 respuestas

Sentirse saludable 154 (70,6 %)

Mejorar su calid... 150 (65,8 %)

Balancear su ali... 68 (31,2 %)

Precio bajo

Sentirse activo 45 (20,6 %)

1] 50 100 150 200

Las variables, sentirse saludable y mejorar la calidad de vida son aspectos
fundamentales a la hora de adquirir estos productos, dejando en evidencia que el precio

no resulta tan importante al momento de adquirir un producto de este tipo.

Figura C 6. Razones del consumo de suplementos nutricionales

Consume usted suplementos nutricionales por:

218 respuestas

@ Prevencion
@ Prescripcion médica
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El 89 % de las personas encuestadas responden que consumen productos
nutricionales por prevencion, dando una ventaja a la marca Yerbanova ya que al ser una
linea de productos de venta libre se lo puede distribuir por diferentes medios.

Figura C 7. Reconocimiento de marcas de suplementos nutricionales

i Cuales de estas marcas de suplementos reconoce?

218 respuestas

@ \italgel
@ Biosil

& Universal
@ Ensure
@ Cmnilife
@ Apsysami
@ Espirulina
@

14W

Una marca que se puede considerar como competencia es Vitagel, ya que el 44%
de las personas encuestadas la reconocen. Es importante destacar que dicha marca
Unicamente distribuye productos a base de colageno, y la marca Yerbanova apunta a
diferentes tipos de suplementos como Colageno, Calcio, vitaminas, etc.

Figura C 8. Cantidad de frascos que se consumen anualmente

¢ Cual de las siguientes opciones refleja mejor la cantidad de frascos de
suplementos nutricionales que consumen usted al ano?

218 respuestas

@ 1a5frascos
@ 5 a10frascos

@& 11 a 15 frascos
® 16 a 20 frascos
@ Mas de 20 frascos
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El 70.2% de las personas encuestadas consumen Unicamente de 1 a 5 frascos al
afio, demostrando el habito de consumo de este tipo de productos.

Figura C 9. Atributos de una nueva marca de suplementos nutricionales

;Que atributos deberia tener una nueva marca de suplementos
nutricionales para que usted lo compre?

218 respuestas

@ Eeneficio Buscado (Calidad-
Efectividad)

@ 'magen del producto
@ Precio
' @ Componentes Adicionales del

FProducto

El beneficio buscado en los productos es la variable representativa y la que las

personas encuestadas buscan al momento de adquirir suplementos nutricionales.

Figura C 10. Precio que estarian dispuestos a pagar los consumidores

;Cual es el precio maximo que estaria dispuesto a pagar por una nueva
marca de suplementos nutricionales?

218 respuestas

@ De 535 3 540
@ De 540 3 545
@ De 545 3 550
@ De 350 3 555
@ De 355 a3 560

El precio maximo que una persona estaria dispuesta a pagar se encuentra entre

$35 a $40, es importante destacar la variable precio-calidad que Yerbanova incluye en
sus productos.
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Figura C 11. Medios de informacion sobre la marca

i A través de qué medios desearia obtener informacion sobre una marca
de suplementos nutricionales?

y -

218 respuestas

@ Television

@ Radio

@ Hojas Volantes

@ Vallas publicitarias
@ Revistas

@ Redes Sociales

@ Transmision En Vivo
@ Centros naturistas

1Y

Los medios informativos que las personas consideran relevantes son las redes
sociales, tendencia que ha sido adaptada por varias empresas para dar a conocer sus
productos.

Figura C 12. Precio a pagar por una nueva marca

;Cual es el precio minimo que estaria dispuesto a pagar por una nueva
marca de suplementos nutricionales? Considerando que cualquier
producto con un valor inferior es de mala calidad.

218 respuestas

@ De 3303535
@ De 5253 530
O De 5203525
® De 5153 520

El precio minimo segin la mayor parte de las personas encuestadas se encuentra
entre $30 y $35 generando de esta manera un precio promedio de $35 para este tipo de
productos.
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ANEXO D. Matriz de perfil con los segmentos obtenidos

Tabla D 1. Matriz de perfil con los segmentos obtenidos

BENEFICIOS
BALANCEAR SU MEJORAR SU CALIDAD DE | e 152AR SU CALIDAD DE | MEJORAR SU CALIDAD DE | PRECIO BAJO - SENTIRSE | St TIRSE SALUDABLE - SENTIRSE SALUDABLE - SENTIRSE SALUDABLE - SENTIRSE SALUDABLE -
VARIABLES OPCIONES DE ALIMENTACION - SENTIRSE | VIDA - BALANCEAR SU VIDA - PRECIO BAJO VIDA - SENTIRSE ACTIVO ACTIVO BALANCEAR SU MEIORAR SU CALIDAD DE PRECIO BAJO SENTIRSE ACTIVO
RESPUESTA ACTIVO ALIMENTACION ALIMENTACION VIDA
FRECUENCIA [ FRECUENCIA |[FRECUENCIA [FRECUENCIA|FRECUENCIA[FRECUENCIA|FRECUENCIA[FRECUENCIA [FRECUENCIA[ FRECUENCIA | FRECUENCIA[FRECUENCIA | FRECUENCIA [FRECUENCIA|FRECUENCIA|FRECUENCIA|FRECUENCIA| FRECUENCIA
ABSOLUTA | RELATIVA | ABSOLUTA | RELATIVA | ABSOLUTA | RELATIVA | ABSOLUTA | RELATIVA | ABSOLUTA | RELATIVA | ABSOLUTA | RELATIVA | ABSOLUTA | RELATIVA | ABSOLUTA | RELATIVA | ABSOLUTA | RELATIVA
18-25 1 17% 7 24% 2 22% 4 22% 0 0% 6 18% 19 20% 1 13% 3 16%
26-35 2 33% 6 21% 5 56% ) 24% 1 50% 8 24% 24 26% 1 13% 3 16%
i EDAD 36-45 2 33% 10 34% 2 22% 3 17% 1 50% 12 36% 21 22% 2 25% 8 42%
46-55 0 0% 6 21% 0 0% 1 6% 0 0% 5 15% 24 26% 4 50% 4 21%
<56 1 7% 0 0% 0 0% 2 11% [ 0% 2 6% 6 6% [ 0% 1 5%
SUMA 6 100% 29 100% 9 100% 18 100% 2 100% 33 100% 94 100% 8 100% 19 100%
MASCULINO 4 67% 16 55% 6 67% 13 72% 1 50% 16 48% 43 46% 3 38% 11 58%
2 SEXO FEMENINO 2 33% 13 45% 3 33% 5 28% 1 50% 17 52% 1 54% 5 63% 8 42%
SUMA 6 100% 29 100% 9 100% 18 100% 2 100% 33 100% 4 100% 8 100% 19 100%
NORTE 2 33% 10 34% 2 22% 2 11% 1 50% 11 33% 3 24% 2] 25% 4 21%
SUR 2 33% 13 45% 3 33% 7 39% 1 50% 12 36% 4 36% 2 25% 6 32%
3 SECTOR CENTRO 1 17% 3 10% 1 11% 2 11% [ 0% 3 9% 3 14% 1 13% 3 16%
VALLES 1 17% 3 10% 3 33% 7 39% 0 0% 7 21% 24 26% 3 38% 6 32%
SUMA 6 100% 29 100% 9 100% 18 100% 2 100% 33 100% 94 100% 8 100% 19 100%
SIEMPRE 0 0% 9 31% 3 33% 1 6% 0 0% 7 21% 19 20% 3 38% 2 11%
CASI SIEMPRE 2 33% 7 24% 2 22% 0 0% 2 100% 2 6% 22 23% 2 25% 3 16%
4 | consumo DE VEZ EN CUANDO 3 50% 11 38% 2 22% 13 72% [ 0% 17 52% 36 38% 1 13% 9 47%
SUPLEMENTOS CASINUNCA [ 0% 2 7% 2 22% 4 22% 0 0% 7 21% 14 15% 2 25% 5 26%
NUNCA 1 17% [ 0% ) 0% 0 0% [ 0% 0 0% 3 3% ) 0% ) 0%
SUMA 6 100% 29 100% 9 100% 18 100% 2 100% 3: 100% 94 100% 8 100% 19 100%
FARMACIAS 0 0% 2 7% 1 11% 4 22% % 21% 19 20% 2 25% 8 42%
CENTROS NATURISTAS 4 67% 17 59% 2 22% 9 50% 100% 15 45% 51 54% 5 63% 7 37%
SUPERMERCADOS 1 17% 4 14% 3 33% [ 0% % 24% 14 15% 1 13% 1 5%
5 LUGARES MEDICINA DEPORTIVA [ 0% 1 3% 0 o 3 17% % 0% 1 1% [ 0% [ 0%
GIMNASIOS 1 17% 0 0% o 0% [ 0% o 0% 1 3% 1 1% o 0% 0 0%
OTROS [ 0% 5 17% 3 33% 2 11% 0 0% 2 6% ) 9% 0 0% 3 16%
SUMA 6 100% 29 100% 9 100% 18 100% 2 100% 33 100% 94 100% 8 100% 19 100%
PREVENCION 5 83% 27 93% 7 78% 18 100% 2 100% 32 97% 82 87% 7 88% 14 74%
6 | CONSUMO [PRESCRIPCION MEDICA 1 17% 2 7% 2 22% [ 0% [ 0% 1 3% 12 13% 1 13% 5 26%
SUMA 6 100% 29 100% 9 100% 18 100% 2 100% 33 100% 94 100% 8 100% 19 100%
VITAGEL 0 0% 5 17% 2 22% 2 11% ) 0% 7 21% 27 29% 1 13% 2 11%
BIOSIL [ 0% 4 14% 1 11% 4 22% 5] 0% 5 15% 15 16% 0 0% 4 21%
. MARCAS UNIVERSAL 2 33% 3 10% 0 0% 1 6% 1 50% 3 9% 6 6% 1 13% 0 0%
ENSURE 4 67% 12 41% 3 33% 7 39% 1 50% 14 42% 38 40% 6 75% 11 58%
OTROS 0 0% 5 17% 3 33% 4 22% 0 0% 4 12% 8 9% 0 0% 2 11%
SUMA 6 100% 29 100% 9 100% 18 100% 2 100% 33 100% 94 100% 8 100% 19 100%
1A5 5 83% 19 66% 7 78% 15 83% 5] 0% 24 73% 64 68% 6 75% 13 68%
5A10 1 17% 4 14% 2 22% 1 6% 1 50% 4 12% 15 16% 1 13% 3 16%
11A15 0 0% 3] 0% o 0% 1 6% 0 0% 3 9% 5 5% 0 0% 3 16%
8 | FRECUENCIA 16 A20 0 0% 3 10% ) 0% 6% 0 0% 1 3% 3 3% 1 13% 0 0%
>20 [ 0% 3 10% ) 0% [ 0% 1 50% 1 3% 7 7% [ 0% 0 0%
6 100% 29 100% 9 100% 18 100% 2 100% 33 100% 94 100% 8 100% 19 100%
BENEFICIO BUSCADO 3 50% 26 90% 4 44% 13 2% 2 100% 25 76% 82 87% 6 75% 12 63%
[ 0% 3] 0% 1 11% 1 6% 0 0% 0 0% 0 0% 0 0% 1 5%
o | ATRIBUTOS CONT:CEISIE?VTES 1 17% 1 3% 4 44% 1 6% 0 0% 4 12% 5 5% 1 13% 1 5%
ADICIONALES 2 33% 2 7% o 0% 7% o 0% 4 12% 7 7% 1 13% 5 26%
SUMA 6 100% 29 100% 9 100% 18 100% 2 100% 33 100% 94 100% 8 100% 19 100%
35-40 5 83% 22 76% 9 100% 13 72% 2 100% 24 73% 69 73% 8 100% 16 84%
40-45 1 17% 3 10% 0 0% 2 11% 0 0% 3 9% 14 15% ) 0% 1 5%
10 PRECIO 45-50 [ 0% 2 7% o 0% 1 6% 0 0% 4 12% 8 9% [ 0% 1 5%
MAXIMO 50-55 [ 0% [ 0% [5) 0% 1 6% 0 0% 0 0% 1 1% [ 0% [ 0%
55-60 [ 0% 2 7% 0 0% 1 6% [ 0% 2 6% 2 2% [ 0% 1 5%
SUMA 6 100% 29 100% 9 100% 18 100% 2 100% 33 100% 94 100% 8 100% 19 100%
TELEVISION 3 50% 6 21% 4 44% 4 22% 0 0% 9 27% 15 16% 1 13% 5 26%
RADIO [ 0% 2 7% 1 11% [ 0% 0 0% 0 0% 2 2% 0 0% 1 5%
HOJAS VOLANTES 0 0% 2 7% [5) 0% 1 6% 0 0% 1 3% 1 1% 0 0% 1 5%
" MEDIOS VALLAS PUBLICITARIAS 0 0% 1 3% 0 0% 1 6% 0 0% 0 0% 4 4% 0 0% 0 0%
REVISTAS 1 17% 4 14% 0 0% 3 17% 0 0% 1 3% 11 12% 2 25% 0 0%
REDES SOCIALES 2 33% 11 38% 4 44% ) 44% 2 100% 18 55% 55 59% 4 50% 9 47%
[ 0% 3 10% 0 0% 1 6% 0 0% 4 12% 6 6 1 13% 3 16%
SUMA 6 100% 29 100% 9 100% 18 100% 2 100% 33 100% 94 100% 8 100% 19 100%
30-35 3 50% 10 34% 4 44% 7 39% 1 50% 17 52% 39 41% 5 63% 9 47%
PRECIO 25-30 [ 0% 14 48% 3 33% 4 22% 0 0% 3 9% 20 21% 0 0% 1 5%
12 MINIMO 20-25 2 33% 3 10% ) 0% 5 28% [ 0% 6 18% 18 19% [ 0% 2 11%
15-20 1 17% 2 7% 2 22% 2 11% 1 50% 7 21% 17 18% 3 38% 7 37%
SUMA 6 100% 29 100% 9 100% 18 100% 2 100% 33 100% 94 100% 8 100% 19 100%
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Tabla E 1. Analisis de demanda

ANEXO E. Anadlisis de la Demanda

. SENTIRSE SALUDABLE -
0 o BALANCEAR SUALIMENTACION - | MEJORAR SUCALIDAD DEVIDA- | MEJORAR SUCALIDAD DE  |MEJORAR SU CALIDAD DEVIDA-| ~ PRECIO BAJO - SENTIRSE SENTIRSE SALUDABLE - SENTIRSE SALUDABLE - SENTIRSE SALUDABLE -
el deta s chartinivel OPCIONES SENTIRSEACTIVO BALANCEAR SU ALIMENTACION VIDA - PRECIO BAIO SENTIRSE ACTIVO ACTIVO BALANCEAR SU ALIMENTACION WEIORAR 3lIJDiAUDAD bE PRECIO BAJO SENTIRSE ACTIVO
Dp(t)=n (ajustado) ‘p'q = dolares 341416147631( § 79758.605.599.28 | § 7681.863.32169| § 3072745328676 | § 379.351.215,15) § 103.278.384.658.28 | § 837.986.966.795,72( § 606962040232 § 34.236.452.581.85
Cuantificacion de la demanda (Dp) Dpt=najustado = clientes 4032 19489 6.048 12096 1.344 247 63.170 5376 12768
Dpt=najustado *q =nimero de envases 24193 116.931 36.289 72578 8064 133,060 379018 32251 76610
. . : aef P . . . . pgo : . ' . PP .| Ineléstico o insensible al - ' . Ineléstico o insensible al
Elasticidad de del precio (p) / cantidad (q) Elastico o sensible Inelastico o insensible al precio Ineléstico o insensible al precio | Eléstico, sensible al precio | Inelastico o insensible al precio | Eléstico, sensible al precio | Ineléstico o insensible al precio precio Eléstico, sensible al precio precio
! ) - - . . . . . . . . . - .| Ineldstico o insensible al y Ineléstico o insensible al
Elastcidad del ingreso (y) / cantidad demandada (q) (Eléstica? ¢ Inelastica? Ineléstico o insensible al precio Ineléstico o insensible al precio | Eléstico, sensible al precio | Ineléstico o insensible al precio | Eléstico, sensible al precio | Ineléstico o insensible al precio precio Eléstico, sensible al precio precio
Elasticidad gastos marketing (gm) / cantidad
¢ 9(om) (Elastica? ; Ineléstica? Eléstica Eléstica Eléstica Eléstca Eléstica Eléstica Eléstica Eléstica Eléstica
demandada (q)
indiferente Infuencia favorable Infuencia favorable Infuencia favorable Infugncia favorable Infuencia favorable
1. Listarlos factores. Nivel de ingresos Nivel de ingresos Nivel de ingresos Nivel de ingresos Nivel de ingresos Nivel de ingresos Nivel de ingresos Nivel de ingresos Nivel de ingresos
Influencia de los factores socioecondmicos sobre la
2. Pregunta: ;La influencia es favorable o desfavorable
demanda del mercado. N
sobre [ organizacion?
BALANCEAR SUALIMENTACION - | MEJORAR SUCALIDAD DEVIDA- | MEJORAR SUCALIDADDE  |MEJORAR SU CALIDAD DEVIDA-| ~ PRECIO BAJO - SENTIRSE SENTIRSE SALUDABLE SENTIRSE SALLDABLE - SENTIRSE SALUDABLE SENTIRSE SALUDABLE
s tice ielitaRudie Marcada tnd OPCIONES SENTIRSEACTIVO BALANCEAR SU ALIMENTACION VIDA - PRECIO BAIO SENTIRSE ACTIVO ACTIVO BALANCEAR SU ALIMENTACION MEJORARS/?DTL‘DAD bE PRECIO BAJO SENTIRSE ACTIVO
Elasticidad precio - cantidad demandada Sensible al precio? ; insensible al precio? Insensible al precio Insensible al precio Sensible al precio Insensible al precio Sensible al precio Insensible al precio Insensible al precio Sensible al precio Insensible al precio
Nimero de ;Pocos? ; Muchos? Poco: P P P P i Pocos i Poco: Pocos i P i
Enfoque de ;Precio? ;D DI Di Precio Precio Di Di Precio Dif
de Inversion ;Baja? ; Moderada? ; Con: Considerable Considerable Moderada Considerable Moderada Considerable Considerable Moderada Considerable
; Crecimiento de las ventas? i Répido? alcanza un nivel constante? ; disminuye? Répido Rapido Moderado Rapido Moderado Répido Rapido Moderado Répido
Nivel de conocimiento de los consumidores sobre la caf Bajo? ;Moderado? ; Considerable? Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado
Facilidad de distribucion del producto ;Baja? ;Moderada? ; Considerable? Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado
Potencial de beneficios ;Bajo? ;Moderado? ; Considerable? Considerable Considerable Considerable Considerable Considerable Considerable Considerable Considerable Considerable
o ¢limitado? ; moderado? ; para capturar mercado?
Esfuerzo de comercializacion ra defonderposicones? Para capturar mercado Para capturar mercado Para capturar mercado Para capturar mercado Para capturar mercado Para capturar mercado Para capturar mercado Para capturar mercado Para capturar mercado
il iciones?
Etapa del mercado ¢ madurez? ; 0 ; declive? Infroduccion Infroduccion Infroduccion Infroduccion Infroduccion Infroduccion Introduccion Infroduccion Infroduccién
BALANCEAR SUALIMENTACION MEJORAR SU CALIDAD DE VIDA MEJORAR SU CALIDAD DE | MEJORAR SU CALIDAD DEVIDA -  PRECIO BAJO - SENTIRSE SENTIRSE SALUDABLE SENTIRSE SALUDABLE - SENTIRSE SALUDABLE SENTIRSE SALUDABLE
R e Eranocobalivzbacia) OPCIONES SENTIRSEACTIVO BALANCEAR SU ALIMENTACION VIDA - PRECIO BAIO SENTIRSE ACTIVO ACTIVO BALANCEAR SU ALIMENTACION MEIORAR 3?DTUDAD bE PRECIO BAJO SENTIRSE ACTIVO
Poder de negociacion de proveedores (Bajo? ; Moderado? ; Considerable? Bajo Bajo Bajo Bajo Bajo Bajo Bajo Bajo Bajo
|Amenaza de nuevos competidores ;Bajo? ;Moderado? ; Considerable? Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado
Barreras e ingreso al mercado ;Pocas? ; Muchas? ; Cudles? Pocas Pocas Pocas Pocas Pocas Pocas Pocas Pocas Pocas
Poder de negociacion d ;Bajo? ; Moderado? ; Con: Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado
Nivel e intensidad de | ;Bajo? ;Moderado? ; Con: Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado Moderado
Capacidad de la empresa para desarrollar ymantener u Bajo? ;Moderado? ; Considerable? Considerable Considerable Considerable Considerable Considerable Considerable Considerable Considerable Considerable
|NNEL ATRACTIVO DEL MERCADO ;Bajo? ¢ Moderado? ; Considerable? Considerable Considerable Moderado Considerable Moderado Considerable Considerable Moderado Considerable
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ANEXO F. Productos competidores

Figura F 1. Colageno Vitalgel en polvo

Figura F 2. Colageno Biosil en capsulas
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Figura F 4. Calcio densibone tabletas

Jensibone “D” G-Tabs

CITRATO DE CALCIO 1500 mg

+ VITAMINA D3 200 Ul

Figura F 5. Calcio Biosalcium
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Figura F 7. Vitamina C Redoxon

Figura F 8. Vitamina C MK

Vitamina C

_ 500mg

109



ANEXO G. Estados Financiero Paniju S.A.

PANUU S.A.

ESTADOS DE SITUACON FINANCIERA
{Expresado en délares de los Estados Unidos de América)

Diciembre 31, 2017 2016
Suman y vienen: 505695327 4.968.207.25
PASIVO
Pasivo corriente

Cuentas y documentos por pagar Nota 15 1.078.053,03 1.290.861 .07

Cuentas por pagar diversas relacionadas Nota 35 106.803,00 .

Provisiones Nota 16 21705300

Provisiones comentes por beneficios a los

Nota 17 7

anplendcs | 145.161,16 23700418

Pasivos por impuestos comentes Notas 18 29349534 31585624

Anticipos de clientes Nota 19 144 505 47 118 647,10
Total Pasivo corriente 1.985.071.00 1962 36859
Pasivo no corriente

Cuentas y documentos por pagar Nota 20 79314858 £35.000,00

Cuentas por pagar diversas relacionadas Nota 36 15314560 26129912

Provisiones por beneficios a empleados Nota 21 5431681 4719562
Total Pasivo no corriente 1.000.616,00 94349481
TOTAL PASIVO 2.985 687,00 2.905.863 40
PATRIMONIO

Capital Nota 24 888 707,00 ES8 707,00

Reservas Nota 25 226 56759 186 293 06

Otros resultados integrales Nota 26 (15.125.79) (3151.24)

Resultados acumulados Nota 27 971.117.42 990 495,23
Total patrimonio 207126627 2062.343 85
TOTAL PASIVO Y PATRIMONIO 5.056.953.27 4.968.207,25%

i Gololing Poséamant=
Judn Fernando Chediak Brinkmann Catalina Bustamante
Gerente General Contadora General
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PANUU S.A.
ESTADOS DE RESULTADOS DEL PERIODO Y OTROS RESULTADOS INTEGRALES
(Expresado en dolares de los Estados Unidos de América)

Diclembre 31, 2017 . 2006
INGRESOS

Ingresos de actividades ordinarias Nota 24 640637289 689889705
(+) COSTO DE VENTAS ¥ PRODUCCION Nota 29 LT097967 204104757
Margen bruto 483539122 ARSI
(-) GASTOS DE ADMINISTRACION Nota 30 L78881740 164054804
(+) GASTOS DE VENTAS Nota 31 231543238 1587.775.19
() PARTICIPACION TRABAJADORES Nota 17 106 684,19 200,592 8%
Utilidad en operaciones 62445925 101953339
(+) GASTOS FINANCIEROS Nota 32 1misan 12011057
OTROS INGRESOS Nota 33 9362742 288.270.03
Utllidad antes de provisién para impuesto a la renta 604.541.76 L187.652.85
Impuesto a las ganancias

Impuesto a la renta cormente Nota 22 263094 82 316.486,19

Efecto Impuestos diferidos Nota 23 (61.296.35) {8.336.81)

201.798.47 308.149,38

UTILIDAD NETA DEL EJEROCIO 402.745.29 $79.543.47
OTRO RESULTADO INTEGRAL Nota 26 (11 974,30 (3.151.44)
RESULTADO INTEGRAL TOTAL 390.770,99 $76.392.03

Calolina Hheskawa Vb

\Qﬂmmdo Chediak Brinkmann

Catalina Bustamante

Contadora General
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