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RESUMEN EJECUTIVO

El objetivo de nuestra tesis se basa en una investigacion teérico-practica que contribuira a la
implementacion de un modelo de negocio para la importacion y comercializacion de insumos
médicos y alimentos especiales para personas con diabetes, esta idea esta inspirada en la falta de

una tienda especializada que cubra un nicho de mercado creciente a nivel local.

Existe una importante industria internacional que se dedica a la investigacién, produccion,
asesoramiento y comercializacién de productos para el cuidado y tratamiento de esta enfermedad,

beneficios que son poco difundidos en el pais, generando una oportunidad de negocio.

Nuestro estudio esta conformado por cinco capitulos, los mismos que se relaciona con:

EL PRIMER CAPITULO se enfoca en el desarrollo de conceptos fundamentales del marketing, de
los cuales esta la segmentacion, el posicionamiento y estrategias de las tiendas especializadas,

punto de partida para la ejecucién y desarrollo de los siguientes capitulos.

EL SEGUNDO CAPITULO esta sustentado a través de datos estadisticos, informacién como el
mercado potencial de los Ultimos siete afios en el Ecuador, asi como la demanda y la oferta actual;
para lo cual utilizamos fuentes primarias y secundarias de investigacion, como es la elaboracién y

ejecucion de encuestas.

EL TERCER CAPITULO esta compuesto por dos fases, la primera corresponde a la investigacion
de los requisitos sanitarios, legales, evaluacién de proveedores locales e internacionales; asi
como, los pasos a seguir en la importacion de productos e insumos a comercializar. La segunda
fase corresponde al analisis financiero del proyecto, evaluando su viabilidad y rentabilidad, cuya

base principal es la participacion del mercado y su crecimiento.

EL CUARTO CAPITULO contiene el disefio, ubicacion, logo y nombre escogido para esta tienda.
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INTRODUCCION

La dinamica actual de los negocios, la competencia y patrones de consumo de los clientes, hace
imperativo que todo emprendedor ponga en practica nuevos conceptos para la atencion y el

servicio a los clientes, las tiendas especializadas ofrecen ese plus indispensable y necesario.

La globalizacién hoy en dia exige volvernos especialistas en muchos ambitos de negociacion para
ser mas competitivos, los clientes estan analizando sus compras con profundidad, estan
dispuestos a invertir tiempo en estudiar diferentes alternativas de provision; poseen un acceso
estricto a fuentes de informacion confiables, y por lo tanto, pueden determinar el “valor” de sus
compras de una mejor manera para lo cual consideramos que la aplicacion de una correcta
segmentacion y posicionamiento de los clientes podran simplificar el proceso de compra sin tener
que mal gastar tiempo y energia y a su vez nos permitirda una mayor comprension del cliente,
diferenciacion y una fortaleza competitiva que nos permite ofrecer servicios y productos

especificos con valor agregado a este grupo de consumidores diabéticos.

Debido a la alta competitividad de muchas empresas en el mercado, escasez de recursos,
entornos permanentemente cambiantes y a que las expectativas del consumidor cada vez son
mas exigentes, se aprecia el retener a cada cliente actual dando inicio a estrategias y actividades
relacionadas, las mismas que nos ha llevado a plantear el tema de especializarnos y dirigirnos al

segmento de diabéticos.

OBJETIVOS

GENERAL

Presentar un modelo de negocios para establecer una cadena de tiendas especializadas que

ofrezcan productos e insumos para personas que sufren de diabetes 6 personas propensas a

tener esta enfermedad.

ESPECIFICOS

» Investigar y analizar los fundamentos tedricos del marketing que sustente la creacion e

instalacion de una cadena de tiendas especializadas.

« Obtener datos estadisticos proporcionados por las entidades gubernamentales, cifras de

personas que padecen diabetes, para evaluar y analizar nuestro posible mercado meta.



« lIdentificar las caracteristicas necesarias del cliente para ofrecer un concepto de negocio
diferente, innovador y exclusivo, con variedad de servicios y productos en un solo lugar con

precios accesibles.

« Analizar la factibilidad técnica, legal y financiera de establecer este negocio, considerando el

costo versus la rentabilidad.

ASPECTOS GENERALES

La diabetes es una enfermedad caracterizada por una elevada cantidad de azucar (glucosa) en la
sangre, debido a que el pancreas produce poca o ninguna cantidad de insulina, su tratamiento es
muy costoso, segln cifras que maneja la Organizacion Mundial de la Salud, el 80% de las muertes

por diabetes ocurre en paises de bajos ingresos como es el caso de Ecuador.

De acuerdo a cifras proporcionadas por el Ministerio de Salud Publica, la diabetes esta ubicada en

el quinto lugar dentro de las diez principales causas de mortalidad en el Ecuador al 2009.

En el pais no existe una tienda especializada que ofrezca a las personas que padecen de diabetes
todo lo relacionado a alimentos especiales e insumos médicos en un solo lugar, este modelo de
negocio permitira atender y cubrir a este segmento sus necesidades basicas, contribuyendo a su
bienestar y salud pero sobre todo sera de mucha trascendencia para los clientes el mostrar todas

las ventajas y beneficios que pueden encontrar con la creacion de este negocio.

En la actualidad los clientes diabéticos realizan sus compras en los supermercados, farmacias y
tiendas masivas que ofrecen este tipo de productos especiales, aqui lo que se trata es brindar un
sistema de ventas innovador que facilite el desarrollo y futuro del negocio con el cliente, hoy no
basta considerar un solo criterio de aproximacion y trato similar a todos los clientes, esta
innovacion y cambio implica desarrollar habilidades, estructuras, procesos y sistemas de gestion

acordes a cada segmento.

Para lograr el desarrollo de este objetivo se utilizar4 herramientas de investigacion que permitan
identificar los gustos y preferencias de la poblacién diabética, con relacién a productos alimenticios

e insumos médicos que contribuyan a su bienestar y salud.

Con los antecedentes y datos proporcionados se puede concluir que existe un mercado potencial
a nivel nacional, al que queremos brindar un servicio personalizado y especializado que satisfaga

sus necesidades.

Otro factor importante a destacar es la escasa presencia de tiendas especializadas dentro del

pais, esto nos permitira aprovechar el mercado latente en este segmento, abriendo la posibilidad



de establecer un negocio propio, que contribuye a la generacion de fuentes de empleo y

oportunidades de crecimiento econdmico y social en el pais.

Dentro del estudio realizado el esquema actual de compra de los diabéticos, se debe a la falta de
una tienda especializada por lo que han acudido a las principales cadenas de farmacias y
supermercados del pais; nuestra intencién no es cambiar dicho esquema, sino presentar una

opcion innovadora y competitiva en el mercado.

El éxito de este modelo de plan de negocio se fundamenta en la segmentacion del mercado y
posicionamiento, actividades que son complementarias para que nuestra cadena de tiendas
especializadas en servicios e insumos para diabéticos, permanezca en la mente del consumidor

por un periodo largo e incluso permanente.
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El éxito de este modelo de plan de negocio se fundamenta en la segmentacion del mercado y
posicionamiento, actividades que son complementarias para que nuestra cadena de tiendas
especializadas en la importacion y comercializacion de insumos médicos y alimentos para

diabéticos, permanezca en la mente del consumidor por un largo periodo e incluso permanente.

Para lograr el desarrollo de este objetivo se utilizar4 herramientas de investigacion que permitan
identificar los gustos y preferencias de la poblacién diabética, con relacién a productos alimenticios

e insumos médicos que contribuyan a su bienestar y salud.

A continuacion se desarrollan algunos conceptos y fundamentos basicos que permitirdn alcanzar

los objetivos planteados en esta tesis.

1.1 FUNDAMENTOS DEL MARKETING
1.1.1 Segmentacion

1.1.1.1 La Segmentacion de Mercado

William J. Staton, Michael J. Etzel, y Bruce J. Walker definen la segmentacion del mercado como
el “proceso que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos mas
pequefos e internamente homogéneos. La esencia de la segmentacion es que los miembros de

cada grupo sean semejantes con respecto a los factores que repercuten en la demanda”.

Los mercados estan formados por compradores y éstos difieren de una o varias maneras. Quizas
se distingan por sus necesidades, recursos, ubicaciones, o actitudes de compra a costumbres

adquisitivas. Cualquiera de estas variables puede utilizarse para segmentar el mercado.?

En resumen, la segmentacion de mercado es un proceso que consiste en dividir el mercado total

de un bien o servicio en varios grupos mas pequefios con caracteristicas, preferencias y

! william J. STATON, Michael J. ETZEL y Bruce J. WALKER. (2000). Fundamentos de Marketing.
Capitulo 7 - Segmentacion del Mercado y Estrategias del Mercado Meta. 11 Edicion. p. 172.

2 Philip KOTLER y Gary ARMSTRONG. (1991). Fundamentos de Mercadotecnia. Capitulo 8 -
Segmentacion, Eleccidon de Metas y Posicionamiento en el Mercado. Tercera Parte - Seleccion de los
Mercados Meta. Segunda Edicién. p. 221.



necesidades semejantes e internamente homogéneos, distintos del resto desde el punto de vista

del criterio elegido, a estos subgrupos se les denomina segmentos.

Esa similitud dentro de cada subgrupo, permite que respondan de modo similar a determinadas
estrategias de marketing de la empresa, es decir una reaccién parecida o comun frente a un cierto
producto, vendido a un determinado precio, distribuido en un modo determinado y promocionado
de una forma especifica, pues estan bien identificados sus deseos, poder de compra, ubicacién
geogréfica, actitudes o habitos de compra. El comportamiento del consumidor suele ser
demasiado complejo como para explicarlo con una o dos caracteristicas, se deben tomar en

cuenta varias dimensiones, partiendo de las necesidades de los consumidores.

Uno de los elementos decisivos del éxito de una empresa es su capacidad de segmentar
adecuadamente su mercado, permitiéndole mejorar y precisar estrategias de marketing de la
empresa, enfocandose en atender las necesidades de un solo segmento y, por tanto, no entrar en
competencia directa con empresas lideres y con varios afios de experiencia y reconocimiento; por
tanto, la segmentacion se la debe concebir como una estrategia que emplean las empresas para

concentrar, y por tanto optimizar SUS recursos.

La segmentacion de mercado debe repetirse periddicamente porque los segmentos cambian, los
clientes demandan nuevos servicios, hay que satisfacer nuevas necesidades, identificar nuevos
clientes potenciales, establecer nuevas estrategias de comunicacién en forma fluida que

contribuyan a la fidelidad del consumidor.
1.1.1.2 Beneficios de la Segmentacién
Philip Kotler y Gary Armstrong mencionan en su libro que:

Cada comprador tiene sus necesidades y deseos propios, y cada uno constituye un
mercado potencial diferente. Al utilizar una segmentacion del mercado tan completa,
adaptan sus productos y programas de mercadotecnia a las necesidades de cada
cliente en especial. Sin embargo, para la mayoria de los vendedores no tiene caso
una segmentacion completa. En lugar de ello, la mayoria trata de encontrar amplias
clases de clientes con diferentes necesidades o respuestas adquisitivas.®

Ninguna empresa se puede dar el lujo de producir un producto distinto para cada consumidor, por
ello se debe seleccionar un segmento o un conjunto de segmentos, que permite disefiar productos
que realmente correspondan a las exigencias del mercado meta, traduciéndose en mayores
ventas y ganancias, porque se conoce cual es la fuente del negocio y donde se enfocaran los

recursos y esfuerzos.

® Ibidem. pp. 221 - 222.



No existe una sola forma de segmentar un mercado, y un mercadologo tiene que probar diversas
variables, solas y combinadas, con la esperanza de encontrar la mejor forma de concebir la

estructura del mercado adecuada.*

Si no existiera la segmentacion, los costos de mercadotecnia serian mas altos. En cambio,
gracias a este proceso se puede disefiar una mezcla de mercadotecnia mas efectiva, se optimizan
los recursos empresariales de marketing, produccion y logistica, se ahorra tiempo, dinero y
esfuerzo al no colocar el producto en donde no se va a vender, se facilita el analisis para tomar

decisiones, y se tiene una informacion certificada de los que se requiere.

Identificado el segmento al cual nos enfocaremos, se debe considerar las siguientes

caracteristicas:

« Potencial de Beneficio: Implica analizar si el segmento tiene el tamafo, la demanda, la

renta y las caracteristicas que hagan posibles un adecuado nivel de rentabilidad.

e Potencial de Crecimiento: Implica analizar el crecimiento previsto del segmento de
mercado, nhormalmente se prefiere un segmento con un alto potencial de crecimiento que

permita que la empresa crezca a la vez que crece el propio segmento.

e Competencia: Implica el estudio de los competidores en cada segmento del mercado, un
sector con gran rivalidad interna puede contar con ciertos segmentos donde existe una baja
competencia por estar descuidado o no verse como interesante por la mayoria de los

competidores.

« Recursos de la Empresa: Un aspecto fundamental de la estrategia empresarial son los

propios recursos y capacidades.

- Barreras de Entrada: Depende de los recursos y capacidades necesarias para entrar al
segmento en igualdad de condiciones, son mas rentables los segmentos con altas barreras

de entrada y cuyo acceso es dificil y costoso.

Otras ventajas de la segmentacion radican en:

» Posibilidad de combinar variables que permitan ofrecer productos, promociones y servicios

gue se complementan entre ellos y que son bien recibidos por el segmento objetivo.

» Posibilidad de usar datos provenientes de los consumidores, permitiendo mejorar e
identificar nuevas preferencias y tendencias, lo cual genera nuevas oportunidades de

crecimiento y la empresa obtiene una ventaja competitiva considerable.

* Ibidem. pp. 221 - 222.



e Focalizar mejor la estrategia de marketing, optimizando el uso de los recursos
empresariales de marketing, produccién, logistica y toma de decisiones; con lo cual la

empresa enfrenta menos competidores, logrando eficiencia y rentabilidad.

« Podemos elaborar y manejar estrategias no sélo a nivel nacional sino internacional.

« Permite la identificacion de las necesidades de los clientes dentro de un submercado y el

disefio mas eficaz de la mezcla de marketing para satisfacerlas.

« Las empresas de tamafio mediano pueden crecer mas rapido si obtienen una posicion

sélida en los segmentos especializados del mercado.

« La empresa crea una oferta de producto o servicio mas afinada y pone el precio apropiado
para el publico objetivo.

« La seleccion de canales de distribucién y de comunicacion son mas eficientes.
1.1.1.3 Proceso de Segmentacion
ESTUDIO O INVESTIGACION

Al adaptar los programas de marketing a los segmentos individuales, los ejecutivos realizaran

mejor su trabajo de marketing y haran un uso mas eficiente de sus recursos.’

A través de técnicas cualitativas se identifica si las ofertas actuales satisfacen las necesidades
existentes, ya sea por medio de entrevistas profundas o dinamicas de grupo se conoce las
motivaciones, actitudes y conductas de los consumidores. Con estos datos se establece patrones

de uso y actitudes hacia los productos; asi como, datos demograficos, psicograficos y geograficos.
Para ello se elabora un cuestionario con el que se pretende conocer:

e Atributos y nivel de importancia

* Notoriedad de las marcas

« Participacion de mercado

e Formas de uso del producto

« Actitudes hacia la categoria del producto

» Factores demograficos, geograficos y psicograficos.

® William J. STATON, Michael J. ETZEL y Bruce J. WALKER. (1996). Fundamentos de Marketing.
Capitulo 5 - Segmentacion del Mercado y Estrategias relacionadas con el Mercado Meta. Décima
Edicion. p. 154.



Otras formas de identificar un nicho de mercado es a través de:

Investigaciones por parte de departamentos internos de la compafiia

Investigaciones externas como consultoras, instituciones, fuentes publicas, entre otras.
Basada en estudios anteriores.

Intuicién empirica

Especialistas en el campo (Expertos)

ANALISIS E IDENTIFICACION DE SEGMENTOS

Se interpretan los datos para eliminar las variables y agrupar el segmento con los consumidores

que comparten un requerimiento en particular y lo que los distingue de los demas segmentos del

mercado con necesidades diferentes. El analisis puede ser:

Factorial: consiste en agrupar variables que estan altamente correlacionadas, que se
parecen. Permite reducir la cantidad de variables que intervienen en la segmentacion, y por

tanto, reducir la informacion.

Analisis de grupo: trata de identificar segmentos homogéneos y diferentes a los otros.

Consta de cinco etapas:

Seleccién de la muestra de datos
Seleccidn y transformacion de variables a utilizar
Seleccién de concepto de distancia y medicion de las mismas

Seleccidn y aplicacion del criterio de agrupacion

a > ©wdp e

Determinacion de la estructura correcta

Para que una estrategia de segmentacion esté correctamente disefiada, debe establecer
agrupamientos que sean medibles, -cuantificables, accesibles, identificables y Ilo
suficientemente grandes como para poder constituir un mercado objetivo, con el fin de

rentabilizar los costes comerciales y de marketing derivados de la propia segmentacion.

Se pueden distinguir dos tipos de procedimiento de segmentacién: a priori (en la que se
trata de formar grupos predeterminados) y a posteriori (en la que se trata de explicar
determinados comportamientos de los consumidores). También puede considerarse la

segmentacion hibrida.

Segmentacion predefinida o "a priori"; Se trata de describir las caracteristicas y
comportamientos de un grupo de consumidores o de explicar las diferencias que hay entre

los grupos resultado de la segmentacion.



La divisién puede hacerse bien por cualquier atributo de los consumidores (edad, sexo,
ingresos, nivel cultural, etcétera) o bien por el comportamiento de compra de los mismos
(cantidad comprada, frecuencia de compra, lugar de compra, etc.) necesidades o actitudes

manifestadas.

e Segmentacion "a posteriori" 0 " Post-Hoc": En este enfoque primero se clasifica a los
individuos y luego se explican las diferencias de los individuos en funcién de una serie de

variables.

A diferencia de la segmentacién a priori, se clasifica los individuos considerando su grado
de similitud en funcién de un grupo de variables, posteriormente se estudian los perfiles de

los grupos creados, obteniendo de este modo una descripcién de los segmentos.

En este enfoque no se conoce previamente ni el nimero de grupos ni el tamafio de cada
uno de ellos, ya que estos datos forman parte de los resultados del proceso de

segmentacion.

e Segmentacién hibrida: La segmentacién hibrida es un planteamiento intermedio entre la
segmentacion a priori y la segmentacion de mercados post-hoc. Divide el mercado en
grupos de individuos utilizando datos relativos a variables explicativas de la conducta de
compra y del consumo de ciertas marcas u otra variable similar, realizando en segundo

lugar la descripciéon de dichos grupos mediante otras variables.

PREPARACION DE PERFILES

El perfil de cada grupo se realiza de acuerdo a las aptitudes que lo distinguen: conducta, habitos
demograficos, psicogréaficos y de medios de consumo. Mediante el desarrollo de perfiles de los
segmentos del mercado, la empresa puede tener una mejor vision de como utilizar sus
capacidades para atender a grupos de clientes potenciales. A cada segmento puede darsele un

nombre basado en las caracteristicas distintivas dominantes.

Esas tres primeras etapas constituyen el proceso de segmentacién de mercado. El procedimiento

debe replicarse periédicamente, porque los segmentos de mercado cambian a lo largo del tiempo.

SELECCION DEL SEGMENTO

Este paso consiste en la evaluacién de los segmentos obtenidos en la fase anterior sobre la base
de los requisitos que deben aplicar para que la segmentacién del mercado sea efectiva. Es
necesario también, evaluar su atractivo considerando los puntos fuertes y débiles de la empresa
para cada uno de ellos (FODA), lo que posibilita la eleccion de alguno o de la totalidad de

segmentos resu ltantes.
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FORMULACION DE LA ESTRATEGIA DE MARKETING

La compaifiia, tras evaluar los diferentes segmentos y sintetizar en un conocimiento profundo del
consumidor tanto en sus aspectos cualitativos como cuantitativos, debe decidir a qué segmentos
debe dirigirse y como atenderlos. Se trata de seleccionar el publico objetivo o conjunto de clientes

que comparten necesidades o caracteristicas especificas y a las que la empresa puede atender.

Puede haber segmentos que se adecuen a las fortalezas de la empresa, pero ésta ha de
considerar, ademas, si dispone de las habilidades y recursos necesarios para tener éxito en ellos.
Por tanto, la empresa s6lo deberia acudir a aquellos segmentos en los que pueda ofrecer valores

superiores y disponer de ventajas competitivas.

Tres son las estrategias de segmentacién que puede adoptar la empresa, segun la cobertura de
mercado deseada o publico objetivo al que desea atender: mercadotecnia indiferenciada,
mercadotecnia diferenciada, y mercadotecnia concentrada.

1.1.1.4 Etapas del Proceso de Segmentacién

MACRO SEGMENTACION

La macrosegmentacion es el método de dividir los mercados de negocios en segmentos con base
en caracteristicas generales, como la ubicacion geogréfica, el tipo y el tamafio del consumidor y el
uso del producto.6

Es la identificacion del producto-mercado, esto se adquiere a través de la identificacion de la
actividad de la empresa en términos de solucién a un problema, ya que el comprador no adquiere
el producto por si mismo, sino por la solucién que le aporta a un determinado problema.

Este proceso de segmentacion tiene una importancia estratégica para la empresa ya que conduce
a definir su campo de actividad e identificar los factores clave a controlar para consolidarse en
estos mercados objetivos en lo que desea competir.

Abarca las siguientes cuestiones:

« Definicién del campo de actividad e identificacion de factores claves a controlar, primero se

debe definir:

¢,Cudl es el ambito de actividad?

® Charles W. LAMB, Jr. Joseph F. HAIR, Jr. Carl MCDANIEL. (2002). Marketing. Capitulo 7 — La
Segmentacion de Mercados y los Mercados Meta. Sexta Edicion. p. 227.



11

¢En qué ambito de actividad se deberia estar?
¢En qué ambito de actividad no se deberia estar?

¢, Cudl es el mercado y qué necesidades se satisfacen con el producto?
Esto debe estar realizado de una manera clara y al mismo tiempo amplia.

« Definicion del mercado de referencia, el mercado de referencia se define indicando tres

dimensiones o macrosegmentos:

Funciones: Se debe determinar desde el punto de vista del comprador qué necesidades se

llegan a satisfacer.
Grupos de compradores: Permite determinar quiénes compran el producto.

Tecnologias: Permite definir todo aquello que hace posible la satisfaccion de las funciones

detectadas.

En funcién a esta informacién se va formando una matriz de segmentacién en base a la cual

luego se decidira los productos-mercados en los que se va a competir.
MICRO SEGMENTACION

La microsegmentacion es el método de dividir los mercados de negocios en segmentos, con base

en las caracteristicas de las unidades de toma de decisiones en un macrosegmento.’

Es la identificacion de segmentos dentro del producto-mercado, mediante diversos criterios que
puede ser generales o especificos, objetivos o subjetivos. La microsegmentacion requiere
generalmente el analisis del comportamiento de compra (segmentacion "a posteriori* 0 " Post-
Hoc"), es un analisis mas minucioso y detallado de los segmentos o conjuntos parciales

homogéneos que los integran.

El objetivo de la microsegmentacion es resaltar estos aspectos e investigar cuantos y cuales de
ellos son comunes a la mayor cantidad posible de clientes, a fin de contar con un grupo que

constituya un segmento razonable desde el punto de vista del interés comercial y econémico.

" Ibidem. p. 227.
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1.1.1.5 Estrategias de Segmentacién
SIMPLE

Es seleccionar del total del mercado a un grupo homogéneo para satisfacer un segmento Unico
que permite a una compafiia penetrar en un mercado pequefio y adquirir reputacién como
empresa de expertos o especialistas. Puede introducirse en ese mercado con recursos limitados.
El riesgo consiste en que el vendedor apuesta todo a un solo grupo, si disminuye el mercado

potencial el vendedor puede tener graves problemas.
MULTIPLE

Es seleccionar dos o mas grupos diferentes de clientes potenciales. Se desarrolla una variedad
de productos o la orientacion de un solo producto como parte de la estrategia de segmentacion

multiple.
ESTRATEGIA INDIFERENCIADA
Philip Kotler y Gary Armstrong lo describen en su libro como el:

Disefio del producto y un programa de mercadotecnia que atraigan a la mayoria de
los clientes. Se basa en una distribucion y una publicidad masivas. Se esfuerza por
dar al producto una imagen superior en la mente de todo el mundo. La
mercadotecnia indiferenciada economiza costos pues se centra en lo que es comun a
las necesidades de los consumidores y no en los que es diferente.®

Se enfoca la venta del producto con un plan de marketing general, es decir, una estrategia de
fabricacion, distribucién y promocién en masa para todos los compradores, indistintamente al
segmento al cual pertenezca. Su objetivo se enfoca a la reduccién de costos y a la creacion de un

mayor mercado potencial.
ESTRATEGIA DIFERENCIADA

Al ofrecer variaciones dentro de los productos y la mercadotecnia, espera obtener mayores ventas
y una posicién mas fuerte dentro de cada uno de los segmentos. Espera, también que, gracias a
esta posicién de fuerza, los consumidores identificardn cada vez mas a la compafia con una
determinada categoria de productos. Estos clientes volveran a comprar su producto, puesto que

éste es el que mejor corresponde a su deseo.

8 Philip KOTLER y Gary ARMSTRONG. (1991). Fundamentos de Mercadotecnia. Capitulo 8 -
Segmentacion, Eleccidon de Metas y Posicionamiento en el Mercado. Tercera Parte - Seleccion de los
Mercados Meta. Segunda Edicién. p. 234.
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La mercadotecnia diferencia suele crear mas ventas totales que la indiferenciada, pero esta
estrategia también incrementa los costos que representa el negocio. En esta forma, la compafiia
debe hacer un balance entre el aumento de ventas y el costo antes de decidirse por una estrategia

de mercadotecnia diferenciada.’

Corresponde a mas de un plan de marketing aplicado a mas de un segmento, es decir, una

estrategia distinta para cada segmento.

ESTRATEGIA ENFOCADA O CONCENTRADA

Resulta especialmente atractiva cuando una compafiia cuenta con recursos limitados. En lugar de
atraer un porcentaje pequefio de un mercado amplio, la empresa busca obtener un porcentaje

amplio de uno o mas submercados.

Al elegir una estrategia de cobertura de mercado es necesario considerar muchos factores. La
mejor estrategia depende de los recursos de la compafiia. Cuando éstos son limitados, lo mas
adecuados es la mercadotecnia concentrada. Pero la mejor estrategia depende también del grado
de variabilidad del producto. Asi, la mercadotecnia indiferenciada es la mas adecuada para

productos como frutas o acero.

Hacia el mercado meta, la estrategia se dirige (enfoca) hacia una parte grande de un o varios

submercados.

1.1.1.6 Tipos y Criterios de Segmentacion

Las principales variables que se puede utilizar para segmentar los mercados de consumidores

son: geograficas, demograficas, psicograficas y de comportamiento.

GEOGRAFICA

La segmentacion geografica requiere que el mercado se divida en varias unidades geograficas,
como naciones, estados, condados, ciudades o barrios. Puede que una compafiia decida operar
en una 0 mas areas geogréaficas, o0 quizd en todas, pero fijandose en las diferencias de

necesidades y deseos segun las areas.

DEMOGRAFICA

La segmentacion demogréafica es la division del mercado en grupos basados en variables

demogréficas, como la edad, el sexo, el tamafio de la familia, su ciclo de vida, el nivel de ingreso,

° Ibidem. p. 236.
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la profesidn, educacion, religion, raza y nacionalidad. Estos son los factores mas comunes para la
segmentacion de los grupos de clientes. Una de las razones es que las diferencias en
necesidades, deseos y tasas de uso estan a menudo estrechamente relacionadas con las
variables demogréaficas. Ademas, estas variables son mas faciles de medir que muchas otras.
Aun cuando la primera definicién de los segmentos de mercado esté basada en aspectos como la
personalidad o el comportamiento, es necesario conocer las variables demogréficas para conocer

la magnitud del mercado meta y para llegar a él de manera eficiente.™
PSICOGRAFICA

En la segmentacién psicografica los clientes se dividen en grupos segun su clase social, estilo de
vida o personalidad. Varias personas que pertenecen al mismo grupo demografico pueden tener

perfiles psicograficos muy diferentes.
POR COMPORTAMIENTO

Corresponde al comportamiento en relaciéon al producto, en cuanto a beneficios deseados y tasa

de consumo.

CONDUCTUAL

En la segmentacion por conducta los clientes se dividen en grupos segin sus conocimientos,
actitudes, costumbres o sus respuestas a un producto. Muchos mercado6logos estan convencidos
de que las variables conductuales constituyen el mejor punto de partida para la elaboracion de los

segmentos de mercado.™

Divide a los compradores en grupos, con base a su conocimiento en un producto, su actitud ante

el mismo, el uso que le dan o la forma en que responden a un producto.
SOCIOECONOMICOS

Consiste en agrupar a la poblacion de un mercado de acuerdo a estratos sociales.

% |bidem. p. 224.
™ Ibidem. pp. 228y 229.
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TABLA No. 1: TIPOS Y CRITERIOS DE SEGMENTACION

CRITERIOS DE SEGMENTACION

SEGMENTOS TiPICOS DEL MERCADO

GEOGRAFICOS

Region

Norte, Sur, Oriente y Occidente

Tamafio de la ciudad o pais

Menos de 25000, 25000-100000, 100001-500000, etc...

Urbana-rural

Urbana, suburbana, rural

Clima

Caluroso, frio, seco, lluvioso.

DEMOGRAFICOS

Ingreso Menos de 10,000, 10,000 - 25,000
Edad 6-10 afos, 10-15, 15-20. 20- 25, etc...
Género Masculino — Femenino

Ciclo de vida familiar

Joven, soltero, casado, con hijos, divorciado, viudo

Clase social

Alta, Media, Baja.

Tamario de la familia

2,3,4,5....

Escolaridad

Primaria, Secundaria, etc...

Orientacion Sexual

Heterogéneo, Homosexual, Bisexual...

Ocupacion

Profesionista, oficinista, hogar-...

Religion

Catoélica, Protestante, Judaismo....

Nacionalidad

Nacional, Extranjera...

Origen étnico

Mestizo, Negro, Blanco, Indio...

PSICOLOGICOS

Personalidad

Ambicioso, seguro de si mismo....

Estilo de vida

Actividades, opiniones e intereses

Valores Valores y estilos de vida
Actitudes Pesimista, optimista....
CONDUCTUALES

Beneficios Deseados

Depende del producto

Fidelidad de la marca

SI, NO, Depende...

Nivel de "listo para consumir"”

Segun estilo de vida

Tasa de uso

No usuario, pequefio usuario, etc.

Fuente: Stanton, Etzel Walter, Fundamentos del Marketing.™
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

12 STANTON, Etzel Walter. (1999). Fundamentos de Marketing.

edicion. p. 176.

México: Editorial Mc Graw Hill.

112
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1.1.1.7 Condiciones para una Segmentacion Efectiva

No hay duda de que existen muchas formas de segmentar el mercado, pero no todas ellas son
eficaces. Para tener utilidad, los segmentos de mercado deben poseer las caracteristicas

siguientes:

e Mensurabilidad .- ElI grado en el cual es posible medir el tamafio de un segmento de
mercado, los mercados tienen que ser mesurables, es decir, medibles o cuantificables en

términos de volumen de compra.’®

» Accesibilidad.- .El grado en el cual es posible alcanzar y atender un segmento de mercado,
los mercados deben ser accesibles, es decir que los compradores que componen el

segmento deben ser identificables y alcanzables.

« Sustanciabilidad .- el grado en el cual un segmento de mercado resulta lo bastante amplio
o redituable. Los segmentos deben ser sustanciales, lo cual significa que deben ser los

suficientemente grandes o rentables como para servirlos.

« Procesabilidad .- El grado en el cual es posible disefiar programas afectivos para atraer y

atender un segmento de mercado™

* Homogeneidad.- Implica que los consumidores del segmento deben ser lo mas semejantes
posible entre si, respecto de sus probables respuestas ante las variables de la mezcla de

mercadotecnia.

» Heterogeneidad .- Implica que los consumidores de varios segmentos deben ser lo mas
distintos posible respecto a su respuesta probable ante las variables de la mezcla de

marketing.

e Pertinencia.- Implica que la o las variables utilizadas para particionar el mercado tengan

sentido logico.

e Accionamiento.- Tiene la relacion a la posibilidad de creacion o disefio de planes

adecuados y efectivos para el segmento en cuestion.

13 philip KOTLER y Gary ARMSTRONG. (1991). Fundamentos de Mercadotecnia.  Capitulo 8 -
Segmentacion, Eleccion de Metas y Posicionamiento en el Mercado. Tercera Parte - Seleccion de los
Mercados Meta. Segunda Edicién. p. 234.

% |bidem. p. 234.
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1.1.1.8 Estrategia de Un Solo Segmento

La estrategia de un solo segmento permite al vendedor penetrar profundamente en un mercado y
adquirir buena reputacion como especialista o experto en él. El riesgo y las limitaciones de esta
estrategia radican en que si decrece el potencial del segmento, el vendedor saldra terriblemente

afectado.

También llamada estrategia de concentracién, consiste en elegir como meta un segmento abierto
del mercado total; por lo tanto, se hace una mezcla de mercadotecnia para llegar a ese segmento

Unico,
1.1.2 Posicionamiento
1.1.2.1 Generalidades del Posicionamiento

La posicién de un producto es el complejo conjunto de percepciones, impresiones y sensaciones
gue provoca en el consumidor cuando compra éste lo compare con los otros. Una vez que una
empresa ha decidido en qué segmentos del mercado entrara, debera decidir qué posiciones quiere
ocupar en estos segmentos. La posicién de un producto es la forma en que los consumidores
definen el producto con base en sus atributos importantes, el lugar que el producto ocupa en la

mente de los consumidores, en relacién con los productos de la competencia.™

El posicionamiento es una de las estrategias que en el mundo de negocios esta dando excelentes
resultados, en estos Ultimos tiempos de una sociedad globalizada en que la competencia cada dia
se presenta con mayor agresividad, y los productos en su afan de conquistar mercados van

recurriendo a una serie de cambios que jamas el hombre comun habia imaginado.

Indudablemente, la llave del éxito de los negocios estd en ofrecer los productos cada vez
diferenciados, para satisfacer miultiples deseos y exigencias de los consumidores en caso de

productos y usuarios en caso de servicios.

Cada consumidor es un mundo diferente, actualmente requiere el producto si es posible a su
medida y a sus exigencias; en la medida que la competencia se incrementa y los mercados
crecen, la necesidad bésica de posicionarse claramente en la mente del consumidor potencial va

resultando mucho mas importante.

En los tiempos actuales, en un mundo sobre comunicado, al enfoque de la comunicacion se le ha
dado el nombre de posicionamiento; es decir, se trata de una forma de comunicacién: publicidad,

que desde el punto de vista de receptor a veces goza de poca estima.

15 Philip KOTLER y Gary ARMSTRONG. (2003). Fundamentos de Marketing.  Capitulo 7 Segmentacion de
Mercado, Seleccién y Posicionamiento. Parte IlI- Desarrollo de la Estrategia de Marketing y la Mezcla
de Marketing. Sexta Edicion. p. 260.
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En marketing, se evita por todos los medios dejar que el Posicionamiento ocurra sin la debida
planificacién, razon por la que se emplean técnicas consistentes en la planeaciéon y comunicacion

de estimulos diversos para la construccién de la imagen e identidad deseada para la marca.

El Posicionamiento es un principio fundamental del marketing que muestra su esencia vy filosofia,
ya que lo que se hace con el producto no es el fin, sino el medio por el cual se accede y trabaja
con la mente del consumidor, lo que ocurre en el mercado es consecuencia de lo que ocurre en la

subjetividad de cada individuo.
1.1.2.2 Definicién de Posicionamiento

El término posicionamiento se refiere al desarrollo de una mezcla de marketing especifica para
influir en la percepcion global de los clientes potenciales de una marca, linea de producto o
empresa en general. (La posicion es el lugar que ocupa un producto, marca o grupo de productos

en la meta de los consumidores en relacién con las ofertas de la competencia).16
Si una posicion es la forma en que se ve un producto, el posicionamiento es el uso que hace una
empresa de todos los elementos de que dispone para crear y mantener en la mente del mercado

meta una imagen particular en relacion con los productos de la competencia.

Al posicionar una producto, el mercadélogo quiere comunicar el beneficio a los beneficios mas

deseados por el mercado meta.

Para simplificar la toma de decisiones, los individuos formulan posiciones mentales para
productos, marcas y organizaciones. Con frecuencia, estas posiciones se basan en un solo
atributo o en una experiencia limitada porque los consumidores pocas veces estan dispuestos a
invertir mucho tiempo y esfuerzo en la decisién.’

Existen tres tipos de conceptos de posicionamiento:

« Funcionales .- Resolver problemas, proporcionar beneficios a los consumidores.

« Simbdlicas .- Incremento de la propia imagen, identificacion del ego, pertenencia y

significado social y afectiva.

« Experienciales .- Proporcionar estimulacién sensorial, proporcionar estimulacién cognitiva.

6 Charles W. LAMB, Jr. Joseph F. HAIR, Jr. Carl MCDANIEL. (2002). Marketing. Capitulo 7 — La
Segmentacion de Mercados y los Mercados Meta. Sexta Ediciéon. p. 233.

7 william J. STATON, Michael J. ETZEL y Bruce J. WALKER. (2004). Fundamentos de Marketing.  Parte
Il — Identificacién y Seleccion de Mercados. Capitulo 6 - Segmentacion, Determinacion de Objetivos y
Posicionamiento en el Mercado. 13 Edicion. p. 184.
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El posicionamiento comienza con un producto que puede ser un articulo, un servicio, una
compafiia, una institucién e incluso una persona. El posicionamiento no se refiere al producto,
sino a lo que se hace con la mente de los probables clientes; o sea, como se ubica el nombre del
producto en la mente de éstos. El posicionamiento es el trabajo inicial de meterse a la mente con

una idea.

El norteamericano Jack Trout, autor del libro Posicionamiento, viene demostrando desde hace 30
afios la estrategia de posicionamiento como herramienta principal en los negocios. El destacado
intelectual, experto en el tema afirma, "Que en el mundo de los negocios hay que pensar con la
mente de los consumidores", sobre todo en esta época de excesiva competencia en la economia
globalizada, en el concepto de éxito de los negocios hoy dia es DIFERENCIAR, DIFERENCIAR Y
DIFERENCIAR”, Trout agrega "mas vale que tenga una idea que lo diferencie; de lo contrario sera
preferible que tenga un precio bajo porque si se queda en el medio (entre una buena idea y

precios bajos) lo van a desaparecer del mercado”.

Uno de los aspectos mas importantes del posicionamiento es el nombre del producto: “un buen
nombre es captado facilmente por la mente, mientras que un nombre no logra entrar en la mente

porque suele ser complicado o confuso”.

El posicionamiento es el primer paso en los negocios, definiendo para esto lo que se denomina el
angulo mental competitivo; es decir, es el angulo lo que se va a trabajar en la mente del

consumidor potencial y una vez conseguido, se convierte en estrategia.

No es adecuado llamar o calificar al posicionamiento del producto, como se le hiciera algo al
producto en si, sino como afirmamos en el parrafo anterior, se trata, si cabe la expresién, del

alojamiento en la mente del individuo, con el nombre, la imagen y la figura del producto o servicio.

Los consumidores estan saturados con informacién sobre los productos y los servicios. No
pueden reevaluar los productos cada vez que toman la decisiéon de comprar. Para simplificar la
decision de compra los consumidores organizan los productos en categorias; es decir, posicionan

los productos, los servicios y las empresas dentro de un lugar en su mente.

La posicion de un producto depende de la compleja serie de percepciones, impresiones y
sentimientos que tienen los compradores en cuanto al producto y en comparacion de los productos
de la competencia.

1.1.2.3 Metodologia

Para posicionar un producto se deben seguir los siguientes pasos:

e Segmentacién del mercado.
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« Evaluacion del interés de cada segmento.
« Seleccién de un segmento (o varios) objetivo.

« lIdentificacion de las diversas posibilidades de posicionamiento para cada segmento

escogido.
e Seleccién y desarrollo de un concepto de posicionamiento.
1.1.2.4 Estrategias a Considerar

Sin importar la estrategia de posicionamiento que se utilice, siempre habran de tenerse en cuenta
las necesidades del mercado meta. Esta estrategia no sugiere que las otras lo ignoren.
Simplemente establece que el mercado meta, y no otro factor como la competencia, es el punto

central al posicionar el producto.®

El posicionamiento estratégico es un proceso de transformacion. Es un modelo que se puede
aplicar a un negocio, a un comercio, a una fabrica, a nivel profesional y es secuencial, los pasos

son:

« Oportunidad: Todos los negocios, las entidades econdmicas, nacen de una oportunidad,

de la cual arranca todo un concepto.

- Diferenciacion : Se articula la diferencia con el resto, esta parte es compleja, resume el

objetivo del negocio.

Una estrategia basica de posicionamiento de un producto es la llamada “ventaja competitiva”, que
es una ventaja sobre los competidores que se obtiene ofreciendo a los consumidores precios mas
bajos o proporcionandoles mayores beneficios que justifiguen los precios mas altos. El

posicionamiento es uno de los conceptos claves en la mercadotecnia actual.

En el mercado actual, la imagen que tiene la competencia es tan importante como la nuestra
propia. En ocasiones hasta mas importante, para posicionarse en la mente del consumidor, es
necesario saber cédmo esta nuestra competencia, también debemos saber cual sera la manera

mas apropiada de compararnos con ella.

Un posicionamiento estratégico integral es competitivo, quiere decir que es contra alguien, no

solamente es a favor del consumidor, es contra mi competidor. No solamente es un movimiento

% william J. STATON, Michael J. ETZEL y Bruce J. WALKER. (1996). Fundamentos de Marketing.
Capitulo 9 — Estrategias de la Mezcla de Productos. Décima Edicion. p. 304.
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hacia el mercado, porque contra alguien es la referencia que tiene el consumidor. El
posicionamiento debe ser Unico. La estrategia es hacer algo totalmente diferente, algo tan fuerte

como una innovacion.

La cultura que se vive en el negocio, el conjunto de valores, de principios, de costumbres, habitos,
de lo que se reconoce como bueno en el negocio, en si la cultura competitiva es todo. Se conoce
por todos internamente, se comunica al exterior después de que se comunica al interior y

finalmente se refuerza con acciones. Es un modelo de transformacion a nivel ejecucion.

Para un buen funcionamiento de una estrategia de posicionamiento se deben incluir los siguientes

puntos:

* No se desvie de su estrategia obvia por creer que es demasiado simple.

* No pierda el nicho de posicionamiento que ya ha creado por estar inseguro de si seguira

siendo su opcidn en el futuro.

« No convierta su enunciado de posicionamiento en una idea rebuscada.

« No deje que sus ambiciones personales o las de otros dirijan las estrategias de

posicionamiento.

« No deje que la busqueda de utilidades en el corto plazo afecten sus estrategias de

posicionamiento.

* No trate de mejorar las cosas que estan funcionando bien.

En una época como la de ahora donde lo permanente es el cambio, usted tendra que decidir
reposicionar su estrategia o su empresa sera golpeada por el impacto de los cambios acelerados
en el entorno. Reposicionar no es otra cosa que darle a su producto o servicio un nuevo enfoque
gue le sea mas propicio para enfrentar el futuro. Cuando las actitudes y las percepciones de sus
clientes cambien y cuando la tecnologia sobrepase a la de los productos existentes, es hora de
reposicionar. En este caso, cuando vaya a hacer reposicionamiento comience haciéndolo primero
hacia el interior de su empresa. Su cliente interno y especialmente el Gerente General de su
empresa deben involucrarse emocionalmente en el proceso de reposicionamiento si quiere que su

estrategia llegue a feliz término.

Cuando tenga lista la estrategia de posicionamiento de su producto o servicio, podra dar el
siguiente paso que consistira en formular una estrategia de mercadeo equivalente a escoger la

mezcla de mercado.



22

Otra estrategia de posicionamiento es la comunicacién con mensajes claves y simplificados que
penetren en la mente del consumidor de forma concreta y perdurable, enfocandose a la

percepcion que tiene el cliente de nuestro producto.

1.1.2.5 Peligros y Errores a Evitar en el Posiciona miento

SOBREPOSICIONAMIENTO

Esto ocurrira si hemos acotado tanto nuestro posicionamiento que el contexto en el que se mueve

nuestra marca ha quedado tan reducido que limita la extension de la misma a otras categorias.

SUBPOSICIONAMIENTO

La marca tiene un posicionamiento indiferenciado del resto de marcas y no destaca.

POSICIONAMIENTO DUDOSO

Los atributos elegidos a comunicar no tienen un reflejo fiel en las caracteristicas del producto o

servicio y el consumidor duda de su veracidad.

POSICIONAMIENTO CONFUSO

Se afirman demasiados atributos del producto y ninguno arraiga con fuerza suficiente en la mente

del consumidor.

El posicionamiento es un proceso que se trabaja de manera constante y a largo plazo, y que es
imposible conseguir un posicionamiento coherente y consistente si no se ha implicado a toda la
organizacién en este proceso, si ho hay un apoyo claro de la direccién y si no se comunica de

forma adecuada a todos los empleados y colaboradores de la compafiia el proceso seria fallido.

En esta parte podriamos denominarla, "Que NO hacer en Posicionamiento". Cabe destacar, que

en cualquier caso, "la confusion es el principal enemigo del posicionamiento".

No debes hacer una excesiva extensién en la linea de productos, algunas marcas cuando han
logrado tener éxito con un producto, empiezan a sacar tantas versiones y mejoras del mismo que
llega el momento en que es dificil para el consumidor entender lo que esta haciendo y sobre todo

cual es el posicionamiento, y el posterior rechazo al producto.

Al momento de segmentar es importante estar tan enfocado en el target, como para no distraernos

por las reacciones que puedan ocurrir en otros targets alrededor.
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Una estrategia de posicionamiento bien enfocada hacia un segmento bien especifico es la clave

del éxito.

1.1.2.6 Tipos de Posicionamiento

Las estrategias que han sido usadas efectivamente y que hasta podriamos definir como tipos de

posicionamiento o de cémo posicionarse son:

POSICIONAMIENTO BASADO EN LAS CARACTERISTICAS DEL P RODUCTO

Algunos productos son posicionados en base a sus caracteristicas o cualidades. Es muy probable
que las empresas traten de posicionarse con mas de una caracteristica o atributo, pero las
estrategias que incluyen muchos atributos son dificiles de implementar y el consumidor tiende a
confundirse y a no recordarlas, es por ello que lo mas recomendable es posicionarse fuertemente

sobre un solo punto y reforzarlo en la mente del consumidor.

POSICIONAMIENTO CON BASE EN PRECIO/CALIDAD

Algunas compafiias se apoyan especialmente en estas cualidades. Toyota, por ejemplo se ha
posicionado como la marca de mejor relacién precio/valor debido a su calidad, mientras que el
Chrysler Neon se posiciona como el vehiculo con la mejor relacién precio/valor por la cantidad de
atributos y accesorios que tiene (seguridad, comodidad, potencia, capacidad) y la mas amplia

garantia.

POSICIONAMIENTO CON RESPECTO AL USO

Consiste en ligar al producto con un determinado uso o aplicacion. Ej. Gatorade, se ha

posicionado como la bebida usada por los atletas a fin de re-hidratarse.

POSICIONAMIENTO ORIENTADO AL USUARIO

Este tipo de posicionamiento esta asociado con el usuario como tal o una clase de usuarios.
Algunas empresas escogen a un personaje famoso con el cual los consumidores desean
identificarse. Esta estrategia tiene que ver con las caracteristicas aspiracionales del producto y del

target.

POSICIONAMIENTO POR EL ESTILO DE VIDA

Las opiniones, intereses y actitudes de los consumidores permiten desarrollar una estrategia de

posicionamiento orientada hacia su estilo de vida.
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POSICIONAMIENTO CON RELACION A LA COMPETENCIA

Existen dos razones por las que puede ser importante posicionarse haciendo referencia a la
competencia. La primera, es que resulta mucho mas facil entender algo, cuando lo relacionamos
con alguna otra cosa que ya conocemos. En segundo lugar, a veces no es tan importante cuan
importante los clientes piensan que el producto es, sino que piensen que es tan bueno cémo, o

mejor qué, un competidor determinado.

Posicionarse especificamente con relacion a un determinado competidor, puede ser una forma
excelente de posicionarse con relacién a un atributo o caracteristica en particular, especialmente

cuando hablamos de precio o calidad.
En este punto existen varias maneras de posicionarse con respecto a la competencia:

« Posicionarse de primero .- Obviamente, el que se posiciona de primero, no lo hace con
relacién a su competencia, sin embargo debemos hablar del posicionamiento del lider antes
de hablar de la competencia, pues es él quién va a marcar la pauta a la hora de
posicionarse en la mente del consumidor, el que lo hace primero, estadisticamente
comprobado, obtiene el doble de la participacion de mercado que el segundo y cuadruplica

al tercero, cémo dice un dicho popular: “El que pega primero, pega dos veces”.

« Posicionarse de nimero dos.- Otras empresas han encontrado que posicionarse como los
N° 2, puede resultar su nicho y su ventaja competitiva. Una manera de posicionarse como
N° 2 puede ser la de hacerlo como diferente o inferior al lider. Volkswagen utiliz6 esta
estrategia en los afios ‘70s. “Piensa en pequeio” fue el concepto, cuando el mercado

estaba invadido por autos muy grandes.

Podemos asegurar entonces que, la segmentacién y el posicionamiento son actividades
complementarias, que dependen una de otra para que el producto logre permanecer en la mente

del consumidor meta por un periodo largo e incluso de forma permanente.
1.1.2.7 Las Principales Etapas para Llevar a Cabo e | Posicionamiento

La tarea de posicionamiento consta de tres pasos: identificar un conjunto de ventajas competitivas
posibles sobre las cuales cimentar una posicion; seleccionar las ventajas competitivas correctas y
escoger una estrategia general de posicionamiento. Después, la empresa debera comunicar y

presentar eficazmente al mercado la posicion escogida.*

19 Philip KOTLER y Gary ARMSTRONG. (2003). Fundamentos de Marketing.  Capitulo 7 Segmentacion de
Mercado, Seleccién y Posicionamiento. Parte IlI- Desarrollo de la Estrategia de Marketing y la Mezcla
de Marketing. Sexta Edicion. p. 260.
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POSICIONAMIENTO ANALITICO

En esta primera etapa, se debe fijar exactamente el posicionamiento actual que posee nuestra
compafiia. Consiste en analizar de manera interna, nuestra identidad corporativa, examinando
nuestra mision, visién, cultura, objetivos y atributos a proyectar; y de manera externa, la imagen
percibida por los grupos de interés, la imagen de la competencia y los atributos méas valorados por
el publico objetivo al que nos dirigimos, con el fin de conocer cual podria ser el posicionamiento

ideal.

Con el posicionamiento analitico, conseguiremos fijar cual es nuestro posicionamiento actual con
respecto a la competencia y en el contexto en el que competimos, y cuéles son los atributos que

debemos potenciar para conseguir un posicionamiento ideal.

Ahora resta el analizar la informacién externa de la competencia, del publico objetivo de nuestro
contexto y de los atributos mas valorados o preferencia ideal. La mejor forma de aproximarnos a
esta informacion es a través de investigaciones de mercado, las cuales, normalmente comenzaran
con el examen de datos secundarios y de fuentes externas e internas, para pasar posteriormente a
la obtencion de datos primarios mediante investigaciones cualitativas y cuantitativas, que nos
permitan conocer exactamente qué imagen percibida tienen los consumidores de nuestra

organizacién, qué imagen tienen de la competencia y qué posicionamiento seria el ideal.

POSICIONAMIENTO ESTRATEGICO

En esta fase, la direccion decide con los resultados obtenidos en el Posicionamiento Analitico,
unos atributos y unos objetivos a poner en marcha, una estrategia de mensaje, una estrategia de

medios y un plan de acciones tacticas a ejecutar para poner en marcha dicho Posicionamiento.

Este proceso, por tanto, comienza con una representacion visual de la verdadera imagen a
transmitir o ideal al que queremos llegar tras la anterior etapa. Una vez representado, se decide el
mensaje, los medios y los soportes en los que debemos poner en marcha la comunicacion,
sabiendo que dicha comunicacion es en parte controlada y en parte no lo es porque se produce a
través de medios que influyen en el resultado de la misma. Por Gltimo, se definen las acciones

concretas que se van a realizar para obtener dichos resultados.

CONTROL DEL POSICIONAMIENTO

Una vez realizado este proceso, es necesario que midamos la eficacia de nuestra comunicacion a
través del analisis nuevamente de nuestra identidad e imagen percibida. Si es coincidente con
nuestros objetivos, nos mantendremos vigilantes y realizaremos trabajo de mantenimiento del
posicionamiento. Si no es coherente con lo planificado, se tomaran las medidas pertinentes para

llegar al objetivo fijado.
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Por tanto, la estrategia de posicionamiento es algo vivo, que siempre debe estar presente en la
agenda de los directores, y que no es estatico, ya que la competencia y las percepciones de los
consumidores cambian de forma constante, por lo que el trabajo de posicionamiento ha de ser

continuo.

1.1.2.8 El Posicionamiento Como Clave del Exito

La clave del éxito de todo negocio esta basada en crear una imagen y una identificacion.
Tengamos presente que la batalla del mercado se libra en la mente del consumidor y el
posicionamiento nos conduce al éxito que deben tener nuestros productos y negocios. Si éstos no
tienen una clara posicion en la mente del consumidor, dificiimente tendran la oportunidad de

sobrevivir en el mercado.

Los productos deben idear estrategias efectivas para posicionarse en el mercado. En el
permanente desenvolvimiento de los negocios, llamese a nivel de productores, comercializadores
o por el lado de los consumidores o usuarios, en caso de servicios, se menciona la palabra
posicio-namiento; algunos lo hacen sin meditar sobre el verdadero significado del término; pero, en

concreto, el posicionamiento no es otra cosa que el éxito que deben tener los productos.
Recordemos que el posicionamiento no se refiere el producto en si, sino a cdmo se ubica en la
mente del consumidor. Una de las formas de conseguir el posicionamiento es la modalidad de
reparto de la mercaderia a domicilio, que es la concrecién de las ventas virtuales, ya sea por
internet o via correo electronico, siendo esta estrategia una ventaja competitiva de la empresa
frente a sus mas cercanos competidores que negocian alin bajo el sistema tradicional.

1.1.2.9 Principios Esenciales para el Posicionamien  to

« Nadie tiene una segunda oportunidad para causar una buena primera impresion.

« Para resolver el congestionamiento de trafico en la autopista mental del cliente en

perspectiva, hay que emplear un enfoque sobre simplificado: la técnica de la ruta principal.

e Cada dia, miles de mensajes publicitarios compiten por lograr un lugar en la mente del

cliente, y no hay que desconocerlo: la mente es el campo de batalla.

1.1.2.10 Los Tres Pilares Basicos del Posicionamien to

IDENTIDAD

Que debe ser comprendido como nuestra empresa realmente es
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COMUNICACION

Que representa lo que la empresa pretende transmitir al publico objetivo. Una parte de esta
comunicacién sera controlada, y sera tanto interna (con comportamientos de nuestros empleados,

nuestra cultura, nuestra misién y vision...) como externa, a través de la promocion.
IMAGEN PERCIBIDA

Que es el como realmente nos ven los consumidores.

1.1.3 Tiendas Especializadas

1.1.3.1 ¢Qué es Una Tienda Especializada?

Son establecimientos minoristas que pueden ser clasificados segun la amplitud y profundidad del
surtido que ofrecen. “La amplitud hace referencia al nimero de lineas distintas de productos y la

profundidad a la eleccion de productos ofrecidos dentro de una linea”.

Es un tipo de negocio experto en una linea seleccionada de articulos, con imagen propia y
servicios adecuados que ofrece un surtido amplio en una determinada linea de productos o

servicios.

Los formatos de las tiendas especializadas permiten que los detallistas pulan sus estrategias de
segmentacion y ajusten su mercancia para mercados meta especificos. Una tienda especializada
no sélo es un tipo de tienda, sino también un método de operacion detallista que se caracteriza por

un tipo dado de mercancia.

Una tienda especializada comun tiene un surtido mas vigoroso, pero limitado, de mercancia
especial que una tienda por departamento. Los consumidores en los puntos de venta
especializada suelen considerar que el precio es secundario. Mas bien, la exclusividad de la
mercancia, la apariencia fisica de la tienda y la calidad del personal son los elementos que

determinan su popularidad.20

Las tiendas especializadas pueden estar organizadas por secciones y a éstas se las conoce como
Tiendas de Departamentos, algunas adoptan el sistema de autoservicio con lo que se constituyen
en grandes supermercados especializados, con cajas registradoras distribuidas por las distintas
secciones de la tienda, y con personal capacitado en los articulos de cada seccion ofreciendo al

cliente informacién y asesoramiento.

0 Charles W. LAMB, Jr. Joseph F. HAIR, Jr. Carl MCDANIEL. (2002). Marketing. Capitulo 13 - Ventas al
Detalle, Parte 4 - Decisiones de Distribucion. Sexta Edicion. p. 428.
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Los formatos de las tiendas especializadas permiten que los detallistas pulan sus estrategias de
segmentacion y ajusten su mercancia para mercados meta especificos. Una tienda especializada
no solo es un tipo de tienda, sino también un método de operacién detallista que se caracteriza por

un tipo dado de mercancia.
1.1.3.2 Caracteristicas de las Lineas de Productos

El surtido puede ser amplio (mdultiples lineas de productos), estrecho (pocas lineas), profundo

(muchos productos en una linea) o superficial (pocos productos en una linea).

Los fabricantes apoyan con frecuencia la introduccién de nuevos productos en pequefas tiendas
de especialidad antes de moverse a tiendas detallistas y departamentos mas grandes. Las
pequefas tiendas especializadas proporcionan también un campo de pruebas de bajo riesgos

para muchos conceptos de producto con una imagen de exclusividad.
1.1.3.3 Estrategias de Tiendas Especialistas

En una tienda de especialidad se ofrece al publico una variedad muy estrecha y profunda, a
menudo concentrada un una linea especializada (productos de panificacion) o incluso como parte
de una linea especializada. Casi todas las tiendas de especialidades procuran conservar el precio
recomendado de lista, aunque a veces venden sus propias marcas a precios menores. En
general, ofrecen al menos los servicios estandar al cliente. Pero algunas dan especial importancia
a servicios mas completos, sobre toda una buena atencién por parte de vendedores conocedores

yafables.21

El éxito de las tiendas especialistas depende de su capacidad de atraer primero y satisfacer
después a los consumidores, con una profunda variedad, servicios completos y de excelente
calidad, a través de las siguientes recomendaciones:

« Centrarse en la presentacion y el servicio al cliente, limpieza y orden del establecimiento.

« Estimular la comunicacion a través del excelente servicio al cliente, contar con una base de

datos para contactar a los consumidores y hacer un seguimiento de sus compras.
» Regalar muestras y folletos con informacion de nuevos productos.

« Ofrecer programas de fidelidad con valor agregado y eventos especiales.

2L william J. STATON, Michael J. ETZEL y Bruce J. WALKER. (1996). Fundamentos de Marketing.
Capitulo 14 - Venta al detalle. Décima Edicion. p. 512.
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« Complementar con otros productos y servicios para aumentar el valor del producto.

« Una buena ubicacion del local.

» Alta profesionalidad y especializacion.

» Relacion ventajosa en la relacion calidad-precio.

e Buena adecuacién al entorno competitivo.

« Fidelizacién del cliente (trato exclusivo y personalizado, servicios de valor afadido al
cliente).

* Servicio a domicilio.

* Horarios flexibles.

< Adaptar las estrategias comerciales que siguen las grandes cadenas y grandes superficies

al comercio tradicional.

1.1.3.4 Caracteristicas del Consumidor

El comprador cuando acude a este tipo de tiendas busca particularmente:

< Unarelacién entre calidad-precio, con marcas reconocidas a precios justos.

« Amplia gama de productos, accesorios y servicios exclusivos con una gestién visual del

espacio y capacidad de eleccién e informacion a través de catalogos.

< Ubicacién estratégica en los centros de las ciudades o centros comerciales, que ahorre

tiempo en la compra.

« Un elevado servicio a través del trato directo al cliente con un asesoramiento personalizado
y especializado, sin presencia de masas y la no existencia de productos no relacionados

con sus necesidades y preferencias.

« Estar a la vanguardia de nuevos productos que se comercializan en paises mas

desarrollados y con mayor poder adquisitivo.

< El cliente actual es una persona con gran experiencia en la compra y cada vez mas instruido

y exigente.
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« El consumidor quiere disponer de una amplia variedad de productos pero al mismo tiempo

exige que se le ofrezca un alto valor afiadido en la compra.

1.1.3.5 FASES PARA LA CREACION DE UNA TIENDA ESPECI ALIZADA

ANALISIS ESTRATEGICO

Establecer un analisis D.A.F.O. a través de identificar las Debilidades, Amenazas, Fuerzas y

Oportunidades del mercado meta.

DECISIONES ESTRATEGICAS

Para el establecimiento de la tienda especializada debemos considerar:

« La imagen y posicionamiento.- Esta decisiébn es quizas la mas importante y la que

ocasiona muchos de los fracasos en la gestion de tiendas.

« El publico objetivo .- De donde van a proceder nuestros clientes. Tenemos que analizar la
zona de influencia es decir la zona geografica de la que procederan casi todos los clientes,
caracteristicas del grupo poblacional al que deseo vender, como son aspectos demograficos
y sociales como sexo, edad, renta, ocupacion o estado civil; y otros como comportamiento,

aficiones, patrones de consumo o estilo de vida.

« Tamafio de la tienda.- La variedad de productos que podemos vender y los que podemos

exponer y por tanto las ventas dependen en gran manera del tamafio.

» Localizaciéon.- La adecuada eleccién de local es un paso fundamental, se debe considerar
para alquilar o comprar un local, que el local cumpla los requisitos de tamario, facil acceso y

permisos legales.

e Surtido .- Un factor esencial para el éxito de una tienda es la adecuada seleccion del
surtido. Los tipos de productos, la diversidad de productos y las marcas que ofrecemos, son

un elemento esencial para atraer consumidores a la tienda.

« Margenes.- El consumidor suele asociar precio con calidad de forma que un bajo precio

puede asociarlo con una menor calidad.

« Publicidad.- Promociones de Venta y Relaciones Publicas. La publicidad y la promocion de
ventas son dos herramientas fundamentales para atraer clientes. Los carteles facilitan a los

clientes localizar nuestra tienda y les recuerda nuestra presencia. Un buen conjunto de



31

vallas en los alrededores de la tienda pueden indicar a los consumidores nuestra presencia.
Podemos adaptar los mensajes de los carteles para anunciar ofertas especiales. Muchas
tiendas realizan publicidad en las radios locales o en las televisiones locales. Los periddicos
locales o las ediciones locales de los grandes periédicos suelen ser un método habitual de
publicidad para las tiendas locales con la ventaja que se conoce el nimero de periédicos

gue se venden y de forma bastante aproximada el nimero de lectores.

La Fachada del establecimiento.- En ocasiones es posible utilizar la fachada del
establecimiento para diferenciarse de los competidores. Podemos realizar publicidad o

adornar la tienda en funcién de la temporada.

Los Escaparates.- Para algunas tiendas los escaparates son una forma de diferenciarse de
los competidores, de mostrar su personalidad y de atraer clientes a la tienda. El disefio de

los escaparates debe fundamentarse en la imagen que deseamos transmitir de la tienda.

Las Secciones.- Organizar por secciones para facilitar al cliente la localizacion del

producto, asi como la agrupacion de productos similares.

Colocar ciertos productos que atraen a los consumid ores.- Alguna marca
especialmente atractiva y de gran venta, ciertos productos de uso frecuente o de gran venta

pueden ser (tiles para generar trafico.

La decoracién.- El estilo de la tienda es un aspecto esencial y debe responder en primer
lugar a la imagen y la especializacion que hemos decidido. Tendremos que decidir que

mobiliario, estilo de las estanterias y de los elementos accesorios.

La iluminacion.- La iluminacién de las tiendas causan un gran impacto en las sensaciones
gue percibe el consumidor de forma consciente o inconsciente. Muchas tiendas han
incrementado sus ventas aumentando su iluminacion. El tipo de iluminacién depende del
comportamiento que deseemos por parte del consumidor y de que experiencia de compra

deseamos transmitir.

Los colores.- Los colores transmiten significados. Lo normal es estudiar el tipo de colores

que se utilizaran como distintivos de la tienda.

Los olores.- Existen empresas especializadas en aromatizar espacios como oficinas o
tiendas. Disponen de un amplio catalogo de aromas. Aromas para activar o para relajar,
aromas que asociamos con lo clasico o con lo moderno, con el campo o la ciudad. Como

siempre depende de la imagen de deseemos para nuestra tienda.
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La muasica.- La musica ambiental afecta al comportamiento de los consumidores aunque

estos no sean muy conscientes del fenémeno.

Las sefiales visuales.- Los simbolos, los carteles indicadores sirven para dirigir el
movimiento de los consumidores y facilitar la compra. Deben ser disefiados de acuerdo con

el estilo general de la tienda.

La vestimenta de los empleados.- En muchas tiendas los empleados utilizan un uniforme
0 un cédigo de vestimenta. Es preciso seleccionar esta ropa teniendo en consideracién

nuestra politica de personal y el estilo de la tienda.

Investigar a los proveedores y buscarlos de forma a  ctiva.- Conseguir los mejores
proveedores ampliando el ambito de bldsqueda. Las grandes cadenas estan localizando
proveedores en todo el mundo. Por tanto, no hay que esperar a los proveedores sino

desarrollar una activa labor de bisqueda con criterios amplios.

Aumentar la informacién.- Sobre los productos, costes y proveedores que maneja el

departamento de compras.

Aumentar las compras a cada proveedor .- Para tener mayor poder de negociacién para

ser un comprador importante.

Cooperar y coordinarse con el proveedor para dismin uir costes.- La coordinacion con
los suministradores es fundamental para conseguir los productos en el momento del tiempo

oportuno al minimo coste.

La Logistica.- La gestién logistica es un amplio campo que abarca numerosas actividades
entre las que se encuentran la gestion del sistema de suministros, la gestion del Stock de
productos, la gestién de almacenes y del sistema de transporte. Hoy en dia se trata de
coordinar todo el sistema de distribucion desde el primer proveedor hasta que el producto
llega al cliente. La integracion de toda la red y la cooperacion entre empresas facilita la

consecucion de los dos grandes objetivos de la logistica:

Dar un servicio satisfactorio al cliente.- Entregar los productos en el tiempo previsto y sin

errores.

Reducir los costes de llevar el producto a través d e todo el sistema hasta el
consumidor final.- Entre los costes que podemos reducir son fundamentalmente los
relacionados con los inventarios, los de almacenamiento, los costes de gestion y los de

transportes.



2 DIABETES EN EL ECUADOR: ASPECTOS GENERALES
(PERIODO 2000 — 2009)

2.1. NUMERO DE CASOS DE DIABETES POR PROVINCIA Y RE GION A NIVEL PAIS

2.1.1. DATOS ESTADISTICOS

Como se podra apreciar en las dos siguientes tablas, la diabetes es una enfermedad considerada
como croénica en nuestro pais en base a datos publicados por el Ministerio de Salud Publica del
Ecuador dentro de la seccién de Epidemiologia; donde se especifica las Diez Principales Causas
de Mortalidad, alli se informa que el nUmero de casos a nivel nacional en el afio 2009 son 68.355,
representando la quinta causa de morbilidad en una poblacién de 14 millones de ecuatorianos
cuya tasa por cada 100.000 habitantes es de 488,06 personas que sufren esta enfermedad. La

divisién por region y provincia es la siguiente:
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TABLA No. 2: NUMERO DE CASOS DE DIABETICOS REPORTAD OS POR REGION Y PROVINCIA DEL ECUADOR ANO 2009

REGION .

SIERRA CARCHI IMBABURA | PICHINCHA | COTOPAXI | TUNGURAHUA | BOLIVAR | CHIMBORAZO | CANAR | AZUAY | LOJA
17.408 296 905 5.449 435 1.600 344 985 2318 3.059 2017
REGION ; | SANTO SANTA

ESMERALDAS MANABI LOS RIOS GUAYAS EL ORO

COSTA DOMINGO ELENA

48.669 1785 13.240 4.996 20.154 4,552 497 3445

REGION

) SUCUMBIOS NAPO ORELLANA PASTAZA MORONA ZAMORA

Amazonica

2.197 443 426 402 132 566 228

REGION

INSULAR GALAPAGOS
Galdpagos

81 81

Fuente: Ministerio de Salud Publica del Ecuador — Epidemiologia
Eduardo Aguilar J. - EPIDEMIOLOGIA - MSP.

Elaborado por:

12>
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TABLA No. 3: DIEZ PRINCIPALES CAUSAS DE MORBILIDAD EN EL ECUADOR, ANO 2009

NO DE ORDEN CAUSAS DE MORBILIDAD NUMERO DE CASOS | TA SAS *
1 Infecciones Respiratorias Agudas 3.007.318( 21472,49
2 Enfermedades Diarreicas Agudas 615.153 4392,24
3 Otras Enfermedades Venéreas 226.686 1618,56
4 Hipertension Arterial 151.821 1084,01
5 Diabetes 68.355 488,06
6 Varicela 53.084 379,02
7 Dengue Clasico 23.234 165,89
8 Intoxicacion Alimentaria 22.574 161,18
9 Victimas de Violencia y Maltrato 17.217 122,93
10 Salmonellosis 12.897 92,09

POBLACION 14.005.449

* Por 100,000 Habitantes

Fuente: Ministerio de Salud Publica del Ecuador — Epidemiologia - EPI 2
Elaborado por: Eduardo Aguilar J. - EPIDEMIOLOGIA - MSP.

2.1.1 Perfil del Diabético

2.1.1.1 Hechos y Cifras Sobre la Diabetes

Con un estimado de 154 millones de casos en todo el mundo, la Diabetes Mellitus (DM) es el mas

comun, sino el mas serio desorden metabdlico en el mundo. La organizacion Mundial de la Salud

estima que para el afio 2025 el nimero de casos habra aumentado a méas de 300 millones

(GRAFICO No. 1). Se considera que la Diabetes Mellitus es un problema importante de salud que

se esta aproximando a las cifras de epidemia en muchas regiones del mundo. En China, mas de

15 millones de personas se estima que tienen diabetes. Se ha pronosticado que esta cifra subira

a 50 millones dentro de las proximas dos o tres décadas. Esta cifra probablemente subestima la

incidencia real de la diabetes, debido a que casi el 70% de la poblacién diabética no se ha

diagnosticado.

DATOS FUNDAMENTALES

En el mundo hay mas de 220 millones de personas con diabetes.

Se calcula que en 2005 fallecieron por diabetes 1,1 millones de personas.*

Cerca del 80% de las muertes por diabetes se registran en paises de ingresos bajos y medios.

22 | a cifra real probablemente sea mucho mayor, porque aunque los pacientes hayan tenido diabetes durante
afios, la causa de muerte registrada es a menudo la cardiopatia o la insuficiencia renal.
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Casi la mitad de esas muertes corresponden a personas de menos de 70 afios, y un 55% a

mujeres.

La OMS prevé que las muertes por diabetes se multipliquen por dos entre 2005 y 2030.

La dieta saludable, la actividad fisica regular, el mantenimiento de un peso corporal normal y la

evitacion del consumo de tabaco pueden prevenir la diabetes o retrasar su aparicion. 238

GRAFICO No. 1: INCIDENCIA GLOBAL PROYECTADA DE DIAB ETES

150

&n millones

100

NGmero de casos

acifico Occidental
'.rmtwmdn China) =
£ Mundo

1955 3
== 200
Wl 2025 Region

Fuente: Boletin Informativo - Nutricién &Salud de NESTLE de Colombia S.A.
Elaborado por: Eduardo Aguilar J. - EPIDEMIOLOGIA - MSP.

2.1.1.2 Impacto Economico de la Diabetes

La diabetes y sus complicaciones tienen un importante impacto econémico en quienes la padecen,
sus familias, los sistemas de salud y los pal’se324. Por ejemplo, la OMS calcula que en 2006-2015
China dejard de percibir unos ingresos nacionales de US$ 558 000 millones a causa de las

cardiopatias, los AVC y la diabetes.

ij ORGANIZACION MUNDIAL DE LA SALUD. [www.who.int/mediacentre/factsheets/fs312/es/index.html].
Ibidem.
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2.1.1.3 ¢ Qué es la Diabetes?

Diabetes es aquella situacién en la que los niveles de azulcar (o glucosa) en la sangre estan

aumentados. A la glucosa que circula por la sangre se llama glucecemia.

GRAFICO No. 2: DIAGRAMA DE LA DIABETES

Valores bajos de Valores normales de Valores anormalmente altos
glucosa en la sangre glucosa en sangre de glucosa en sangre
Hipoglucemia Normoglucemia Hiperglucemia

En general, se empiezan
o En ayunas, entre 70y 110
a sentir sintomas de ) . .
mg/dl. El nivel de glucemia Superior a 110 mg/dl en
falta de glucosa cuando i
) ) i después del ayuno nocturno ayunas.
el nivel de glucemia esta
se llama Glucosa Basal .
en 55mg/dl o menos .

Si usted no tiene diabetes
y en una determinacion
ocasional de glucemia se
encuentra a 110mg/dl, o
mas, consulte a su médico.
Probablemente le
recomendara una segunda

determinacion®

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

% LA DIABETES. [www.fundaciondiabetes.org].




38

La Diabetes es una enfermedad cronica que incapacita al organismo a utilizar los alimentos
adecuadamente. Al ingerir los alimentos estos se descomponen convirtiéndose en una forma de
azucar denominada glucosa, que es el combustible que utilizan las células para proveer al
organismo de la energia necesaria.’® Este proceso de transformar los alimentos en energia se
llama metabolismo. Para metabolizar la glucosa adecuadamente, el organismo necesita una
sustancia llamada insulina. La insulina es una hormona producida en el pancreas (que es una
glandula localizada debajo del estémago), y cuya funciéon es regular el uso de la glucosa en el

organismo y por lo tanto es esencial en el proceso metabdlico.

La insulina trabaja permitiéndole a la glucosa alojarse en las células para que éstas la utilicen
como combustible, manteniendo a su vez los niveles de glucosa en la sangre dentro de lo normal
(70 a 110 mg./dl).

Las personas con diabetes no producen suficiente insulina para metabolizar la glucosa, o la
insulina que producen no trabaja eficientemente, por lo tanto la glucosa no se puede alojar en las
células para ser transformadas en energia y se acumula en la sangre en niveles elevados. La
Diabetes es una enfermedad seria, pero las personas diabéticas pueden vivir una vida larga,

saludable y feliz si la controlan bien.

Aunqgue aun no hay una cura para la Diabetes, ésta puede ser controlada. La meta principal en el
tratamiento es mantener los niveles de azlcar en la sangre lo mas cerca del rango normal.
Existen tres tipos de diabetes (diabetes tipo 1, diabetes tipo 2, y diabetes gestacional) y el

tratamiento depende del tipo de Diabetes.

Las personas con Diabetes (tipo 1 y tipo 2) pueden trabajar y estudiar sin complicaciones, pueden
realizar incluso, actividades que requieren grandes esfuerzos fisicos, pero requieren comer en

horas establecidas.
2.1.1.4 La Diabetes Tipo 1

Se caracteriza por una produccion deficiente de insulina y requiere la administracion diaria de esta

hormona.

e Sus sintomas consisten, entre otros, en excrecién excesiva de orina (poliuria), sed
(polidipsia), hambre constante (polifagia), pérdida de peso, trastornos visuales y cansancio.

Estos sintomas pueden aparecer de forma subita.”’

Este tipo también se da debido a la destruccion de la célula B pancreatica. Aunque puede ocurrir

en cualquier edad, generalmente aparece en la nifiez, con incidencia pico entre los 10 y los 14

?° LA DIABETES. [www.servicioweb.cl/articulos/diabetes.htm].
2" ORGANIZACION MUNDIAL DE LA SALUD. [www.who.int/mediacentre/factsheets/fs312/es/index.html].
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afios de edad. Los diabéticos tipo 1 requieren inyecciones de insulina para reemplazar la insulina
endégena. La Diabetes Mellitus TIPO 1 con frecuencia se denomina Diabetes Mellitus Insulina
Dependiente (IDDM)

2.1.1.5 La Diabetes Tipo 2

Se debe a una utilizacion ineficaz de la insulina. Este tipo representa el 90% de los casos
mundiales y se debe en gran medida a un peso corporal excesivo y a la inactividad fisica.

Los sintomas pueden ser similares a los de la diabetes de tipo 1, pero a menudo menos intensos.
En consecuencia, la enfermedad puede diagnosticarse sélo cuando ya tiene varios afios de

evolucién y han aparecido complicaciones.

Hasta hace poco, este tipo de diabetes sélo se observaba en adultos, pero en la actualidad

también se esta manifestando en nifios.?®

Se caracteriza por una alteracion en la sensibilidad a la insulina (resistencia a la insulina) junto con
una liberacioén retardada o inadecuada de la misma, que termina en la hiperglicemia. La Diabetes
Mellitus TIPO 2 puede desarrollarse en cualquier edad pero la gran mayoria de casos ocurren en
personas mayores de 40 afios. Hasta hace poco, era extrafio en las personas jovenes. Sin
embargo, en los Ultimos afios se ha visto un aumento en el nimero de nifios con esta diabetes,

que se ha relacionado con el incremento en la incidencia de la obesidad.

2.1.1.6 Complicaciones

Sin un manejo apropiado, todos los tipos de diabetes pueden producir complicaciones agudas y /o
cronicas. Las complicaciones agudas son problemas a corto plazo que surgen de anormalidades
en el metabolismo de glucosa, e€j.: niveles altos o bajos de azlcar en la sangre (hiper o hipo
glicemia), cetoacidosis diabética, deshidratacién severa debido a hiperglicemia prolongada.
Aunque es fatal si se deja sin recibir tratamiento, las complicaciones agudas son menos comunes
gue las crénicas. Las complicaciones crénicas surgen como resultado del efecto de la diabetes en
otros sistemas organicos. Estos incluyen el aumento del riesgo de enfermedades coronarias,
fallas renales, dolencias cardiacas, afecciones cerebrales, neuropatias periféricas y enfermedades
vasculares periféricas (ambas pueden terminar en gangrena y amputacion de miembros), asi
como ceguera y formacién de cataratas. La proporcion en la cual estas complicaciones se
desarrollan se relaciona con el grado en que los niveles sanguineos de azucar y grasa puedan

controlarse, entre mejor sea el control mayor tiempo se tardaran las complicaciones.

« La diabetes se encuentra entre las principales causas de insuficiencia renal. Un 10 a 20%

de los pacientes con diabetes mueren por esta causa.

28 |hidem.
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« La neuropatia diabética se debe a lesion de los nervios a consecuencia de la diabetes, y
puede llegar a afectar a un 50% de los pacientes. Aunque puede ocasionar problemas muy
diversos, los sintomas frecuentes consisten en hormigueo, dolor, entumecimiento o

debilidad en los pies y las manos.

* En los pacientes con diabetes el riesgo de muerte es al menos dos veces mayor que en las

personas sin diabetes.”
2.1.1.7 ¢Cudles son los Sintomas de la Diabetes?

La glucosa que se mantiene en exceso en sangre, supera la capacidad del rifion para retenerla y
se empieza a perder por orina, acompafiada por una cantidad de agua excesiva, lo que provoca
gue el paciente orine mas de lo normal y pierda un exceso de liquido, que le lleva a tener que
beber agua en exceso. Cuando esta situacion se mantiene en el tiempo, sin corregirse mediante

el suministro de insulina, en que el paciente tiene un grave riesgo vital.

Visién borrosa, piel muy seca, excesivo cansancio, desproporcionada sensacion de hambre y

progresiva pérdida de peso.
2.1.1.8 ¢Tiene Cura la Diabetes? ¢ Qué Tratamientos Existen?

La diabetes no tiene cura, pero es controlable. Es necesario que tanto el paciente como su familia
reciban atencién de un equipo médico para que asi aprendan a tratarla. Ademas, existen equipos
encargados de medir la cantidad de azlUcar que hay en el cuerpo dentro de un momento

determinado; asi el diabético sabe si el tratamiento que esta utilizando es el indicado o no.
2.1.1.9 ¢Qué Debe Hacer la Gente para Prevenir esta Enfermedad?

El paciente prediabético, es decir, que aun no tiene la enfermedad pero que tiene su glicemia o
nivel de azicar entre 110 y 125 mg/dl, comience a cuidarse. Asi, a los prediabéticos se les
recomienda hacer ejercicio cinco veces por semana, caminar como minimo 30 minutos diarios y

bajar entre un 5 y un 7 por ciento su peso corporal.

La regla basica es que, los alimentos hacen que los niveles de azucar se eleven, y el gjercicio y la
insulina hacen que estos niveles disminuyan. El control de la Diabetes es un constante balance de
estos tres elementos, y para que esto se pueda lograr eficientemente es necesaria la educacion
diabetolégica del paciente. Si no se establece este balance existira el riesgo de que suceda una
de las dos emergencias en Diabetes, que son: hipoglicemia (bajos niveles de azlcar en la sangre)

o hiperglicemia (elevados niveles de azlcar en la sangre). Si los niveles de azlcar se mantienen

2 |bidem.
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muy elevados por un periodo de tiempo largo, esto puede traer como consecuencia una situacion
peligrosa, denominada cetoacidosis. Si no se controla el elevado nivel de glucosa en la sangre
por varios afios se pueden desarrollar las temibles complicaciones crénicas asociadas con la
Diabetes.

2.1.1.10 Factores de Riesgo Mayores

« Hipertension Arterial.

« Hipercolesterinemia.

* Habito de fumar.

* Antecedentes familiares.
2.1.1.11 Factores de Riesgo Menores

¢ Obesidad.

* Consumo excesivo de alcohol.

* Sedentarismo.

« Var6n mayor de 35 afios.

« Infeccidn viral, estrés, toxinas, etc., tras el cual, aparece el proceso inmunolégico frente a

las propias células beta, que son destruidas.
« Mujer mayor de 45 afios (menopdusica, 0 en anticoncepcion hormonal).

2.1.1.12 Consejos Basicos para Diabéticos

Las medidas que se enumeran a continuacion deben acompafiarse de una dieta saludable,
actividad fisica regular, mantenimiento de un peso corporal normal y evitacion del consumo de
tabaco.

Se ha demostrado que medidas simples relacionadas con el estilo de vida son eficaces para
prevenir la diabetes de tipo 2 o retrasar su apariciéon. Para ayudar a prevenir la diabetes de tipo 2

y sus complicaciones se debe:*

« Alcanzar y mantener un peso corporal saludable.

* |bidem.
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e Mantenerse activo fisicamente: al menos 30 minutos de actividad regular de intensidad
moderada la mayoria de los dias de la semana; para controlar el peso puede ser necesaria

una actividad mas intensa.

« Consumir una dieta saludable que contenga entre tres y cinco raciones diarias de frutas y

hortalizas y una cantidad reducida de azlicar y grasas saturadas.

e Evitar el consumo de tabaco, puesto que aumenta el riesgo de sufrir enfermedades

cardiovasculares.

« Laingesta de proteinas debe ser del 10-20% del total de la energia.

« La suplementacion vitaminica generalmente no es necesaria, excepto en caso de

deficiencia marcada o evidente.

« El consumo de fibra deberia ser de por lo menos 20-35 g/dias, lo que es semejante a las

recomendaciones para el publico en general.

Desde 1930, cuando se descubrié la insulina, las pautas en la dieta para diabéticos han cambiado.
Han variado de dietas bajas en carbohidratos a ricas en ellos, y de ricas en grasa a bajas en
grasa. Sin embargo, lo notable es que durante los Gltimos 50 afios las pautas para la dieta de los
diabéticos y personas saludables han coincidido lentamente de manera que hoy en dia son

virtualmente idénticas.



2.2 EMPRESAS QUE OFERTAN PRODUCTOS PARA DIABETICOS DENTRO Y FUERA DEL PAIS

2.2.1 Compafiias en el Ecuador

TABLA No. 4: COMPANIAS EN EL ECUADOR

TIPO DE PRODUCTO

MARCA / TIPO DE PRESENTACION

COMPANIA

JOHNSON&JOHNSON COMPANY | MEDIDOR DE INSULINA ONE TOUCH

LABORATORIOS ROCHE BOMBA DE INSULINA GLUCOMETRO ACCUTREND GCT
TIRAS REACTIVAS ACCU-CHEK

LABORATORIOS ABBOT GLUCOMETRO Y TIRAS REACTIVAS OPTIUM XCCED

LABORATORIOS BAYER GLUCOMETRO Y TIRAS REACTIVAS CONTUOR TS

PRONAT NOPAL FRASCO CON 90 CAPSULAS DE 400 MG C/U, FRASCOS
CON 60 Y 150 TABLETAS DE 400 MG C/U.
NUTRESAN AMPLIA GAMA DE GALLETAS, DULCES Y ENDULZANTES
EQUAL EDULCORANTE SUSTITUTO DEL AZUCAR
SPLENDA ENDULZANTES SIN CALORIAS COMO SUSTITUTO DEL AZUCAR |SOBRES, GRANULAR Y TABLETAS
SWEET'N LOW EDULCORANTE LIBRE DE AZUCAR, AMPLIA GAMA DE
CARAMELOS Y JARABES PARA POSTRES.
GULLON AMPLIA GAMA DE GALLETAS SIN AZUCAR Y SIN SAL. VARIAS PRESENTACIONES Y SABORES
DIAFOOT ZAPATOS Y CALCETINES PARA DIABETICOS

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

ey



2.2.2 Compaifiias en el Exterior

TABLA No. 5: COMPANIAS EN EL EXTERIOR

BECTON DICKINSON

BOMBA DE INSULINA CON MONITOR DE GLUCOSA

MINIMED PARADIGM REAL TIME INSULIN PUMP AND
CONTINUOUS GLUCOSE MONITORING SYSTEM,

DIPRODI

GRAN VARIEDAD DE PRODUCTOS PARA LOGRAR UNA MEJOR
CALIDAD DE VIDA.

GLUCOMETROS (MEDIDORES DE GLUCOSA), TIRAS
REACTIVAS (DIFERENTES MARCAS), LANCETAS Y
LANCEDORES, JERINGAS PARA INSULINA

PRODIABET

TIENDA ESPECIALIZADA CON GRAN VARIEDAD DE PRODUCTOS
RELACIONADOS CON LA DIABETES.

TIRAS REACTIVAS, LANCETAS Y GLUCOMETROS.

PURELIFE

TIENDA ESPECIALIZADA CON GRAN VARIEDAD DE PRODUCTOS
AL POR MAYOR Y MENOR.
CHOCOLATES, DULCES, GALLETAS, MERMELADAS, VINOS.

DIPRODI

TIENDA ESPECIALIZADA CON GRAN VARIEDAD DE PRODUCTOS
AL POR MAYOR Y MENOR.

GALLETAS, CHOCOLATES, DULCES, VITAMINAS, TABLETAS DE
GLUCOSA.

PRODIGY

TIENDA ESPECIALIZADA CON GRAN VARIEDAD DE PRODUCTOS
AL POR MAYOR Y MENOR.

DULCES, MERMELADAS GOURMET, CAFE, JABON, SHAMPOO,
GEL PARA BARNO.

DIETSTORE

TIENDA ESPECIALIZADA CON GRAN VARIEDAD DE PRODUCTOS
AL POR MAYOR Y MENOR.

DULCES, MANJARES, CHOCOLATES, BOMBONES, GALLETAS,
GALLETONES, ADEREZOS, CREMAS, BEBIDAS, BARRAS DE
CEREALES, POSTRES, HARINAS, CEREALES, PASTAS,

ALGUNAS DE LAS MARCAS SON: REGIDIET, FIFTY50,
SORBEE, ACTIVEBRAN, CHOCOBRAN, BLITZ, JELLY
BELLY, BETIC, ASHERS, YERUTI, WALDEM FARMS,
ATKINS, SMARTER CARB, GLUTINO, BASKIN ROBBINS,
BAJA BOBS, VITAZEST
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MERCADIABET

TIENDA ESPECIALIZADA CON GRAN VARIEDAD DE PRODUCTOS
AL POR MAYOR Y MENOR.

DULCES, MANJARES, CHOCOLATES, BOMBONES, GALLETAS,
GALLETONES, ADEREZOS, CREMAS, BEBIDAS, BARRAS DE
CEREALES, POSTRES, HARINAS, CEREALES, PASTAS,
LICORES, VINOS, ENDULZANTES, VITAMINAS.

GRAN VARIEDAD DE MARCAS.

PARAISO DEL DIABETICO

PROVEEDORES DE ALIMENTOS E INSUMOS MEDICOS PARA
DIABETICOS.

ORTOBAMBY

FABRICAR ZAPATO ESPECIAL PARA DIABETICO

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo
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2.2.3

2.3

a7

Volumenes de Consumo

ANEXO No. 1: Volumen de consumo de productos alimenticios.

ANEXO No. 2: Volumen de consumo de insumos médicos.

DEMANDA DE LOS PRINCIPALES PRODUCTOS PARA DIABE TICOS

En base a varios articulos publicados en la Internet por algunas de las compafiias antes

mencionadas; y de acuerdo a nuestra investigacion realizada mediante las encuestas en

diferentes instituciones de la salud, los principales productos y los mas demandados que

consumen y pueden consumir y adquirir las personas con diabetes, encontramos los siguientes:

23.1

Productos Alimenticios

2.3.1.1 Cereales / Galletas

Arroz (escasa cantidad).

Pan de harina de trigo blanca o pan integral (corteza y miga).

Pastas como macarrones, tallarines, canelones.

Galletas sin azlcar y sin sal.

Galletas especiales para diabéticos, puede ser de naranja, pifia, manzana y ciruela pasa.

Preparacién para bizcocho, crepes y pan sin gluten (proteina que se encuentra en la harina)

y sin azucar.

Avena.

Ajonjoli.

Granola y cereales naturales.

2.3.1.2 Dulces

Caramelos blandos y duros sin azUcar (sabores diferentes).
Barquillos sin azdcar con una capa de chocolate.

Chocolate sin azucar (blanco, negro).
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« Endulzantes o edulcorantes en sobres, granular o tabletas.

« Crema pastelera simple, chocolate, vainilla, flan pastelero sin azicar.

« Mermeladas de grosella, albaricoque, cereza, frambuesa, frutas exdticas.
« Extracto natural de vainilla.

« Sirope de fresa sin azlcar.

¢ Infusion sin azlcar.

2.3.1.3 Bebidas

Las bebidas light o bajas en calorias estan indicadas en diabéticos como son:

* Nestea sin azucar.

e Zumos de frutas sin azlcar.

e Coca-Cola Light.

e Pepsi-Diet.

« Bebida sin azucar (anis, menta, limon, naranja).

« Pepsi-Diet sin cafeina.

* Té helado sin azucar.

* Vino espumoso, blanco, rosado y tinto de la cepa chardonnay desalcoholizado.
e Leche de soya.

e Agua.

* Infusiones con edulcorantes artificiales.

2.3.1.4 Embutidos

Las grasas son bastante dafiinas para los diabéticos, lo recomendable es el consumo de lacteos
descremados y erradicar por completo el consumo de embutidos; sin embargo, se aconseja las
carnes y embutidos de pollo, ternera, vaca, jamoén serrano y jamoén york magros (poca o con

ninguna grasa).

2.3.1.5 Snack

Es necesario comer cada cuatro o cinco horas como minimo, a la mitad de la tarde puede ayudar
a mantener los niveles de azlcar en sangre equilibrados. Algunos snack saludables y que no

origina ningun problema son:

» Nueces, almendras, cacahuates, castafias de cajl, tienen grasas monosaturadas con bajo
colesterol y reducen el riesgo de sufrir una enfermedad al coraz6n. No van a aumentar los
niveles de azlcar como si lo podria hacer una galleta comin. La cantidad a consumir debe

entrar en la palma de la mano.
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* Yogurt descremado.

e Manzanas con cascara. Una manzana sin pelar contiene aproximadamente tres gramos de
fibra.

» Un snack de vegetales crudos como zanahorias o brécoli es una muy buena opcion.

2.3.2 Insumos Médicos

2.3.2.1 Medidores de Insulina

JOHNSON & JOHNSON COMPANY a través de su marca lider a nivel internacional y nacional
ONE TOUCH ofrece algunos disefios de “Medidor de Insulina™

ONETOUCH ULTRAZ2

Este medidor muestra cada uno de los promedios, antes y después de las comidas, de los ultimos
7, 14 y 30 dias, permitiendo que la persona con diabetes pueda descubrir el impacto de sus

alimentos, ya que otorga los niveles de glucemia por alimento y porcion ingerida.

ONETOUCH ULTRA

A través de este medidor es posible realizarse pruebas de glucosa en el antebrazo, esta parte del
cuerpo tiene menos sensibilidad que las yemas de los dedos, ya que en esta zona hay menos
terminaciones nerviosas. Este medidor requiere s6lo una muestra de sangre, por lo cual la
puncion puede hacerse a poca profundidad con las lancetas de punta extrafina, los resultados se

obtienen en tan solo 5 segundos.

2.3.2.2 Tiras Reactivas

Las tiras reactivas trabajan con los medidores de glucosa para obtener en forma cuantitativa
mediciones de glucosa en sangre entera, tan s6lo con una pequefia muestra de forma rapida y
facil, cuyo resultado se obtiene en tal s6lo 5 segundos. Estan disponibles en cajas con 50 (2 tubos

con 25 tiras reactivas c/u).

2.3.2.3 Inyecciones de Insulina

Por el momento, el Unico modo de incorporar la insulina en el cuerpo es mediante inyecciones o
usando una bomba de insulina. Si una persona intentara tomar la insulina en forma de pildora, los
acidos y jugos digestivos presentes en el estbmago harian que el medicamento se descompusiera,

lo que suprimiria su efecto.
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2.3.2.4 Bomba de Insulina

La marca MiniMed ofrece la bomba que suministra la insulina a través de un tubo suave que se
inserta debajo de la piel del paciente. La infusidon puede insertarse en la capa subcutanea del
abdomen, el muslo o el brazo, estas bombas permiten consultar la hora, dia y cantidad de insulina,

lo que es Util para llevar un registro escrito de la cantidad de insulina suministrada durante el dia.

La bomba tiene un tamafio reducido, lo que permite esconderla, si se desea. Cada usuario decide
donde llevar la bomba: en el bolsillo, sujeta mediante la pinza en el cinturén o en el sujetador, 0 en

una funda especial. Algunos prefieren tener la bomba a mano, para facilitar la programacion.

El usuario de la bomba debe ajustarla cada tres dias y tiene que poner la insulina en la bomba y

programarla.

Una bomba puede costar cerca de $6.000 y el monitor de glucosa otros $1.000. EI mantenimiento
es de unos $70 por mes o mas. La bomba estd diseflada para durar con un minimo
mantenimiento. Cada ocho semanas una alarma le avisard que las baterias deben ser
reemplazadas. Las bombas MiniMed usan 3 baterias de 1.5V de éxido de plata, disponibles en

relojerias, tiendas de fotografia y grandes almacenes.

La FDA estadounidense ha autorizado el uso de un nuevo dispositivo que combina una bomba de
insulina con un monitor de glucosa. Fabricado por la compafiia Becton Dickinson, utiliza la bomba
de insulina Paradigm, de Medtronic, unida a un monitor que mide los niveles plasmaticos de

glucosa.

Segun la FDA, "el nuevo aparato puede ser el primer paso en el desarrollo de un sistema
completamente automatico de monitorizacion de la glucosa y liberacion de insulina. Dado que el
medidor de glucosa calcula y transmite informacién a la bomba de insulina automaticamente,
previene los errores que en ocasiones suceden cuando los pacientes introducen los datos

manualmente”.

El dispositivo de Medtronic Inc. combina una bomba de insulina y un sistema de monitoreo
sanguineo continuo. EIl aparato activa una alarma si el nivel de azlcar no esta en los niveles

correctos, no es un pancreas artificial pero se acerca bastante.

Las bombas de insulina permiten a los pacientes tomar insulina de dia y noche tanto de forma
preprogramada segun sus necesidades. Los sensores continuos de glucosa hacen lecturas de los
niveles de azlcar en la sangre minuto a minuto, utilizando un pequefio sensor colocado bajo la piel

gue transmite informacién a un dispositivo manual.
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Recientemente un estudiante ha utilizado tecnologia piezoeléctrica desarrollada en un principio
para satélites europeos para hacer funcionar una bomba de insulina novedosa con forma de relgj

de pulsera pensada para personas con diabetes de tipo 1.

2.3.2.5 Accesorios

CABLE DE INTERFASE ONE TOUCH

Se necesita un cable de interfase para transferir los resultados de las pruebas de su medidor a su
computadora personal. De esta forma, los datos de los resultados de las pruebas se pueden ver
mediante el software para gestidon de la diabetes de LifeScan u otro software compatible con el

medidor OneTouch.

LANCETAS ONE TOUCH ULTRASOFT

Las lancetas deben usarse con el medidor, éstas tienen una punta fina que permite que la
penetracion sea superficial y resulte menos molesta para el paciente. Estan disponibles en

paquetes de 25 lancetas esterilizadas.

SOLUCION CONTROL ONE TOUCH

La Solucion Control debe usarse cuando menos una vez por semana, cuando tenga la sospecha
de que su medidor o sus tiras reactivas estan funcionando incorrectamente, asi como cada vez
gue abra un nuevo tubo de tiras reactivas. El uso de la soluciéon control también se recomienda

cuando desee ensefiar o aprender a utilizar un sistema de medicion de glucosa de LifeScan.

DISPOSITIVOS DE PUNCION ONE TOUCH

El dispositivo de puncién con ajuste de profundidad se usa con las Lancetas OneTouch UltraSoft,
asi como con las Lancetas OneTouch FinePoint que tienen una punta muy fina para que la
penetracion sea superficial y produzca menor molestia a los pacientes, pues tiene 7 niveles de

profundidad.



3 MODELO TEORICO DE DESARROLLO DE LA CADENA DE TIEN DAS
ESPECIALIZADAS PARA DIABETICOS

3.1 FASE UNO.- INVESTIGACION Y DESARROLLO

3.1.1 Seleccion de la Zona Geografica en donde se e  stablecera esta cadena

Uno de los factores que permitio determinar la zona geogréfica para la ubicacion de la tienda fue el
resultado de las cien encuestas realizadas en diferentes instituciones como el Hospital Militar,
Hospital Vozandez, Hospital Carlos Andrade Marin y Fundacién Fe Diabetes, dentro de las cuales
el 44% de las personas encuestadas prefieren a la zona norte del Distrito Metropolitano de Quito
como el sector estratégico para el establecimiento de la tienda.

GRAFICO No. 3: SECTOR DE PREFERENCIA PARA UBICACION DE LA TIENDA SEGUN
ENCUESTAS REALIZADAS

UBICACION DE LA TIENDA SEGUN ENCUESTAS

6%

O Norte
m Centro
O Sur

O Otros

Fuente: Resultados de las Encuestas Realizadas
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

Adicional a ello se elaboré un analisis FODA basandonos en articulos del Ministerio
de Industrias y Productividad y en algunos articulos sobre los sectores mas
concentrados, comerciales, culturales y turisticos dentro de la capital; concluyendo
que el sector norte ofrece mayores y mejores oportunidades de negocio y servicios
que benefician al comercio, como son areas de parqueo, servicio de transporte,
servicios bancarios y centros comerciales.*

31 ECUADOR: EN EL PUPO DEL MUNDO LLENO DE CONTRASTES. [http://realeza.foros.ws/t601/ecuador-
en-el-pupo-del-mundo-lleno-de-contrastes/].
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TABLA No. 6: ANALISIS FODA

OPORTUNIDADES FORTALEZAS
Sector Norte lugar de preferencia para la|Tienda especializada en productos e insumos
ubicacion de la tienda segun encuestas. para diabéticos
Lugar exclusivo y de prestigio. Variedad e innovacion de productos

Sector de mayor comercio, servicios y negocios N ]
) Atencién personalizada
reconocidos.

Grupo de personas con mayores ingresos

econémicos

AMENAZAS DEBILIDADES

Cerca de negocios que tienen alta trayectoria | Altos costos de instalacién y mantenimiento de
en el mercado, convirtiétndose en nuestra|la tienda, ocasionando no ser competitivos en

competencia directa. precios.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

3.1.2 Aspectos Legales

Todas las personas naturales o juridicas deberan estar registradas en el Registro Unico de
Contribuyentes (RUC), constar en estado activo con autorizaciones vigentes para emitir
comprobantes de venta y guias de remisién, constar como contribuyente ubicado y estar en la lista
blanca determinada en la base de datos del Servicio de Rentas Internas. Ecuatorianos como
extranjeros residentes en el pais, podran importar productos de consumo, en forma casual o
frecuente. En caso de ser frecuentes deberan registrarse como tal en el Banco Central del

Ecuador.

Todas las personas naturales o juridicas, nacionales o extranjeras, que inicien o realicen
actividades econdmicas en el pais en forma permanente u ocasional deberan registrar en su
declaracion aduanera el numero del RUC, mismo que sera valido por el sistema informatico

aduanero.
Para realizar una importacion a consumo se debe determinar si la mercancia es o no de prohibida
importacion, las mismas que se encuentran establecidas en la Resolucion No. 182 del COMEXI

publicado en el R.O. 57 de abril 2003.

Se debera determinar la sub-partida de la mercancia, ya que dependiendo de su naturaleza,

debera cumplir con una serie de requisitos.

Los documentos de acompafiamiento para la presentacion de la Declaracion Unica Aduanera son:

1. Original o copia negociable del conocimiento de embarque, carta de porte o guia aérea.
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2. Factura Comercial y péliza de seguro expedida de conformidad con la ley.

3. Certificado de origen (de ser el caso).

4. Lo demés exigibles por regulaciones expedidas por el COMEXI y/o por el directorio de la

Corporacion Aduanera Ecuatoriana en el &mbito de sus competencias.

5. Una vez compilada la documentacién arriba detallada, y previa transmision electrénica de la
misma en el SICE, se ingresa fisicamente los documentos por el Distrito de llegada de la

mercancia para el trdmite de nacionalizacion de las mercancias pertinente.

Es obligatoria la intervencion del Agente de Aduanas, en los despachos de las importaciones de
mercancias cuyo valor sobrepase los dos mil dolares de los Estados Unidos de América (USD.
2.000).

Deben registrarse en el Sistema Interactivo de Comercio Exterior (SICE) de la Corporacion
Aduanera Ecuatoriana (CAE). Para el efecto, los operadores de comercio exterior (OCE’s) deben
llenar el formulario de registro de datos en la pagina web de la CAE (www.aduana.gov.ec) (opcion
OCE’s, Registro de datos), enviarlo y obtener la respuesta de envio exitoso. Posteriormente,
deberan enviar una carta al departamento de Atencién al Usuario de la CAE solicitando el registro
por primera vez, en hoja membretada y firmada por el representante legal en caso de ser persona
juridica o por el OCE si es persona natural, adjuntando: copia a color de la cédula de identidad del
interesado y/o representante legal; copia actualizada del RUC; y, copia del nombramiento
actualizado del representante legal en caso de ser persona juridica, con el sello del Registro

Mercantil.

Dependiendo de la clase de producto que se vaya a importar, se necesitara el registro sanitario.
El tiempo méaximo para la expedicion del registro sanitario sera en el término de quince dias, una
vez que se ha cumplido con todos los requisitos establecidos. No se requiere nuevo registro
sanitario en los siguientes casos: cambio de nombre del producto; cambio de nombre del
solicitante del registro; cambio de razén social del fabricante; cambio, aumento o disminucién de
las mismas formas de presentacion ya registradas; y, otros establecidos en reglamentos

especificos.
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3.1.2.1 Requisitos Especificos *

CONTROLES PREVIOS A LA IMPORTACION

El Consejo de Comercio Exterior e Inversiones (COMEXI) establecié la nédmina de productos
sujetos a controles previos a la importacion. Se entiende por procedimientos o documentos de
control previo: los registros, permisos, autorizaciones, notificaciones obligatorias y certificados

identificados en la nomina citada, emitidos por parte de las siguientes instituciones:

e Ministerio de Salud Publica (MSP): registro sanitario para la importacién de alimentos y

bebidas procesados.

« Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (INEN): certificado INEN-1 para la importacion de
productos sujetos a normas y reglamentos técnicos, cuando el monto de la importacion sea
superior a $2000, excepto para el caso de textiles, confecciones y calzado, que no se

sujetaran a dicha limitacion de valor.

e Ministerio de Agricultura, Ganaderia, Acuacultura y Pesca (Magap): lista de productos para
los cuales se mantiene la autorizacion previa para las importaciones de paises no miembros
de la Comunidad Andina de Naciones (CAN).

e El cumplimiento de los procedimientos de control se verificara a través de un sistema
electrénico de documentos de control previo, en coordinacién con el Banco Central del
Ecuador, la CAE y el SRI, asi como en consulta con los operadores de comercio exterior,

usuarios de este sistema.

« En el caso de importacién de productos sujetos a la presentacion de registro sanitario, como
documento de control previo, las autoridades de control aceptardn que ésta sea realizada
por personas distintas al titular del registro sanitario, siempre que éste haya autorizado

expresamente la utilizacion de este registro al importador del producto.

En las importaciones que utilizan un régimen especial aduanero, s6lo debera presentarse el
documento de control previo como condicion para la nacionalizacion y/o venta local de las

mercancias.

Un mismo documento de control previo podra utilizarse en varias importaciones, siempre que se
encuentre vigente y, cuando sea el caso, el saldo del cupo autorizado cubra la cantidad de
mercancias que se importen sucesivamente. Para la utilizacion de los saldos citados no se

requerira de la autorizacion de la CAE.

%2 ECUADOR. CAMARA DE COMERCIO DE QUITO. Guia General del importador 2009.
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El pago de la multa prevista en la Ley Organica de Aduanas por falta de acreditacion del
documento de control previo no exime al importador de su obligacién de acreditar el cumplimiento

del procedimiento de control previo.

El plazo de vigencia de los documentos de control previo se regird por lo dispuesto en las
respectivas normas que establezcan tales procedimientos. Cuando dicho plazo no se encuentre

expresamente previsto, la vigencia del documento no podra ser inferior a 180 dias.®
NORMAS Y REGLAMENTOS TECNICOS ECUATORIANOS

A todos los bienes y servicios, nacionales o extranjeros que se produzcan, importen y
comercialicen en el pais, se les aplicara las disposiciones de la Ley del Sistema Ecuatoriano de la
Calidad. El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (INEN): certificado INEN-1 para la importacién
de productos sujetos a normas y reglamentos técnicos, cuando el monto de la importaciéon sea
superior a $2000, excepto para el caso de textiles, confecciones y calzado, que no se sujetaran a

dicha limitacién de valor.

Previamente a su importaciéon y/o comercializacién, respectivamente, los productos nacionales o
los fabricados en el exterior que constan en la ‘Lista de Bienes Sujetos a Control’ y que estan
sujetos al cumplimiento con reglamentos técnicos, deberdn demostrar su cumplimiento a través de
un certificado de conformidad expedido por un organismo de evaluacion de la conformidad

debidamente acreditado y reconocido.

Los bienes importados que consten en la ‘Lista de Bienes Sujetos a Control’, deberan obtener el
certificado de reconocimiento (Formulario INEN-1) previo a su importacion; dicho documento sera
requerido junto con la declaraciébn aduanera y a su vez sujetos de control por parte de la

Corporacion Aduanera Ecuatoriana (CAE).

Para la obtencion del certificado de reconocimiento (Formulario INEN-1), el importador o
consignatario debera presentar ante el INEN, cualquiera de los documentos enunciados en las

siguientes alternativas:

a. Certificado de conformidad del producto o certificado de inspeccién, emitidos en el pais de
origen o de embarque por organismos acreditados, cuya acreditacién sea reconocida por el
Organismo de Acreditacién Ecuatoriano (OAE), que certifique el cumplimiento con Reglamento
Técnico Ecuatoriano (RTE INEN) o Norma Técnica Ecuatoriana de Caracter Obligatorio (NTE
INEN).

* |bidem.
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b. Certificado de conformidad del producto o certificado de inspeccion, emitidos en el pais de
origen o de embarque por organismos acreditados, cuya acreditacion sea reconocida por el
OAE, que certifigue el cumplimiento con normas internacionales de producto o regulaciones
técnicas obligatorias, equivalentes al Reglamento Técnico Ecuatoriano o Norma Técnica

Ecuatoriana Obligatoria.

CERTIFICADO DE ORIGEN

La importacion de productos originarios de paises de la Comunidad Andina de Naciones (CAN) y
de la Asociacion Latinoamericana de Integracion (ALADI), ademas de cumplir con todos los
requisitos exigidos para las importaciones procedentes de terceros paises, debera estar amparada
por un certificado de origen para acogerse a las preferencias arancelarias otorgadas por el
Ecuador.

3.1.2.2 Declaracién Aduanera y Desaduanizacién de | as Mercancias **

DECLARACION ADUANERA

El propietario, consignatario o consignante de las mercancias, personalmente o a través de un
agente de aduana, presentara, en el formulario correspondiente, la declaracion de las mercancias

provenientes del extranjero en la que solicitara el régimen aduanero al que se someteran.

En las importaciones, la declaracion se presentara en la aduana de destino, desde siete dias antes

hasta 15 dias habiles siguientes a la llegada de las mercancias.

En la importacién a consumo, la declaracion comprendera la autoliquidacién de los impuestos

correspondientes.

DOCUMENTOS DE ACOMPANAMIENTO

A la declaracion aduanera se acompafiaran los siguientes documentos:

< Original o copia negociable del conocimiento de embarque, guia aérea o carta de porte;
« Factura comercial y poliza de seguro expedida de conformidad con la Ley;
« Certificado de origen cuando proceda;

« Los demas exigibles por regulaciones expedidas por el Consejo de Comercio.

Exterior e Inversiones (COMEXI) y/o por el Directorio de la Corporacion Aduanera Ecuatoriana

(CAE), en el ambito de sus competencias.

* |bidem.
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TRAMITACION

Presentada y aceptacién de la declaracion, el distrito aduanero verificard que ésta contenga los
datos que contempla el formulario respectivo, los cotejara con los documentos de
acompafiamiento y comprobara el cumplimiento de todos los requisitos exigibles para el régimen.
Si no hay observaciones, se aceptara la declaracién fechandola y otorgandole un nimero de
validacion para continuar su tramite. Una vez aceptada, la declaracion es definitiva y no podra ser

enmendada.

En caso de existir observaciones a la declaracién, se devolvera al declarante para que la corrija
dentro de los tres dias habiles siguientes, corregida ésta, el distrito aduanero la aceptara. Si el
declarante no acepta las observaciones, la declaracién se considerara firme y se sujetara en forma

obligatoria al aforo fisico.

La declaracién aduanera no sera aceptada por el distrito aduanero cuando se presente con

borrones, tachones o enmendaduras.®

AFORO

Aforo es el acto administrativo de determinacidn tributaria a cargo de la administracion aduanera
que consiste en la verificacion fisica o documental del origen, naturaleza, cantidad, valor, peso,
medida y clasificacién arancelaria de la mercancia.

AUTORIZACION DE PAGO

Una vez efectuada la liquidacién de los tributos debera procederse al pago de los mismos, en las
instituciones financieras autorizadas por el Directorio de la CAE para el efecto. EIl distrito

aduanero autorizara el pago de los tributos aduaneros:

e Cuando el aforo documental sea firme y no se haya activado el mecanismo de seleccién

aleatoria; v,

« Sirealizado el aforo fisico no aparecieren observaciones que formular a la declaracion.

« Entrega de la mercancia

« Procede la entrega de las mercancias:

« Cuando se han pagado los tributos al comercio exterior;

% |bidem.
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« Cuando se ha garantizado el pago de los tributos al comercio exterior; vy,

e Cuando se ha presentado el certificado liberatorio otorgado por la autoridad competente.

PARTICIPACION DE AGENTES DE ADUANA

Es obligatoria la intervencion del agente de aduanas en los despachos de importaciones de
mercancias cuyo valor sobrepase los $2000; para los regimenes especiales, salvo los casos que

el Directorio de la CAE exceptle.

3.1.2.3 Tributos y Otros Cargos a las Importaciones

DERECHOS ARANCELARIOS

La Decision 653 de la Comunidad Andina de Naciones (CAN) actualizé el Sistema Armonizado de
Designacién y Codificacién de Mercancias, derivadas de la Cuarta Recomendacién de Enmienda;
y, el Decreto 592 reformé el Arancel Nacional de Importaciones y establecié nuevos niveles
arancelarios del 14%, 25%, 30%, 32%, 45%, 54%, 68%, 86% Yy diferimientos arancelarios del 0%,

5% y 10% para varios productos.

Las importaciones estan sujetas al pago de derechos arancelarios ad-valorem. La base imponible
de los derechos arancelarios, en las importaciones es el valor CIF (costo, seguro y flete). Estan
exoneradas del pago de derechos arancelarios las importaciones previstas en el articulo 27 de la
Ley Organica de Aduanas (LOA). Los impuestos al comercio exterior aplicables para el
cumplimiento de la obligacién tributaria aduanera son los vigentes a la fecha de la presentacion de

la declaracién a consumo.

En varios acuerdos comerciales suscritos por el Ecuador con diferentes paises se contempla la

eliminacion o reduccién del pago de derechos arancelarios, destacando, entre otros:

e Acuerdo de Cartagena - Comunidad Andina de Naciones (Colombia, Ecuador, Pert y

Bolivia) (www.comunidadandina.org).

» Acuerdos de Complementacién Economica con Mercosur (Argentina, Brasil, Paraguay y

Uruguay), Chile y Cuba (www.aladi.org).

« Acuerdo de Renegociacion del Patrimonio Histérico (México) (www.aladi.org).
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SISTEMA TRIBUTARIO

De forma general, cualquier compafiia que realice negocios en Ecuador esta sujeta a tributacion
por sus transacciones y actividades por medio del impuesto a la renta, del impuesto al valor

agregado, del impuesto al consumo y de otros tributos aplicables.

Las compafiias también estan sujetas a tributacion por los inventarios y valores que posean. Una
compafiia es considerada residente en Ecuador, y por lo tanto sujeta a tributacién sobre sus
ingresos gravables en el mundo, cuando haya sido establecida y tenga su base principal en
Ecuador y su estatuto de constitucion se encuentre en conformidad con las leyes ecuatorianas que
regulan las corporaciones. Las compafiias extranjeras pagan impuestos Unicamente sobre sus
ingresos provenientes de fuentes ecuatorianas o sobre las existencias o los activos mantenidos en
el pais. Una compaiiia es considerada no resiente cuando ha sido constituida de conformidad con

estatutos extranjeros y tiene su base principal en otro pais.
IMPUESTO AL VALOR AGREGADO (IVA) *®

La tarifa es del 12% para todas las importaciones, con excepcién de algunos bienes gravados con
0% (los cuales se encuentran detallados en la pagina web del SRI http://www.sri.gov.ec - Guia
tributaria - impuestos - impuesto al valor agregado). La base imponible del IVA, en las
importaciones, es el resultado de sumar al valor CIF los impuestos, aranceles, tasas, derechos,
recargos y otros gastos que figuren en la declaracion de importaciéon y en los deméas documentos
pertinentes. En el caso de importaciones, la liquidacion del IVA se efectuara en la declaracion de
importacidon y su pago se realizara previo al despacho de los bienes por parte de la oficina de

aduanas correspondiente.
IMPUESTO A LOS CONSUMOS ESPECIALES

En la pagina web del SRI http://www.sri.gov.ec - Guia tributaria - impuestos - impuesto a los

consumos especiales), estan detallados los productos que pagan este impuesto.
OTROS IMPUESTOS

1. Impuesto del 0,5% del valor CIF de la importacién para el Fondo de Desarrollo para la Infancia
- FODINFA, (reasignados y administrados por el nuevo Instituto de la Nifiez y la Familia — INFA,
adscrito al Ministerio de Inclusion Econdémica y Social), con excepcidon de los productos

utilizados en la elaboracion de farmacos de uso humano y veterinario.

% ECUADOR. SERVICIO DE RENTAS INTERNAS — SRI. [http://www.sri.gov.ec]. Guia Tributaria.
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2. Cuotas redimibles a favor de la CORPEI: 0,25 por mil sobre el valor FOB de toda importacion,
excepto aquellas menores a $20000, las cuales deberan aportar $5. El pago de los valores
correspondientes a estas aportaciones sera efectuada obligatoriamente por los importadores
de mercaderias y servicios, al tiempo de la presentacion de la autoliquidacion o reliquidacion de
tributos en la declaraciéon dnica aduanera, en los bancos autorizados por la CAE para la
recaudacion de impuestos aduaneros y de acuerdo con el ‘Cup6n CORPEI de importaciéon’ que
debera presentar el importador en el formulario previamente disefiado. Los paises miembros

de la CAN se encuentran exonerados del pago de las cuotas redimibles a favor de la CORPEI.

IMPUESTO A LA SALIDA DE DIVISAS

Se cred el Impuesto a la Salida de Divisas (ISD) sobre el valor de todas las operaciones y
transacciones monetarias que se realicen al exterior, con o0 sin intervencién de las instituciones
que integran el sistema financiero. La tarifa del impuesto a la salida de divisas es del 2%. Se
presumird salida de divisas y por ende se causard este impuesto, en el caso de realizarse
importaciones por personas naturales o sociedades ecuatorianas o domiciliadas en el pais que

tengan como actividad la importacion.

Se considerard como base imponible del impuesto a la salida de divisas en los pagos de
importaciones de bienes para comercializacion realizados totalmente desde el exterior, al valor
FOB de las mercancias que figure en la declaracion aduanera y los demas documentos

pertinentes.

3.1.3 Permisos Sanitarios

El Ministerio de Salud Publica, a través de las Subsecretarias y las Direcciones Provinciales y a
través del Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical Leopoldo Izquieta Pérez, otorgara el

Registro Sanitario.

Deberan contar con Registro Sanitario, los alimentos procesados o aditivos, medicamentos en
general, productos naturales procesados, drogas, insumos o dispositivos médicos, productos
médicos naturales y homeopaticos, cosméticos, productos higiénicos o perfumes, y plaguicidas de
uso doméstico, industrial o agricola, fabricados en el Ecuador o en el exterior para su produccién,

almacenamiento, transportacién, comercializacién y consumo,

El Ministerio de Salud Publica podra cancelar el Registro Sanitario en caso de que estableciere
gue un producto o fabricante, seglin sea el caso, no cumple con los requisitos y caracteristicas
establecidas por la ley y normas correspondientes. La persona natural o juridica responsable
debera resarcir plenamente cualquier dafio que se produjere a terceros con motivo de tal

incumplimiento, sin perjuicio de otras responsabilidades civiles o penales a que hubiere lugar.
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Para este proposito, el Ministerio de Salud Publica realizara, directamente o a través de terceros
debidamente acreditados, inspecciones y andlisis de control de los productos sujetos a Registro

Sanitario, en forma periédica o aleatoria.

En caso de cambios en la presentacion, marca, o empaque u otras modificaciones similares de un
producto que contare con Registro Sanitario, solamente se requerird de un nuevo Registro
Sanitario; si en cambio fuere de tal naturaleza que pudiere tener efecto en la calidad y seguridad

del producto o su aptitud de uso, conforme a lo que establezca el reglamento correspondiente.

El otorgamiento del Registro Sanitario por parte del Ministerio de Salud Publica estara sujeto al
pago de una tasa de inscripcidn para cubrir los costos administrativos involucrados, asi como al
pago de una tasa anual a favor del Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical Leopoldo

Izquieta Pérez. La falta de pago oportuno podra dar lugar a la cancelacién del Registro Sanitario.

No se requiere nuevo registro sanitario en los siguientes casos: cambio de nombre del producto;
cambio de nombre del solicitante del registro; cambio de razén social del fabricante; cambio,
aumento o disminucion de las mismas formas de presentacion ya registradas; y, otros establecidos

en reglamentos especificos.
3.1.3.1 Inscripcion de Productos Alimenticios de Fa  bricacion Extranjera

1. SOLICITUD: dirigida al Director General de Salud, individual para cada producto sujeto a

Registro Sanitario. (Anexo 2)37

2. PERMISO DE FUNCIONAMIENTO: del local de almacenamiento de los productos: Actualizado

y otorgado por la Autoridad de Salud competente (Original a ser devuelto y una copia).

3. CERTIFICACION OTORGADA POR LA AUTORIDAD DE SALUD COMPETENTE: de que el
establecimiento retne las disponibilidades técnicas para almacenar el producto. (Original a ser
devuelto y una copia); (Corresponde al acta que levanta la autoridad de salud una vez que

realiza la inspeccion del establecimiento).

4. INFORMACION TECNICA RELACIONADA CON EL PROCESO D E ELABORACION Y
DESCRIPCION DEL EQUIPO UTILIZADO: con firma del Técnico Responsable de la empresa

extranjera.

5. FORMULA CUALI-CUANTITATIVA: Incluyendo aditivos, en orden decreciente de las

proporciones usadas (en porcentaje referido a 100 g. 6 100 ml.). Original.

¥ FEDEXPOR. [www.fedexpor.com/img/req_permiso_sanitario.pdf]. Requisitos y tramites para obtener el
registro sanitario.
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6. ESPECIFICACIONES QUIMICAS DEL MATERIAL UTILIZADO EN LA MANUFACTURA DEL
ENVASE: Con firma del Técnico Responsable. Original.

7. PROYECTO DE ROTULO A UTILIZAR POR CUADRUPLICAD O: Dos originales.

8. INTERPRETACION DEL CODIGO DE LOTE: Con firma del Técnico Responsable.

« LOTE: Una cantidad determinada de un alimento producida en condiciones esencialmente

iguales.

« CODIGO DE LOTE: Modo simbdlico acordado por el fabricante para identificar un lote.

« PAGO DE LA TASA POR EL ANALISIS DE CONTROL DE CALIDAD, PREVIO A LA
EMISION DEL REGISTRO SANITARIO: Cheque certificado a nombre del Instituto de
Higiene y Malaria Tropical "Leopoldo Izquieta Pérez" por el valor fijado en el respectivo

Reglamento.

9. DOCUMENTOS QUE PRUEBEN LA CONSTITUCION, EXISTENCIA Y REPRESENTACION
LEGAL DE LA ENTIDAD SOLICITANTE DEL REGISTRO SANITA RIO: cuando se trate de

persona juridica. Original.

10.TRES (3) MUESTRAS DEL PRODUCTO ENVASADO EN SU PRESE NTACION FINAL Y
PERTENECIENTES AL MISMO LOTE: (Para presentaciones grandes, como por ejemplo:
sacos de harina, de azlcar, jamones, etc., se aceptan muestras de 500 gramos cada una, pero

en envase de la misma naturaleza).

Ademas de los requisitos sefialados anteriormente, adjuntar:

a. CERTIFICADO DE REGISTRO SANITARIO: O su equivalente en el pais de origen.

b. CERTIFICADO DE LIBRE VENTA: Otorgado por la Autoridad competente en el pais de origen.
Original.

c. CERTIFICADO DE ANALISIS DE CONTROL DE CALIDAD DEL LOTE DEL PRODUCTO QUE
ESTA SOMETIDO AL TRAMITE: Expedido por un Laboratorio Oficial del pais de origen y

vigente por seis meses. Original.

d. AUTORIZACION LEGAL DEL FABRICANTE EXTRANJERO AL REPRESENTANTE
NACIONAL para tramitar el Registro Sanitario.
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Todo certificado emitido en el exterior debera ser legalizado por el Cénsul del Ecuador en el pais

de origen y la Cancilleria si el caso lo requiere: Los mismos deberan ser traducidos al idioma

castellano.

Tanto para productos nacionales como para productos de fabricacion extranjera, ingresar cada

una con una copia de los siguientes documentos:

o

=

Solicitud.

Foérmula cuali-cuantitativa.

Permiso de Funcionamiento.

. Certificacion otorgada por la Autoridad de Salud competente.

Interpretacion del cadigo de lote.

Certificado de analisis de control de calidad del lote del producto en tramite.

Informacién técnica relacionada con el proceso de elaboracién y descripcion del equipo
utilizado.

Proyecto de rétulo o etiqueta.

PARA PRODUCTOS EXTRANJEROS: A mas de los documentos sefialados anteriormente, copias

de:

Certificado de Registro Sanitario o su equivalente.

Certificado de libre venta.

Certificado de analisis de control de calidad.

Autorizacion legal del fabricante extranjero al Representante Nacional.

3.1.3.2 Instructivo General

Los datos de la solicitud deben concordar con los de los rétulos o etiquetas y con los documentos

adjuntos. El rétulo o etiqueta de los productos que solicitan inscripcion puede o no estar impresa

(pero deben presentar facsimil).
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El rétulo o etiqueta llevara los siguientes datos, (Norma Técnica INEN 1334):%

Nombre del producto

Marca Comercial
Identificacion del lote

Razén Social de la Empresa

Contenido Neto en unidades del Sistema Internacional

-~ ® a o T ®

Indicar si se trata de un alimento artificial

Ndmero de Registro Sanitario

5 @

Fecha de elaboracién

Tiempo maximo de consumo

j. Lista de Ingredientes

k. Forma de conservacion

I. Precio de venta al publico, P.V.P.

m. Ciudad y pais de origen

Cuando un producto alimenticio durante el tramite para la inscripcion o reinscripcion en el Registro
Sanitario fuere objetado, el fabricante debera hacer una reconsideracion en un lapso no mayor de

tres meses, debiendo dar cumplimiento a las observaciones emitidas en el informe de objecién.

En caso de productos rechazados por andlisis, el fabricante debera remitir nuevas muestras,

adjuntando el valor de la tasa correspondiente.

El Registro Sanitario tendra una vigencia de siete (7) afios, contados a partir de la fecha de su
expedicion.  Vencida la vigencia podra renovarse por periodos iguales en los términos

establecidos en el Cédigo de la Salud y en el Reglamento de Alimentos.

Los alimentos registrados para mantener la vigencia de sus registros deberan pagar anualmente la

tasa fijada para tal objeto. El pago debera efectuarse hasta el 31 de marzo de cada afio.

La persona responsable de todo alimento inscrito en el Registro Sanitario que lo retirare del
mercado debera comunicar a la Direccién General de Salud, no se permitird la comercializacion de
un producto alimenticio con la leyenda "REGISTRO SANITARIO EN TRAMITE".

En el ANEXO No. 3 consta el modelo de solicitud para la inscripcién de productos extranjeros, en

la Direccion General de Salud.

% |bidem.
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3.2 FASE DOS.- EVALUACION DEL PROYECTO

3.2.1 Evaluacién de Mercado

El analisis o evaluacién de mercado es vital para asegurar la solidez y viabilidad comercial de una
opcién de inversion, este debe servir para tener una nocion clara de la cantidad de consumidores
que habran de adquirir el bien o servicio que se piensa vender dentro de un espacio definido,
durante un periodo de mediano plazo y a qué precio estan dispuestos a obtenerlo.
Adicionalmente, el estudio de mercado nos indicara si las caracteristicas y especificaciones del
servicio o producto corresponden a las preferencias del cliente. Nos dira igualmente qué tipo de
clientes son los interesados en nuestros bienes, lo cual servira para establecer las lineas de
productos a comercializar. Finalmente, el estudio de mercado nos dara la informacién acerca del
precio apropiado para colocar nuestro bien o servicio y competir en el mercado, o bien imponer un

nuevo precio por alguna razoén justificada.

De sus resultados depende toda la construccion posterior del plan de negocios, para ello se
requieren herramientas de andlisis que fundamenten la decisiébn comercial, analizando aspectos

comao:

« El tamafio del mercado y su evolucién.

e El cliente potencial.

* La competencia.

« Los proveedores y distribuidores.

« La existencia de bienes complementarios y sustitutivos.

* Las barreras de entrada al mercado.

Para analizar dichos aspectos que configuran este entorno, la técnica mas habitual es la
realizacion de estudios de mercado, cuyos objetivos se pueden resumir en dos aspectos

importantes:

« Obtener informacién del entorno para conocer las caracteristicas del mercado obijetivo,

descubriendo la existencia de un hueco o “nicho” de mercado para el producto o servicio.

e Utilizar la informacién obtenida para el desarrollo y control de acciones comerciales en el

entorno.

» Para ello se utilizara el proceso metodolégico de investigacion de mercados, a través de las
encuestas, es una de las técnica mas utilizadas y tal vez la mas sencilla en su aplicacién.
Proporciona mucha informacién de un colectivo en muy poco tiempo. Las fases principales

del proceso de realizacion de una encuesta son:
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= Determinacion de los objetivos de la encuesta

= Determinacion del tipo de encuesta

» Disefio del cuestionario

= Trabajo de campo

» Tabulacion de los datos obtenidos

= Andlisis e interpretacion de resultados (en coherencia con los objetivos del estudio).

En el ANEXO 4 consta el modelo de la encuesta realizada a cien personas con diabetes, la misma
gue esta conformada por trece preguntas, sin considerar los datos basicos del encuestado como

son: edad, estado civil, preparacién académica, sector de domicilio y nivel econémico.

El resto de preguntas tienen como objetivo identificar necesidades, preferencias y gustos de los
encuestados con respecto a productos e insumos necesarios para su uso, asi como también
niveles de consumo, gasto mensual, lugar donde realizan sus compras, sector de residencia e

informacidén de posibles competidores, a través de preguntas como:

e Tipo de diabetes y tratamiento actual.

* Frecuencia de compra y/o consumo de productos e insumos especiales.

« Promedio de gasto mensual en esta compra.

» Productos e Insumos dificiles de adquirir y que son de su interés.

« Identificar marcas tanto de los productos como insumos, posicionados en la mente de los

encuestados.

« Actualmente el o los sitios donde adquieren sus productos e insumos médicos.

« Interés en la instalacion de una tienda especializada, su ubicacidn fisica y los productos que

desean adquirir.

Los resultados de esta encuesta constan en forma detallada en el Perfil de Segmentacion.

3.2.2 Analisis Pest (Politico, Econémico, Social y Tecnolégico)

El éxito o fracaso en una determinada actividad empresarial depende de las condiciones que le

rodean, del contexto en el que se mueve pueden ayudar o dificultar su ejecucion.

En este punto se analizan los factores politico-legales que afectan a la industria donde va a operar
la tienda: como se relaciona con el gobierno, las actitudes de los consumidores hacia la industria,

asi como los esfuerzos de entrada por parte de las empresas y consumidores.
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También se incluye un analisis legal acerca de las regulaciones que deben cumplir las compafiias,

los clientes, canales y consumidores, asi como sus posibles cambios.
Factores politicos
En este punto, se analizan los factores politico-legales que afectan a la industria donde opera la
compafiia: como se relaciona con el gobierno, las actitudes de los consumidores hacia la industria,
asi como todo esfuerzo encaminado a influir por parte de las empresas y consumidores, dentro de
los cuales podemos mencionar:

« Restricciones a las importaciones.

« Incremento en el porcentaje de impuestos.

« Incremento en el porcentaje de los costos de los aranceles gravado a las importaciones.

* Inflacion acumulada en crecimiento.

Factores Econémicos

Dentro de este factor, se analiza la distribucion y uso de los recursos econdémicos de la sociedad,

como la tasa de desempleo, el ingreso disponible, el tipo de cambio, etc.

* Crisis internacionales.

« Incremento en la tasa desempleo, a Septiembre del 2010 es del 7,44 %, segun datos

proporcionados por el Banco Central del Ecuador.

< Adoptar una moneda diferente al ddlar, provocando desestabilizacién econémica.

» Reduccion en las remesas de los migrantes.
Factores Sociales
El componente social del entorno contiene factores como la tasa de analfabetismo, la cultura de la
sociedad, las normas éticas, las costumbres, el estilo de vida, el nivel educativo, la distribucion,
etc.

* Mantener el mismo estilo de vida por parte de los consumidores.

e Crecimiento de la poblacién.

» Falta de informacion y difusién de nuevos productos e insumos.
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« Insuficientes alianzas estratégicas del Gobierno con ONGs para fomentar una mayor

atencién a los pacientes diabéticos, mejorando su autoestima y salud.

e Elritmo al que aumenta la produccion de bienes y servicios en el pais.

Factores Tecnoldgicos

Una de las dimensiones que mas estan evolucionando a lo largo de las Ultimas décadas es la
tecnoldgica. El desarrollo y su aceleracién modifican constantemente las condiciones en las que
compite la empresa. Suponen, la apertura de nuevas posibilidades para la empresa, o peligro

para aquellas que no sepan adaptarse. Entre los aspectos mas destacados a tener en cuenta

estarian:

« Influencia de las nuevas tecnologias sobre la empresa: el grado en que las nuevas
tecnologias pueden madificar el producto o servicio que la empresa ofrece, pueden afectar a
los procesos de fabricacion, puede modificar las relaciones de intercambio entre la empresa
y sus competidores.

« Estar a la vanguardia del desarrollo de nuevos productos.

3.2.3 Andlisis de las cinco Fuerzas de Porter

GRAFICO No. 4: CINCO FUERZAS DE PORTER

Amenaza de
los nuevos
competidores

Poder di

P Podaer de
nﬂgndl::mn de plaalt
proweedores de los clientes

Amenaza de
productos y
sarvicion
sustitutivos

Fuente: [http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis_Porter_de_las_cinco_fuerzas]
Elaborado por: Michael Porter.
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Las 5 Fuerzas de Porter fue desarrollado por Michael Porter en 1979 vy, segln éste, la rivalidad
con los competidores viene dada por cuatro elementos o fuerzas que, combinadas, crean una

quinta fuerza la rivalidad entre los competidores.*

Estas reflejan el hecho de que la competencia en un sector industrial va méas alla de los simples
competidores. Los clientes, proveedores, sustitutos y competidores potenciales, son todos
“competidores” para las empresas del sector industrial y pueden ser de mayor o menor
importancia, dependiendo de a circunstancias particulares.

Poder de negociacion de los Compradores o Clientes:

Para ello utilizaremos la estrategia diferencial en cuanto al servicio y (exclusividad) de los

productos, aspectos que nos permitirdn obtener ventajas competitivas con nuestros clientes.
Amenaza de nuevos productos y servicios sustitutivo S:

Existen muchos productos en el mercado donde el consumidor tiene mucha variedad para elegir

ya que todos ellos satisfacen en los compradores la misma necesidad.

Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedore — s:

Contaremos con una amplia gama de proveedores que cumplan las expectativas y requerimientos
exigidos por la compafiia para asegurar la calidad, garantia y disponibilidad de los productos.
Adicionalmente mientras mas amplia sea la cartera de proveedores se obtendra mayores
descuentos por volumen de compra, valores agregados en los productos, servicios de post-venta,
etc.

Amenaza de nuevos Competidores:

No tenemos una amenaza directa de competidores porque operan muy pocos en el segmento

dirigido a personas con diabetes.
Rivalidad entre los competidores:

La rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado de las cuatro anteriores; por lo que nos

encontramos en un sector menos competitivo que nos permitira ser mas rentable y viceversa.

% Michael PORTER. (1979). [http://es.wikipedia.org/wiki/An%C3%Allisis_Porter_de_las_cinco_fuerzas].
Andlisis de las 5 Fuerzas.
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3.2.4 Rol Estratégico
3.2.4.1 Mision

Maximizar el crecimiento de nuestra tienda a través de la importacién y comercializacion de
productos e insumos médicos especiales que no sean nocivos para la salud de los futuros clientes,

garantizando su salud y permitiendo que el consumo sea apto para todo el mercado.
3.2.4.2 Visién

Ofrecer productos alimenticios e insumos médicos de calidad, variedad y a precios competitivos
apuntando a ser lideres en la participacion del mercado y obteniendo un compromiso firme de

satisfaccion de las necesidades y expectativas de los clientes.

3.2.4.3 Andlisis FODA

Una herramienta propia del analisis estratégico es el analisis FODA, que consiste en evaluar las
fortalezas y debilidades que estan relacionadas con el ambiente interno de la empresa y las

oportunidades y amenazas que se refieren al micro y macro ambiente de la compadia.*

TABLA No. 7: ANALISIS FODA

FORTALEZAS DEBILIDADES
Capacidades distintas Recursos y capacidades escasas
ANALISIS
INTERNO |Ventajas naturales Resistencia al cambio
Recursos superiores Problemas de motivacién del personal
OPORTUNIDADES AMENAZAS
Nuevas tecnologias
ANALISIS
EXTERNO (Debilitamiento de competidores Altos riesgos - Cambios en el entorno
Posicionamiento estratégico

Fuente: Koontz Harold “Administracion: Una Perspectiva Global”
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

% Harold KOONTZ. (1998). Administracion: Una Perspectiva Global. Mc Graw — Hill.
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FORTALEZAS

< Alto interés en la apertura de una tienda especializada para diabéticos segin encuestas

realizadas.

« Disponibilidad de productos nuevos y diferentes a la competencia, con una gran variedad,

calidad y precios razonables tanto de origen local como internacional.

e Accesibilidad para encontrar en un solo lugar todos los productos e insumos necesarios

para su tratamiento y alimentacion diaria.

» Personal calificado y motivado con excelentes estandares de profesionalismo para ofrecer

un buen servicio al cliente.

« Mantener una amplia cartera de proveedores para proteger la disponibilidad y stock

necesario de los todos productos e insumos.

e Ubicacién geografica de la tienda en el norte de la ciudad cerca al sector bancario y

comercial.

OPORTUNIDADES

« Mercado en crecimiento de un 20% en la provincia de Pichincha, promedio obtenido segin

datos proporcionados por el Ministerio de Salud Publica, desde el afio 1998 hasta el 2009.

e Valoracion de un concepto diferente en la comercializacién de productos, insumos y servicio

especializado en diabetes.

e Mezclar estrategias en base a la matriz de Ansoff, por tratarse de un concepto nuevo en el

mercado y la poca o nula existencia de una competencia directa.

« Ampliacién de las tiendas a otras ciudades de mayor porcentaje de pacientes diabéticos

como Guayaquil, Cuenca, Loja y Ambato.

« Alta aceptacioén de este tipo de servicio por parte del cliente.

* No existe amenaza directa por parte de los competidores ya que no existe una tienda

especializada de este estilo para este segmento especifico en crecimiento.

« Desarrollo tecnoldgico para presentar nuevos productos innovadores.
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« Importacion de productos con nuevos y mayores beneficios para los consumidores.
e Oportunidades globales como el exportar productos locales para el mismo segmento.
DEBILIDADES
« La diabetes es una enfermedad que requiere cuidados especificos, lo cual podria causar
cierta incertidumbre por parte de los clientes, en pensar que una tienda no les podria ofrecer
todo lo que ellos requieren.

 Inversion inicial alta por tratarse de un negocio nuevo.

e Discontinuidad de la cadena de produccion y distribucion para suministrar todos los

productos.
« Falta de informacién y concientizacion en el estilo de vida de los consumidores sobre la
existencia de una tienda especializada en la venta de productos e insumos para los

diabéticos.

e Confiabilidad de los datos proporcionados por el Ministerio de Salud sobre las tasas de

crecimiento de la poblacion diabética para la proyeccién de las ventas.

AMENAZAS

« Ingreso de competidores que incursionen en negocios similares con un mayor capital para

inversion.

« Mayor restriccion a las exportaciones e importaciones.

* Incremento en el costo de los aranceles.

« Pérdida de personal clave.

« Respaldo financiero sostenible.

* Inestabilidad econémica del pais.

« Ingreso de nuevos competidores.
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RELACION FORTALEZAS- OPORTUNIDADES

Al ser elegida la zona norte como el lugar estratégico para la ubicacion de la tienda, debemos
revisar y estructurar acciones estratégicas relacionas con las 4 P (producto, precio, plaza y
promocion) para lograr posicionarnos en la mente del consumidor como una tienda de alto nivel,
exclusiva, diferente y Unica con productos, insumos y servicios que satisfagan sus gustos y

necesidades basicas.
RELACION DEBILIDADES- OPORTUNIDADES

No poseer actualizada la base de datos del Ministerio de Salud dificultara conocer e investigacion

cual es la factibilidad y aceptacion de nuevas tiendas en otras ciudades del pais.

La falta de difusion de la informacion relacionada con la diabetes, forjaria a que la tienda tenga
realizar grandes esfuerzos en crear alianzas estratégicas con fundaciones u otros organismos
para lograr que esta sea conocida y por ende cree en el cliente lealtad, fidelidad y compromiso

para asegurar el cumplimiento de las ventas y por ende se pueda recuperar la inversion.
RELACION FORTALEZAS-AMENAZAS

La inestabilidad econdmica, el incremento en los costos de los aranceles y la restriccion a las

importaciones afectaran directamente al cliente y a los resultados de la proyeccion de ventas.
RELACION DEBILIDADES-AMENAZAS

Ser muy critico en el andlisis de los costos y gastos que involucra la comercializacién y distribucién

para que no se vea afectado el cliente sin descuidar del buen servicio y atencion.
3.2.5 Matriz Ansoff

La matriz de Ansoff, también denominada matriz de producto/mercado es uno de los clasicos en el
andlisis estratégico. Este modelo es (til para graficar las opciones de una empresa en términos de

productos y mercados con el objetivo de incrementar sus ventas.**

Para identificar qué relacion existira entre los productos a comercializar en la tienda especializada
con el mercado al cual nos estamos enfocando, es importante primero detallar las caracteristicas

de esta matriz.

1 Adrian ALVAREZ. [http://www.materiabiz.com/mbz/estrategiaymarketing/nota.vsp?nid=43563]. La matriz
de productos de Ansoff.
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GRAFICO No. 5: MATRIZ ANSOFF

PRODUCTO

Existente Nuevo

% Poneacinderead Desarmoll de Producto
MERCADO
s Desarrllode ercado versificac

Fuente: La matriz de producto/mercado de Ansoff
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

Estrategia de Penetracion

Describe una situacion donde una empresa con un producto existente, pretende ganar
participacion en un mercado existente. Esta opcién implica vender mas productos a los clientes

actuales o procurar quitarselos a la competencia.

Estrategia de desarrollo de Productos

e Implica llegar con un producto nuevo a un mercado existente, para alcanzar una
participacion superior en los mercados donde la empresa ya tiene presencia. Esta opcidn
supone el lanzamiento de productos, marcas y la modificacién de los mismos para cubrir

necesidades existentes y encontrar nuevas soluciones para futuros clientes.
Desarrollo de Mercado
« [Esta opcion consiste en vender un producto o servicio existente en nuevos mercados, por
ejemplo, a través de la exportacion, la utilizacion de nuevos canales de distribucion, la
bdsqueda de nuevos usos para nuestros productos y servicios o la penetracion de nuevos
segmentos, permitird apuntar a nuevas areas geograficas para incrementar las ventas.

Estrategia de diversificacion

Esto implica que los medios de la mezcla de marketing estén destinados a la creacion de un nuevo

mercado o a la ampliaciéon del volumen del mercado existente, la idea de esta estrategia es
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obtener posicion de liderazgo durante la fase del desarrollo de un nuevo mercado. Existen

distintos tipos de diversificacion:

Diversificacion horizontal:  Ocurre cuando se adquiere una empresa 0 se desarrollan

productos, servicios 0 marcas que tienen aproximadamente el mismo target de clientes.

Diversificacién vertical : Ocurre cuando una empresa se integra hacia delante (adquiriendo
un cliente o ingresando en ese mercado) o hacia atras (cuando lo hace con un proveedor o

entra en el mercado de los proveedores).

Diversificacién concéntrica:  Ocurre cuando la empresa entra o0 adquiere una compafiia en
n mercado que tiene alguna sinergia tecnologica, comercial o de produccion con la

empresa.

Diversificacion conglomerada : Ocurre cuando la empresa adquiere empresas o penetra
en mercados que no tienen ninguna sinergia aparente con la firma, salvo el uso y la

generacion de efectivo.*

3.2.6 Acciones Estratégicas

En base al andlisis FODA descrito anteriormente se desarrollaran acciones estratégicas para

conservar y mantener un negocio estable y en crecimiento.

Antes de ello debemos reflexionar sobre dos cuestiones basicas: las necesidades de los clientes y

la manera de sobrevivir a la competencia.

El conocimiento exhaustivo de los clientes actuales y potenciales.

Los clientes, desde el punto de vista de los factores claves de éxito, constituyen la razén de
ser de la empresa. Debemos identificar las necesidades de los clientes, las razones por las
gue selecciona nuestra empresa, y a partir de dicho conocimiento se debe intensificar el

desarrollo de dichos atributos.

La supervivencia de la empresa frente a la competen  cia.

Conocer como sobrevivir al fendmeno de la competencia, esto es hacer las cosas bien y
hacerlo mejor que los competidores. Aunque muchos factores son faciles de imitar se trata
de desarrollar factores que le permitan a la empresa satisfacer a sus clientes, de forma

distinta y mejor.

42 |bidem.



77

La estrategia basica a aplicar sera la de diferenciacion , esto permitird crear algo Unico para la

empresa y a su vez nos ayudara a resguardarnos de la competencia en la que se unen los

compradores a la marca o a la empresa reduciendo asi la sensibilidad al precio, para ello

dedicaremos nuestros esfuerzos en:*

Investigacion y desarrollo de nuevos productos.

Comercializar nuestros productos a gran alcance, esto es llegar a nuevos mercados.

Establecer canales de distribucion y abastecimiento adecuados a las necesidades del

cliente.

Contar con un asesor temporal en el tema de publicidad para lograr en un plazo de seis

meses que la tienda sea recocida por su nombre, imagen, marca y servicio.

A pesar de haber identificado un nicho de mercado importante con una gran aceptacion segun las

encuestas realizadas de un 80%, también es real que aln no contamos con una participacion en el

mercado atractiva, por lo que la estrategia que se utilizara sera una mezcla entre Desarrollo de

Mercado y Diversificacion Vertical a través de las siguientes alternativas:

Nuestra meta sera concentrarnos en la atencién de las necesidades de nuestro segmento,
ofreciendo productos nuevos de gran variedad y calidad, satisfaciendo en forma enfocada al
segmento o nicho de mercado escogido, de mejor forma que la ofrecida por nuestros

competidores.

Optar por un liderazgo de costos pero dirigidas solamente a la poblacion objetivo, esta
estrategia permite lograr liderazgo en el mercado dentro del segmento-objetivo, lo cual es

aconsejable para los micro y pequefios empresarios, Como es nuestro caso.

Adicionar a cada uno de nuestros productos informacion sobre su composicion, beneficios y

otras alternativas en la misma linea.

Garantizar un buen servicio y asesoramiento en la tienda, a través de la capacitacion
periédica al personal en varias areas, para que tenga el suficiente conocimiento y pueda
orientar y generar una percepcion unica en el cliente y de esta manera se vea reflejado en

un servicio diferenciado con el que ofrece la competencia.

> W. BEHRENS P.M. Hawranek, Austria. ISBN. (Noviembre 1991). Manual for the preparation of

industrial feasibility studies.
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e A través de charlas, trabajos en equipo con Fundaciones y Grupos de Apoyo
gubernamentales, privados o sin fin de lucro, lograr la fidelidad de los clientes o
consumidores y disminuir la sensibilidad al precio; todo lo cual redunda en mejores

condiciones para generar rentabilidad del proyecto.

« Ofrecer productos e insumos especiales a un costo razonable, dirigido solamente al
segmento escogido.

3.2.7 Anélisis de la Demanda

Conocer la demanda es uno de los requisitos en el estudio de mercado, pues se debe identificar

cuantos compradores estan dispuestos a adquirir los bienes o servicios y a qué precio.

Adicionalmente, debemos considerar los siguientes aspectos: nivel de ingreso, gustos y
preferencias, accesibilidad a la tienda, variedad de productos a precios razonables,

caracterizandose por ofrecer articulos de vanguardia y exitosos en mercados internacionales.

Graficamente se presenta la demanda total por regién, de personas que presentan esta
enfermedad en el pais, de este total nos enfocaremos Unicamente a los datos de la region Sierra 'y

de la provincia de Pichincha.

GRAFICO No. 6: NUMERO DE CASOS DE LA POBLACION DIAB ETICA EN ECUADOR POR
REGION ANO 2009

B COSTA

[ SIERRA

B ORIENTE
ER.INSULAR

Fuente: Ministerio de Salud Publica del Ecuador
Elaborado por: Eduardo Aguilar - Epidemiologia - MSP.
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GRAFICO No. 7: NUMERO DE CASOS DE LA POBLACION DIAB ETICA DE LA REGION
SIERRA
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m N.- DE CASOS
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Fuente: Resultados de las Encuestas Realizadas
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

3.2.7.1 Nivel de Consumo

Las cadenas de supermercados en Ecuador aumentaron su participacion en el mercado detallista
en los Ultimos seis afios y casi doblaron su nimero de tiendas (aproximadamente de 85 a
mediados de 1998 a 160 para agosto del 2004). EI nimero de supermercados por millones de
personas ha aumentado en los dltimos cinco afios en Ecuador alrededor de siete en 1999 a casi
doce tiendas por millén de personas en el 2004. El mayor nimero de tiendas detallistas (del 70%
de las tiendas segun Alarcon; el 55% corresponde a las tres cadenas mas grandes) se encuentra
en las principales ciudades del pais (Quito y Guayaquil), en las que habitan cerca de 4.5 de los
mas de 12 millones de ecuatorianos. El 34% de los hogares ecuatorianos compra alimentos en
los supermercados con un gasto en comida promedio mensual de 160 ddlares (Alarcéon 2003)*.
Segun cifras de Alarcén y Blanco, la participacion de los supermercados en el mercado minorista
aumento de 35% en 1998 al 40% en el 2002.*> Sin embargo, M+M Planet Retail habla de una
participacion de solo el 25% de ($2,359 millones de un total de $9,380 millones para el 2003).
Este porcentaje les parece méas real a los representantes de los supermercados que fueron
entrevistados (informacion personal con Sandro Sgaravatti, Gerente de compras de TIA y Jorge

Hernandez, Gerente de compras de perecibles de Supermercados la Favorita.*®

* ALARCON, A. (2003). [http://www.fas.usda.gov/GainFiles/200304/145885404.pdf]. Ecuador Retail Food
Sector Report 2003. USDA Foreign Agricultural Service. Gain Report. Quito, Ecuador. Consultado
en Dic 2 2003.

S E. BLANCO. (1999). [http://www.fas.usda.gov/GainFiles/199911/25546317.pdf]. Ecuador Retail Food
Sector 1999. USDA Foreign Agricultural Service. Gain Report. Ed. por Susana Sanchez.
Consultado en Dic 2 2003.

6 Miguel ZAMORA. (Septiembre 2004). La rapida expansion de los Supermercados en Ecuador y sus
efectos sobre las cadenas de lacteos y de papa.
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A continuacion un grafico sobre la participacion en el mercado detallista en el Ecuador, segun el

estudio realizado por Alarcén en el 2003.

GRAFICO No. 8: PARTICIPACION DE SUPERMERCADOS EN EC UADOR EN EL ANO 2003

@ Supermercados

W Mercados populares

O Tiendas de abarroteria

O Tiendas pequefias
independientes

40%
B Mini-Marts

Fuente: Participacion en Mercado Detallista de Diferrentes Agentes, Alarcén 2003
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

En base a las encuestas realizadas a cien personas con diabetes, los comercios mas visitados
para realizar sus compras, se componen de la siguiente forma:

GRAFICO No. 9: COMERCIOS FRECUENTES PARA COMPRA DE ALIMENTOS ESPECIALES

PRODUCTOS

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo
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GRAFICO No. 10: COMERCIOS FRECUENTES PARA COMPRA DE INSUMOS ESPECIALES

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

El nivel de consumo en base a datos proporcionados por las cadenas mas importantes del pais,

relacionada a alimentos bajos en calorias y medicamentos, se grafica a continuacion:

GRAFICO No. 11: PRODUCTOS BAJOS EN CALORIAS DE MAYO R CONSUMO

Fuente: Datos Obtenidos de la Cadena Supermaxi — Enero 2010
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo
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GRAFICO No. 12: PRODUCTOS PARA DIABETICOS DE MAYOR CONSUMO

16% 14%

OMEDIDORES DE INSULINA B TIRAS REACTIVAS OMEDICAMENTOS NATURALES

ESOFTCLIX Il LANCETASX25

Fuente: Datos Obtenidos de FYBECA — Enero 2010
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

Con esta informacién obtenida, se puede evidenciar que existe una gran variedad de productos
que se comercializan; sin embargo, la estrategia que se aplicard en nuestra modelo de negocio de
una Tienda Especializada para diabéticos, es en la importacién y comercializaciéon de productos
nuevos, variados y exclusivos para un segmento de nivel medio y medio-alto.

3.2.7.2 Variables de Segmentacion

De acuerdo a las encuestas realizadas de una muestra de cien personas, las variables analizadas
para determinar el proceso de segmentacion son:
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TABLA No. 8: VARIABLES DE SEGMENTACION
CRITERIOS DE SEGMENTACION SEGMENTOS TIPICOS DEL MERCADO
GEOGRAFICOS
Sector Norte de Quito

Tamafo de la ciudad

2" 796.838 habitantes

Area Comercial y bancaria

Clima Cambios bruscos de temperatura.
DEMOGRAFICOS

Edad 30-60...

Género Masculino - Femenino

Ciclo de vida familiar

Soltero, casado, otros.

Clase Social

Media y media-alta

Escolaridad

Secundaria, universitaria, etc.

PSICOLOGICOS

Personalidad

Madurez, seguridad en si mismo

Estilo de vida

Ejercicio diario, dieta especial, integrarse a grupos de apoyo.

Valores Calidad de vida
Actitudes Optimismo
CONDUCTUALES

Beneficios deseados

Variedad, exclusividad, seguridad

Fidelidad de la marca

No identificado en las encuestas

Tasa de uso Depende del producto, puede ser diario, semanal y mensual.

Fuente: Resultados de las Encuestas Realizadas
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

3.2.7.3 Matriz de Perfil de Segmentacion

De acuerdo a las encuestas realizadas de una muestra de cien personas, el resultado de la matriz

de segmentacidn es el siguiente:
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TABLA No. 9: PERFIL DE SEGMENTACION

Atos SEGMENTOA | SEGMENTOB | SEGMENTOC
VARIABLES SUBVARIBLES | 07, e — — =
INTERESADOS
APERTURA DE LA TIENDA PERSONAS CON . . .
ESPECIALIZADA DIABETES 100 80 80% 18 18% 2 2%
76 61 76% 14 76% 2 76%
sExo MASCULINO
FEMENING 24 19 24% 4 24% 0 24%
CRIMARIA 54 43 54% 10 54% 1 54%
36 29 36% 6 36% 1 36%
NIVEL ACADEMICO SECUNDARIA
UNIVERSITARIO 9 7 9% 2 9% 0 9%
OTROS 1 1 1% 0 1% 0 1%
ALTO 3 2 3% 1 3% 0 3%
NIVEL ECONOMICO MEDIO 65 52 65% 12 65% 1 65%
BAJO 32 26 32% 6 32% 1 32%
NORTE 55 44 55% 10 55% 1 55%
28 22 28% 5 28% 1 28%
SECTOR DEL DOMICILIO CENTRO
SUR 9 7 9% 2 9% 0 9%
OTROS 8 6 8% 1 8% 0 8%
16 30 AROS 13 10 13% 2 13% 0 13%
31 - 45 ANGS 36 29 36% 6 36% 1 36%
EDAD 46 60 ARGS 33 26 33% 6 33% 1 33%
61 75 ANGS 17 14 17% 3 17% 0 17%
75 0 MAS 1 1 1% 0 1% 0 1%
PO 1 17 14 17% 3 17% 0 17%
TIPO DE DIABETES 11PO 2 82 66 82% 15 82% 2 82%
GESTACIONAL 1 1 1% 0 1% 0 1%
NORTE 44 27 34% 6 34% 1 34%
34 35 44% 8 44% 1 44%
UBICACION DE LA TIENDA CENTRO
SUR 16 13 16% 3 16% 0 16%
OTROS 6 5 6% 1 6% 0 6%
0. 200 62 50 62% 11 62% 1 62%
GASTO PROMEDIO MES 200 - 400 31 25 31% 6 31% 1 31%
400 0 MAS 7 6 7% 1 7% 0 7%
SUPERMERCADOS 38 30 38% 7 38% 1 38%
LUGAR DE COMPRA ACTUAL |FARMACIAS 58 46 58% 10 58% 1 58%
(PRODUCTOS - INSUMOS) s ” o " - — 0 -~
OTROS 7 6 7% 1 7% 0 7%

Fuente: Resultados de las Encuestas Realizadas
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo
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3.2.8 Andlisis de la Oferta

3.2.8.1 Nivel de Oferta

En base a informacion proporcionada en el mes de Octubre-09 por uno de los supermercados mas
importantes del pais, como es Corporacion La Favorita, se ha obtenido el volumen de compras
gue realiza mensualmente a sus proveedores. Estos productos estan destinados a personas con

problemas en su salud, y se encuentran divididos en los siguientes items:

3.2.8.2 Endulzantes

TABLA No. 10: ENDULZANTES

PRODUCTO DESCRIPCION TAMANO | UNIDADES | CANTIDAD

VALDEZ AZUCAR LIGHT 1kg 10 5,820.00
VALDEZ AZUCAR MORENA LIGHT 1kg 10 2,489.00
VALDEZ AZUCAR LIGHT STICK x 120 20 2,364.00
VALDEZ AZUCAR MORENA LIGHT STICK x 120 20 1,422.00
VALDEZ AZUCAR LIGHT 2kg 10 2,514.00
BESTEVIA ENDULZANTE X 60 48 445.00
BESTEVIA ENDULZANTE X120 24 362.00
SPLENDA ENDULZANTE X50 12 10,482.00
SPLENDA ENDULZANTE X100 12 8,684.00
SPLENDA GRANULADO 55¢g 12 604.00
SPLENDA GRANULAR 1109 12 1,385.00
SPLENDA SOBRES X200 12 6,913.00
SPLENDA TABLETAS X100 12 1,246.00
SWEET & LOW ENDULZANTE X50 12 2,008.00
SWEET & LOW ENDULZANTE X100 12 1,666.00
SWEET & LOW ENDULZANTE X200 12 1,013.00
DULCE GOTA ENDULZANTE LIQ. ENDULZANTE 40m| 12 388.00
FRUCTOSA ENDULZANTE 3 litros 8 421.00
FRUCTOSA ENDULZANTE 1.5 litros 12 571.00
SUCARYL SUCRALOSA X50 6 307.00
SUCARYL SUCRALOSA X100 6 291.00
SUCARYL SUCRALOSA X200 6 172.00
STEVIA SABEDULZE X50 12 797.00
STEVIA SABEDULZE X100 12 593.00
FRUCTOSA SABEDULZE X100 12 231.00
STEVIA SABEDULZE X200 12 395.00
FRUCTOSA SABEDULZE X200 12 149.00
STEVIA TABLETAS X100 12 203.00
STEVIA HORNEAE-COCINAR 1109 12 187.00
TOTAL 384 54,122

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo
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TABLA No. 11: GALLETAS

PRODUCTO DESCRIPCION TAMANO | UNIDADES | CANTIDAD

BELVITA HONY GALLETAS INTEGRALES 297 g 24 15,933.00
KRAKER BELVITA GALLETAS X 9 28¢g 24 14,300.00
CLUB SOCIAL INTEGRAL X 9 2349 24 42,841.00
NESFIT FRUTAS Y CEREALES 144g 24 8,853.00
NESFIT GALLETAS MIEL FIBRA X9 31g 24 6,875.00
NESFIT GALLETAS INTEGRAL FIBRA X9 279 24 7,811.00
NESFIT GALLETAS TACO 120g 24 13,369.00
SALTIN GALLETAS TACO INTEGRAL 415¢ 24 9,942.00
COSTA GALLETAS INTEGRALES X 6 379 20 419.00
COSTA GRAN CEREAL GALLETA X 6 4049 16 2,780.00
GULLON GALLETA AVENA FIBRA 2509 12 584.00
GULLON GALLETA FIBRA SOJA 759 12 1,722.00
GULLON GALLETA BIOCALCIO 759 12 790.00
GULLON GALLETA DIET FIBRA MUE 759 12 1,180.00
SCHULLO GALLETA AVENA 2209 24 4,044.00
SCHULLO GALLETA MIEL GERMEN 2209 24 2,127.00
SCHULLO GALLETA GRANOLA 2209 24 3,037.00
LORENA GALLETA MIEL SNACK 40g 16 1,573.00
LORENA GALLETA AVENA SNACK 40g 16 2,935.00
GULLON GALLETA DIET SIN AZUCAR 2509 12 965.00
GULLON GALLETA DIET NATURE 1709 16 1,454.00
GULLON GALLETA DORADAS SIN AZUCAR 330g 15 728.00
GULLON CHIP CHOCO SIN AZUCAR 125¢ 12 1,674.00
GULLON GALLETA DIET CHOCO 759 12 1,457.00
GULLON GALLETA DIET SIN AZUCAR 759 12 932.00
GLLTA BARQUILLOS DIET NATURAL 2109 12 1,067.00

TOTAL 471 149,392

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo
3.2.8.4 Caramelos
TABLA No. 12: CARAMELOS
PRODUCTO DESCRIPCION TAMANO | UNIDADES | CANTIDAD

GOLIGHTLY CRMLO ASSORTED 113g 12 178.00
GOLIGHTLY CRMLO BUTTERSCOTH 1139 12 136.00
GOLIGHTLY CRMLO TROPICAL 113g 12 149.00
GOLIGHTLY CRMLO VAINILLA 99g 12 170.00
GOLIGHTLY CRMLO STRAWWBERRY 85¢g 12 118.00
GOLIGHTLY CRMLO BLUEBERRY 859 12 118.00

TOTAL 72 869

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo
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3.2.8.5 Chocolates

TABLA No. 13: CHOCOLATES

PRODUCTO DESCRIPCION TAMANO | UNIDADES | CANTIDAD
CHOCOLYNE FUNDA. 125¢9 24 859.00
TOTAL 24 859

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

3.2.9 Principales Comercios
3.2.9.1 Productos Alimenticios

Los principales comercios que ofertan productos especiales para diabéticos, a través de sus

secciones de productos light son:

SUPERMAXI

ol plaier ot CaRprar

mel

* L0 Al
. . .
comisarialo

Siempre, de todo a menor precio.
3.2.9.2 Insumos Medicos Especiales

En relacion a la oferta de insumos médicos es:

Fybéeca

Somoy parle de u wida
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3.2.10Portafolio de Productos

3.2.10.1 Productos Especiales

O Z2 cc m O ™

o = O

AMPLITUD DE PRODUCTOS ESPECIALES

STEVIA SCHULLO GOLIGHTLY ~ CHOCOLYNE SNOB NESTLE COCACOLA  TESALIA TONITE KAFETAL
DULCE GOTA GULLON FACUNDO NATURA  PEPSI SNAPPLE NESTEA COLCAFE
SPLENDA NESTLE GUSTADINA SPRITE MINERVA
SWEET &LOW NESFIT HELIOS SUNNY TROPICAL EXPRESO
FRUCTOSA CLUBSOCIAL McCORMICK MAPLE TAMPICO FULL LEMON NESCAFE
SUCARYL MANZANA
VALDEZ BELVITAHONY

KRAKER BELVITA

SALTIN

COSTA

LORENA

3.2.10.2 Insumos Medicos Especiales

O>»0-02CT0x7

AMPLITUD DE INSUMOS MEDICOS

Medidores de Insulina Tiras reactivas . .
Bomba de Insulina Accesorios

Cajas con 50 (2 tubos con

25 tiras reactivas c/u). One Bomba Cable de interfase One
OneTouch Ultra2 Touch Ultra Touch
OneTouch Ultra Monitor de glucosa

ACCU CHEK ACT GLUSE X 50 Lancetas OneTouch®
ACCU CHEK ACT KIT TIRAS UltraSoft™ X 100
ACCU CHEK PERFORMA  ACCU CHEK PERFORMA Solucién control One
EQUIPO C/50 Touch

Dispositivos de puncién
One Touch

SOFTCLIX Il Lancetas X 25
(ROCHE)
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3.2.11Canales de Distribucion

Un canal de distribucion estd formado por personas y compafilas que intervienen en la
transferencia de la propiedad de un producto, a medida que esté pasa del fabricante al consumidor

final o al usuario industrial.*’

La distribucion tiene como finalidad colocar el producto lo mas préximo posible del consumidor

para que éste lo pueda adquirir en forma simple y rdpida. Los canales de distribucion pueden ser:

3.2.11.1 Directos
Son aquellos que vinculan la empresa con el mercado sin intermediarios y poseen un solo nivel.
Pueden desarrollar su actividad a través de locales propios de venta al publico, o por medio de

corredores, viajantes, agentes de venta o el servicio de correo.

« Ventajas: se establece una relacién directa con el cliente, creando fidelidad. Es una opcién

de baja inversion y de gran capacidad de adaptacién.

« Desventajas: en el caso de la venta por correo, se depende de la eficacia del servicio de
correo que se contrate. En los canales puerta a puerta o mediante telemarketing se
depende de la eficacia de los vendedores.

3.2.11.2 Indirectos

Pueden ser cortos o largos segun cuenten con uno o mas niveles entre la empresa y el
consumidor.

+ Cortos: Venta minorista.

*= Ventajas: se ejerce un mayor control sobre la totalidad del negocio.

= Desventajas: generalmente requiere una mayor inversién en stocks.

« Largos: La venta se realiza a través de mayoristas, distribuidores y representantes.

»= Ventajas: cada venta es importante en volumen. En general implica un manejo de stock
mas simple.

4" wiiliam J. STANTON, Michael J. ETZEL y Bruce J. WALKER. (1996). Fundamentos de Marketing.
Capitulo 13 — Canales de Distribuciéon. Décima edicién. p. 462.
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= Desventajas: se pierde el control sobre la venta al consumidor final (precio, presentacion,
tiempos). Existe una gran dependencia de pocos compradores. Se cede parte del

margen a los intermediarios.*

Aqui el elemento clave radica en la transferencia del derecho o propiedad sobre los productos y

nunca sobre su traslado fisico.

El canal de distribucion representa un sistema interactivo que implica a todos los componentes del

mismo: fabricante, intermediario y consumidor. La estructuracion de los diferentes canales sera la

siguiente:

Canal Recorrido
Directo Fabricante > Consumidor
Corto Fabricante > Detallista ---> Consumidor
Largo Fabricante > Mayorista ---> Detallista ---> Consumidor
Doble Fabricante ---> Agente exclusivo ---> Mayorista ---> Detallista ---> Consumidor

Para este proyecto sobre el “Disefio de un modelo de negocio para la importacion y
comercializacién de insumos médicos y alimentos especiales para personas con diabetes”, el

canal de distribucién escogido es:

Canal Corto o Canal 2 (del productor o Fabricante a los Detallistas y de éstos a los
Consumidores): Este tipo de canal contiene un nivel de intermediarios, detallistas o minoristas que
enfocan en la venta directa a los consumidores, dentro de este grupo se encuentran: (tiendas
especializadas, almacenes, supermercados, hipermercados, tiendas de conveniencia, gasolineras,

boutiques, entre otros).

En estos casos, el productor o fabricante cuenta generalmente con una fuerza de ventas que se
encarga de hacer contacto con los minoristas (detallistas) que venden los productos al publico y
hacen los pedidos

3.2.12Analisis Comercial

Para realizar un analisis comercial se deben considerar los siguientes aspectos:

3.2.12.1 Entorno

La instalacion de un negocio para la importacién y comercializacién de insumos médicos y

alimentos especiales para personas con diabetes, es una idea novedosa dentro de la ciudad de

“8 philip KOTLER. (1985). Fundamentos de Mercadotecnia. ~ Prentice Hall.
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Quito, ya que actualmente la persona que sufre esta enfermedad debe acudir a diferentes locales

y adquirir productos de poca variedad.

3.2.12.2 Distribucion

Como se habia anotado en el punto anterior, el canal escogido es el Canal Detallista o Canal 2

(del productor o Fabricante a los Detallistas y de éstos a los Consumidores):

3.2.12.3 Volumen de Ventas

Esta parte esta desarrollada en el punto 3.2.7.1. de este capitulo, correspondiente al nivel de

oferta.

3.2.12.4 Precio

Los precios correspondientes al mes de marzo del 2010 de los INSUMOS MEDICOS, se tomé de
uno de los proveedores de la competencia que para este caso en particular fue seleccionada la
Farmacia Fybeca y son:

TABLA No. 14: PRECIOS DE INSUMOS MEDICOS

MEDIDORES DE INSULINA

ONE TOUCH ULTRA 2 USD. 48,01
ONETOUCH ULTRA USD. 47.00
ACCU CHEK ACT KIT USD. 47.60
ACCU CHEK PERFORMA EQUIPO USD. 58.80
TIRAS REACTIVAS

CAJAS CON 50 (2 TUBOS CON 25 TIRAS REACTIVAS C/U).ONE TOUCH ULTRA USD. 34.88
ACCU CHEK ACT GLUSE X 50 TIRAS USD. 35.20
ACCU CHEK PERFORMA C/50 USD. 38.50
MEDICAMENTOS NATURALES

ESTEVIA X KILO | USD. 2.50
BOMBA DE INSULINA

BOMBA USD. 6.000,00
MONITOR DE GLUCOSA USD. 1.000,00
ACCESORIOS

CABLE DE INTERFASE ONE TOUCH USD. 4.25
LANCETAS ONETOUCH® ULTRASOFT™ X 100 USD. 14.28
SOLUCION CONTROL ONE TOUCH USD. 3.13
DISPOSITIVOS DE PUNCION ONE TOUCH USD. 2.68
SOFTCLIX Il Lancetas X 25 (ROCHE) USD. 6.05

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

En ALIMENTOS ESPECIALES los precios de uno de los proveedores de la competencia, que para

este estudio se tomé son los datos del Supermaxi solicitados en el mes de octubre del 2009 y son:
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TABLA No. 15: PRECIOS DE PRODUCTOS ESPECIALES PARA DIABETICOS

ENDULZANTES
BESTEVIA / CAJA 60 SOBRES USD. 2.91
BESTEVIA / CAJA 120 SOBRES USD. 5.69
SPLENDA / CAJA 50 SOBRES USD. 3.18
SPLENDA / CAJA 100 SOBRES USD. 6.36
SPLENDA 55 G USD. 3.67
SPLENDA 110 G USD. 6.60
SPLENDA / CAJA 200 SOBRES USD. 11.69
SPLENDA / 100 TABLETAS USD. 4.80
SWEET & LOW / CAJA 50 SOBRES USD. 3.50
SWEET & LOW / CAJA 100 SOBRES USD. 5.10
SWEET & LOW / CAJA 200 SOBRES USD. 9.56
DULCE GOTA ENDULZANTE LIQ. 40 ML. USD. 7.72
FRUCTOSA 3 LITROS USD 8.13

FRUCTOSA 1.5 LITROS USD. 4.28
SUCARYL / CAJA 50 SOBRES USD. 3.09
SUCARYL / CAJA 100 SOBRES USD. 5.42
SUCARYL / CAJA 200 SOBRES USD. 10.74
STEVIA / CAJA 50 SOBRES USD. 2.91
STEVIA / CAJA 100 SOBRES USD. 4.71
FRUCTOSA / CAJA 100 SOBRES USD. 5.71
FRUCTOSA / CAJA 200 SOBRES USD. 10.74
STEVIA / CAJA 100 TABLETAS USD. 4.71
STEVIA 110 G USD. 6.59

GALLETAS
GULLON 250 G USD. 3.42
GULLON 75 G USD. 1.23
GULLON 170 G USD. 2.58
GULLON 330 G USD. 3.64
GULLON 125 G USD. 2.98
SCHULLO GALLETA 220 G USD. 1.37
BELVITA HONY 297 G USD. 1.89
NESFIT 144 G USD. 1.40
NESFIT 31 G USD. 1.69
NESFIT 27 G USD. 1.69
COSTA37G USD. 1.29
COSTA 40 G USD. 1.32
LORENA 40 G USD. 2.40
CARAMELOS

GOLIGHTLY 113 G USD, 2.86

GOLIGHTLY 99 G USD. 2.86
GOLIGHTLY 85 G USD. 2.86

CHOCOLATES
CHOCOLYNE 125 G | USD. 1.99
DULCES Y MERMELADAS
HELIOS 330 G USD. 3.67
HELIOS 310 G USD. 4.16
GUSTADINA 320 G USD. 1.90
SNOB 320 G USD. 1.90
BEBIDAS

TESALIA ICE TEA 500 ML USD. 0.37
SNAPPLE ICE TEA 473 ML USD. 0.30
PEPSI 2250CC USD. 1.00
COCA COLA 1/2 LITRO USD. 0.53
MANZANA 625 CC USD. 1.25
SPRITE 1/2 LITRO USD. 0.52

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo
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3.2.12.5 Producto

Un producto es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluye entre otras cosas

empagque, color, precio, calidad y marca, junto con los servicios y la representacion del vendedor®

Las marcas mas relevantes de los productos a comercializar estan descritas en el punto 3.2.9, que

corresponde al portafolio de productos tanto en alimentos especiales como de insumos médicos.
3.2.12.6 Promociones

La promocién es el elemento de la mezcla de marketing que sirve para informar, persuadir y
recordar al mercado la existencia de un producto y su venta, con la esperanza de influir en los

sentimientos, creencias o comportamientos del receptor o destinatario.

La promocién de ventas tiene como finalidad tomar contacto en forma personal con el mercado
objetivo para comunicar sobre el producto o servicio de la empresa. El propésito de la promocion
es lograr una respuesta mas sélida y rapida del consumidor y ademas integrar el esfuerzo

publicitario con la accién concreta de la venta.>
Los objetivos especificos de la promocién de ventas son:

¢ Que el consumidor pruebe el producto o servicio.
¢ Que se aumente la cantidad y frecuencia de consumo.
« Fortalecer la imagen del producto o servicio.

» Lograr la fidelidad del producto o servicio.

La promocién depende también de las caracteristicas del producto, en general los que mas la

utilizan son las empresas que se dirigen al consumo masivo.

Esta herramienta de comunicacion tiene un gran potencial de desarrollo porque se pueden obtener
resultados casi inmediatos; es menos costosa que la utilizacion de los medios publicitarios, se
puede asegurar una respuesta rapida cuando se trata de lanzamientos de nuevos productos,
permite dirigir la comunicacién del producto o servicio al segmento de mercado elegido en forma
mas eficaz y obtener resultados de corto plazo. Es importante destacar que la promocion no
reemplaza la publicidad sino que se complementan y a través de ella se trata de demostrar que el

producto existe.”*

9 Wwiiliam J. STANTON, Michael J. ETZEL y Bruce J. WALKER. (1996). Fundamentos de Marketing.
Capitulo 8 — Planeacioén y Desarrollo del Producto. Décima edicion. p. 268.

% wiiliam J. STANTON, Michael J. ETZEL y Bruce J. WALKER. (1996). Fundamentos de Marketing.
Capitulo 16 - El Programa Promocional. Décima edicién. p. 580.

* Philip KOTLER. (1985). Fundamentos de Mercadotecnia.  Prentice Hall.
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Actualmente son los grandes supermercados del pais que ofrecen productos bajos en calorias y
sin azucar, por lo que no existe ningun tipo promocion en estos productos y en algunos lugares
son minimos. Al no contar con una tienda especializada en productos e insumos para personas
con diabetes en la ciudad, no tenemos una referencia especifica de las promociones que se
ofrecen; sin embargo, las promociones que se podria otorgar estaran ligadas a la apertura de la
tienda y los datos estadisticos sobre el volumen de los articulos mas vendidos que seran

negociados con el proveedor.

3.2.12.7 Trade Related Investment

La lealtad de los clientes es primordial para cualquier negocio, nuestra meta es ofrecer un
esquema diferente y novedoso de compra, ofertando una amplia gama de productos, de las

marcas mas reconocidas dentro y fuera del pais.

3.2.12.8 Comunicaciones

La comunicacion comprende un conjunto de actividades que se desarrollan con el propdsito de
informar y persuadir a las personas que integran los mercados objetivos de la empresa, como asi
también a los canales de comercializacion y al publico en general.

En el pais existen grupos y fundaciones privadas de personas que sufren diabetes, este sera
nuestro principal medio de contacto para dar a conocer esta tienda especializada. Como se ha
mencionado a lo largo de esta tesis, este negocio esta orientado a personas de un nivel medio y
medio- alto; por lo tanto el otro mecanismo de comunicacion que se utilizara sera a través de
revistas especializadas en la salud.

3.2.12.9 Merchandising

Conceptos novedosos y mejores practicas de ventas, deberan ser tomadas de tiendas de este tipo

gue estan fuera del pais; sin embargo, hay conceptos amplios en la teoria, los mismos que fueron

desarrollados en el primer capitulo, entre los principales estan:

< Centrarse en la presentacion y el servicio al cliente, limpieza y orden del establecimiento.

« Estimular la comunicacion a través del excelente servicio al cliente, contar con una base de

datos para contactar a los consumidores y hacer un seguimiento de sus compras.

« Regalar muestras y folletos con informacién de nuevos productos.

« Ofrecer programas de fidelidad con valor agregado y eventos especiales.
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« Complementar con otros productos y servicios para aumentar el valor del producto.

* Una buena ubicacién del local.

» Alta profesionalidad y especializacion.

« Relacion ventajosa en la relacién calidad-precio.

* Servicio a domicilio.

* Horarios flexibles.

» Adaptar las estrategias comerciales que siguen las grandes cadenas.

Todos estos conceptos lo hemos considerado para la creacion de las imagenes que constan el

capitulo 4 de la tesis, ahi se plasma estas ideas y conceptos.

3.2.12.10Field Force

No existira una fuerza de ventas, ya que al ser una tienda especializada esta orientada a un grupo
especifico de personas como son los diabéticos. Por otro lado no descartamos la posibilidad de
establecer este tipo de tienda en otras ciudades del pais, como se evidencia en los datos
estadisticos proporcionados por el Ministerio de Salud Publica, la provincia con mayor crecimiento

después de Pichincha es Azuay y Tungurahua.

3.2.12.11 Entrenamientos

La ciencia y la tecnologia cambia constantemente, nuestra principal actividad sera estar
investigando constantemente la fabricacion y comercializacion de productos e insumos para

ofrecer una gran variedad de nuevos items que se estén comercializando en el exterior.
3.2.13Principales Comercios

3.2.13.1 Estrategias de Comercializacién

SELECCION DE MERCADO OBJETIVO

Para contar con una mezcla efectiva del marketing, la eleccion correcta del mercado objetivo es
primordial, es importante tener en mente que el mercado objetivo es un grupo de clientes

(personas o empresas) a las que orientaremos nuestros esfuerzos de marketing. Entre las

principales pautas a considerar estan:
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1. Compatibilidad con las metas e imagen de la empresa, que en nuestro caso esta dirigido a un

segmento de clase media y media — alta, que parece de diabetes.

2. Al inicio de todo negocio los recursos son limitados para la mezcla de marketing, utilizaremos
basicamente mecanismos directos de comunicacién, promocién y comercializacion para este

grupo de personas, llegando a fundaciones y grupos de apoyo, de donde son parte.

3. Producir utilidades a largo plazo para sobrevivir en un mercado competitivo, a través de un alto

volumen de ventas a costos bajos.

4. Se ha identificado mediante las encuestas realizadas, que las personas con diabetes no tienen
lugares especializados para adquirir productos e insumos, concluyendo que este nicho de
mercado no se encuentra saturado. De igual forma se puede concluir que si bien, las mayores
supermercados del pais ofrecen productos de este tipo, su variedad es limitada y no cuenta

con todos los items en un solo lugar.

Del resultado de las encuestas realizadas podemos determinar que existe una necesidad o deseo

no satisfecho, generandose una oportunidad para este modelo de negocio.

En base a los datos proporcionados por el Ministerio de Salud Publica, desde el afio 1998 hasta el
2009, la tasa de crecimiento promedio de la poblacion con diabetes es 20%, en la provincia de

Pichincha.

TABLA No. 16: TASA DE CRECIMIENTO PROMEDIO 1998 - 2 009
NUMERO DE CASOS Y TASAS DE INCIDENCIA ANUAL DE DIAB ETES

ECUADOR 1998-2009

% ANO 1998 1999 | 2000 2001 2002 2003 2004 2005 | 2006 | 2007 | 2008 | 2009

(@]

z CASOS 901 818 | 1.174| 1.425| 1.303( 1.795| 2.105| 2.084| 2.894( 3.886( 3.751| 5.449

I

o

o % Crecimiento -9% 44% 21% -9% 38% 17% -1% 39% 34% -3% 45% 20% | Promedio

Fuente: Ministerio de Salud Publica del Ecuador
Elaborado por: Eduardo Aguilar - Epidemiologia - MSP.

De las encuestas realizadas se obtuvo los siguientes resultados, relacionados a la frecuencia de
compra de los productos de preferencia, los mismos que se detallan en el punto que corresponde

a seleccion de productos a comercializar:
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GRAFICO No. 13: FRECUENCIA DE COMPRA DE ALIMENTOS

~ 56%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

GRAFICO No. 14: FRECUENCIA DE COMPRA DE INSUMOS MED ICOS

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

El valor gastado en promedio del grupo de cien personas encuestadas, se encuentra representado
de la siguiente manera: El 50% gasta en promedio 100 délares y, el 35% gasta 300 délares en
productos especiales; el porcentaje restantes se encuentra dividido entre el valor de 400 a 600
dolares. En insumos médicos el 70% adquieren 100 ddlares y el 25% 300 délares; el porcentaje
restante se encuentra en divido entre el promedio de 150 y 200 délares, determinado que el nivel

de compra es atractivo para la tienda especializada.
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SELECCION DE PRODUCTOS A COMERCIALIZAR

Para que una buena idea pueda desarrollarse y convertirse en un proyecto exitoso, y antes del

disefio preliminar, debe pasar por lo menos por tres pruebas:

1. Potencial del mercado
2. Factibilidad financiera

3. Compatibilidad con el objetivo planteado.

El propdsito del andlisis de seleccidn de productos es identificar cuales son de mayor consumo e

interés, antes de llegar a una decision definitiva de comercializacion.

Existen varios métodos para lograr este objetivo, como son pruebas de mercado a través de
degustaciones, entrega de muestras, encuestas sobre preferencias y gustos, desarrollar una lista
de factores con pesos para cada uno de los productos, cada factor se califica de acuerdo a una
escala y se identifica el o los de mayor puntuacion. En forma alterna, puede utilizarse el método
para calificar productos en orden de prioridad para su seleccién. De esta manera, el analisis de

seleccién de productos toma una naturaleza objetiva, basada en informacién real.

Es basico el sometimiento de un andlisis financiero tipico mediante el célculo de un rendimiento
aproximado sobre la inversion. Para hacer esto, es necesario estimar un flujo de efectivo de la
inversion, y los ingresos y costos de las ventas del producto en el futuro. En los capitulos

posteriores se desarrollara el andlisis financiero de este estudio.
SELECCION DE PRODUCTOS E INSUMOS A COMERCIALIZAR
Como resultado de las encuestas realizadas a cien personas que sufren de diabetes, se pudo

obtener los siguientes resultados, con relaciéon a la seleccibn de productos e insumos a ser

comercializados como resultado de las preferencias o intereses al momento de comprar.
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GRAFICO No. 15: PORCENTAJE DE CONSUMO DE ALIMENTOS

A ™
0 4%
12% 19%
16%
18%
8%
9% 14%

OCARAMELOS ECHOCOLATES OGALLETAS

OPASTELES EHELADOS D ALIMENTOS LIGHT

B SNACKS OBEBIDAS
o J

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

GRAFICO No. 16: PORCENTAJE DE CONSUMO DE INSUMOS

A )
16%
- ﬁ D 7
20%
OINSULINA BTIRAS REACTIVAS/ LANCETAS OMEDIDORES DE GLUCOSA OOTROS
A J
OTROS: Calzado, medias, gasas, alcohol

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

FIJACION DE PRECIO CON UN MARGEN DE RENTABILIDAD

Un precio es la expresion de un valor. El valor de un producto depende de su grado de utilidad y
de su calidad, de la imagen, de su disponibilidad en el mercado y del nivel de servicios que

acompafia a dicho producto.

El precio es para la empresa el valor que tiene el producto; entre tanto el precio para el cliente es
la suma de dinero que tiene que pagar por recibir los beneficios del producto. Es decir es el valor

de intercambio del producto. No siempre el precio es igual al valor asignado.
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El precio también es uno de los elementos mas flexibles, puede modificarse de acuerdo a
oportunidades del mercado y puede variar segun los diferentes articulos, segmentos del mercado

y ocasiones de compra.

La clave para determinar el precio de un producto se basa en entender el valor que los
consumidores perciben en él. Dicho valor, es el resultado de las percepciones de los
consumidores acerca de la satisfaccion total que el producto proporciona, partiendo del total del

conjunto de beneficios.

El método que se utilizara para establecer el precio de venta de los productos sera el siguiente:

METODOS DEL COSTE MAS MARGEN

Este método consiste en calcular el precio afiadiendo un margen de beneficio al coste del

producto. La expresion general de este método es la siguiente:

PRECIO DE VENTA = COSTE + MARGEN

El margen de beneficio estimado sera del 15%, sobre el coste total por instalar la tienda

especializada para personas con diabetes.

Este porcentaje estimado podria variar una vez instala la tienda, cuando tengamos datos reales de

volumen de ventas y recuperacion de costos de instalacion.

PROMOCION

La promocion puede ser realizada a través de cuatro formas tradicionales, de tal manera de poder

influir en las ventas:

1. Publicidad: definida como cualquier forma pagada de presentacién destinada a difundir o
informar al publico sobre un bien o servicio a través de los medios de comunicaciéon con el

objetivo de motivar su consumo.

2. Venta personal: es la mas poderosa forma de comunicacion persuasiva, el elemento principal
en esta forma de comunicacion, es la capacidad de retro alimentacién inmediata con uno o mas

futuros compradores.

3. Relaciones Publicas (Publicity): definida como un conjunto de acciones de comunicacion
estratégicas coordinadas y sostenidas a largo plazo, que tienen como principal objetivo el

fortalecer los vinculos con los distintos publicos.
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4. Promocién de ventas: consiste en incentivar a corto plazo a los consumidores, a los miembros
del canal de distribucion y a los equipos de ventas, a incrementar los niveles de compra y

venta.

En general, el propoésito de cualquier esfuerzo promocional es vender el servicio o el producto a
través de informacion, persuasion y recuerdo.

En nuestro caso, para la importacion y comercializacion de insumos médicos y alimentos
especiales para personas con diabetes, hemos escogido los siguientes mecanismos de
promocion:

PUBLICIDAD

Es cualquier forma de comunicacion pagada, en la que se identifica el patrocinador o la empresa.52

La cual debera cumplir con los siguientes objetivos:

Utilizar mensajes claros sobre los beneficios de los productos.

« Crear fidelidad con el cliente, al contar con una gran variedad y stock.

» Solo prometer lo que se puede ofrecer.

e Crear comunicacion verbal, identificando necesidades, gustos y preferencias.

« Dar continuidad a la publicidad, informando constantemente sobre nuevos productos y

avances que beneficien a su salud.

e Eliminar la ansiedad después de la compra.

PROMOCION DE VENTAS

Como habiamos mencionado, su objetivo es estimular el consumo del producto, nuestra estrategia

se radicara en:

* Prueba de productos (degustacion).
* Reparto gratuito de muestra.
« Oferta especial (rebaja del precio).

« Premio dentro del producto.

2 Charles W. LAMB, Jr. Joseph F. HAIR, Jr. Carl MCDANIEL. (2002). Marketing. Capitulo 14

Comunicacion Integrada de Marketing. Sexta Edicién. p. 475.
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« Uso practico del envase.

+ Demostraciones de uso, etc.
PLAZA

Las estrategias de distribucion se aplican para hacer que los productos se encuentran a

disposicion en el momento y lugar en que los consumidores lo deseen.>

La PLAZA o CANAL DE VENTAS, constituye en saber colocar el producto, de la manera mas

eficiente posible, al alcance del consumidor o usuario, incluyendo los servicios de post venta.

Todas las organizaciones, ya sea que produzcan tangibles o intangibles, tienen interés en las
decisiones sobre la plaza (también llamada canal, sitio, entrega, distribucion, ubicaciéon o
cobertura). Es decir, cdmo ponen a disposicion de los usuarios las ofertas y las hacen accesibles
a ellos. En nuestro caso, para la importacién y comercializacién de insumos médicos y alimentos

especiales para personas con diabetes, hemos escogido el siguiente mecanismo:
VENTA DIRECTA

La tienda estara ubicada en el sector norte de la ciudad de Quito, en la zona comercial mas
importante, cuya instalacion permitird seguridad y comodidad a los clientes. La oferta de
productos e insumos sera directa pues los consumidores tendran acceso libre a las perchas con
una clara sefializacién, ubicacién y distribuciébn por grupo de productos, con las respectivas

descripciones de beneficios y caracteristicas del producto a comprar.

*3 Charles W. LAMB, Jr. Joseph F. HAIR, Jr. Carl MCDANIEL. (2002). Marketing. Capitulo 2 Planeacion
Estratégica para la Ventaja Competitiva. Sexta Edicion. p. 47.
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3.2.14Diagrama del Modelo Propuesto
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3.2.15Evaluacion de Proveedores
3.2.15.1 Calificacion de Proveedores
Las empresas deben tener un enfoque para adquirir productos y servicios al menor costo, pero sin
descuidar la calidad y el servicio en el tiempo requerido, proceso que no es facil de lograr, para la
cual el proceso de calificacion de proveedores se vuelve fundamental.
Para al inicio de la busqueda de proveedores se debe tener muy claro cudles son los productos
que se desean adquirir, de qué calidad y en qué cantidad, para que la seleccidon se realice
comparando productos de iguales 0 muy similares caracteristicas. Una vez realizado este analisis,
comienza el proceso de seleccion de proveedores, que tiene los siguientes pasos:
1. Busqueda de informacion. Algunas de las fuentes de informacién mas habituales son:

a. Prensa, radio y television.

b. Publicaciones especializadas.

c. Ferias y exposiciones comerciales, fuera y dentro del pais.

d. Paginas amarillas.

e. Internet.

f. Asociaciones empresariales, cadmaras de comercio y bases de datos de organismos

publicos y privados.

g. La competencia.

2. Solicitud de informacién. Una vez que se ha confeccionado la lista de posibles proveedores se
inicia el contacto directo para solicitarles la informacién que le interesa a la empresa. Se debe

insistir en que respondan claramente a los siguientes aspectos.

a. CALIDAD:

« Precio con relacion a la calidad del producto.
« Caracteristicas del producto.
* Garantia.

« Servicio posventa.
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. CONDICIONES ECONOMICAS:

Precio por unidad.

Descuento comercial.

Descuento por volumen de compra.

Formay plazos de pago.

Precios de envases y embalajes.

Pago de impuestos y seguros.

Recargos por aplazamiento del pago.

La evaluacion financiera para asegurar la viabilidad del proveedor durante todo el periodo

de suministro y cooperacion previsto,

. OTRAS CONDICIONES:

Periodo de validez de la oferta.

Causas de rescision del contrato.

Circunstancias que pueden dar lugar a revisién en los precios.

Plazos de entrega. En muchos casos es importante que la entrega sea rapida, ya que se

precisan menos materias primas paradas en almaceén.

Devolucién de mercancia no vendida.

Prestigio de la marca y el producto.

La respuesta del proveedor a consultas, solicitudes de presupuestos y de ofertas.

La toma de conciencia y el cumplimiento de los requisitos legales y reglamentarios

pertinentes por parte del proveedor.

La capacidad logistica del proveedor incluyendo las instalaciones y recursos.
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« Aspectos negociables y no negociables.

e Cantidades / Lineas de productos.

« Politicas o0 acuerdos sobre faltantes en la entrega.

« Experiencia anterior.

» Capacidad de supervision.

» Localizacion.

« Calidad de la gestion.

« Posibilidades del uso del justo a tiempo.

« Posibilidades de reciclaje de los envases y embalajes.
Los acuerdos a los que se llegue con el proveedor o proveedores, deben constar por escrito y con
nombres de los responsables, estos deben ser enviados a través de: carta, fax, correo electronico,
solicitando el envio de catdlogos, muestras o presupuestos, llamada telefénica, visita del
representante comercial o realizar visitas a la empresa proveedora.
En base a los criterios antes mencionados, la técnica cuantitativa sencilla y ampliamente utilizada
para realizar esta clasificacion es el método ABC, en el ANEXO No 5. se encuentra la Matriz de
Evaluacion de Proveedores.

3.2.15.2 Requisitos Escenciales para Calificar un P roveedor

Dentro de los principales requisitos a considerar para calificar a un proveedor esta:
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TABLA No. 17: REQUISITOS ESCENCIALES PARA CALIFICAR UN PROVEEDOR

Requisitos para Personas Naturales

Nro. Requisitos Sl NO
Carta de Presentacién en la que se indique: Razon Social, Direccion Completa,

1 Teléfono, fax, correo electrénico

2 Copia de la Cédula de Identidad, pasaporte 0 RUC

4 Ultima declaracién de Impuesto

5 Certificados de Clientes

6 Certificados de Proveedores

7 Certificacion del Fabricante que acredite la representacion, distribucion oficial y/o
conocimiento técnico del producto o servicio que oferta

8 Fotocopia de una factura actualizada

9 Certificado actualizado de cumplimiento de contratos, otorgado por la Contraloria del
Estado.
Referencia bancaria original donde se especifique: nombre de la institucién financiera,

10 no de cuenta, fecha de apertura, saldos promedios numero de protestos y si tiene
saldos por vencer.

11 Presentacion comercial de la empresa

Requisitos para Personas Juridicas

Nro. Requisitos Sl NO
Carta de Presentacién en la que se indique: Razon Social, Direccion Completa,

1 Teléfono, fax, correo electrénico

2 Copia de la Cédula de Identidad del Representante Legal

3 Copia del RUC

4 Copia Certificada de Constitucion de la Compafiia, debe constar (estatus y Ultimas
reformas y aumento de capital)

5 Copia del Nombramiento Actualizado del Representante Legal

6 Certificado actualizado de existencia legal y cumplimiento de obligaciones emitido por
la Superintendencia de Compafiias.

7 Certificado actualizado de cumplimiento de contratos, otorgado por la Contraloria del
Estado.

8 Certificado Actualizado de Composicion Accionaria emitido por la Superintendencia de
Compaiiias.

9 Certificacion del Fabricante que acredite la representacion, distribucion oficial y/o
conocimiento técnico del producto o servicio que oferta

10 Certificados de Clientes

11 Certificados de Proveedores
Referencia bancaria original donde se especifique: nombre de la institucién financiera,

12 no de cuenta, fecha de apertura, saldos promedios numero de protestos y si tiene
saldos por vencer.

13 Presentacion comercial de la empresa

Requisitos para Personas Juridicas no Domiciliadas en el Ecuador

Nro. Requisitos Sl NO

1 Carta de Presentacion en la que se indique: Pais, Razén Social, Direccion Completa,
Teléfono, fax, correo electrénico.
Copia de la Cédula de Identidad o Documento de Identificacion/Pasaporte del
Representante Legal
Copia del Nombramiento Actualizado del Representante Legal
Copia del Certificado actualizado que acredite estar constituida legalmente y
autorizada en su pais de origen y que tiene la facultad para negociar en el exterior, de

4 cuyo objeto social se desprenda que la compafiia tiene capacidad juridica para
proveedor los bienes, servicios y/o construccién de obras que ofrece, otorgado por la
autoridad competente del pais en que tiene su domicilio principal

5 Informacion Financiera de la compafiia

6 Certificacion del Fabricante que acredite la representacion, distribucion oficial y/o
conocimiento técnico del producto o servicio que oferta

7 Certificados de Clientes

8 Certificados de Proveedores

9 Detalle de referencias bancarias con saldos promedios

10 Presentacion comercial de la empresa

Fuente: Datos Empresa Global Crossing
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo
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3.2.15.3 Requisitos de Calidad del Producto, Precio  y Entrega

Como hemos mencionado a lo largo de este estudio, la exclusividad de la tienda se reflejara en
una alta calidad en los productos a comercializar, para lo cual negociaremos los siguientes

requisitos:

» Certificados de calidad del material adquirido.

e Capacidad y tecnologia de produccién.

* Precios competitivos.

« Cumplimiento con los plazos de entrega acordados.

e Agilidad y pro actividad en los requerimientos.

» Stock adecuado para asegurar el abastecimiento del producto.
« Metodologia para resolver reclamos.

« Certificacion del Sistema de Higiene y Seguridad.

« Innovacion.

« Mantener una evaluacién de "muestras" del producto o servicio.
» Solidez financiera.

« Desempefio histérico.

» Caracteristicas del trato comercial.

« Cartera de clientes para tener como referencia.

« Experiencia en el campo.

Estos criterios seran diferentes si se trata de un proveedor nuevo. A estos requisitos daremos

pesos para establecer los mas importantes e indispensables para una posterior seleccion.

Como se puede visualizar en el ANEXO No 5 se describe una matriz de evaluacion de los
proveedores, permitiendo identificar las empresas con mayor calificacién, de igual forma esta

matriz nos servira para las evaluaciones posteriores.

Es necesario evaluar por lo menos cada seis meses la relacion global que se mantiene con los
proveedores, a continuacion una breve descripcion de los pasos a seguir para cumplir con este

objetivo:

+ |dentificar los criterios de evaluacion, mencionados anteriormente.

« Dar pesos a cada criterio considerando la experiencia obtenida, otorgando una ponderacion

del 1 como peor, 5 como mejor.

Al final de la calificacion de cada criterio, se suma la puntuacién otorgada y se clasifica dentro del
ranking de proveedores, registrando el factor de peso por cada criterio, mejor crédito, mejor precio,

calidad, disponibilidad, etc.
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Dado que ningun proveedor cuenta con todos los productos que se compran, y cada compra varia
mucho en prioridades, no podemos mantener una seleccién de proveedores limitada, esta
calificacién semestral nos ayudara a mantener una base de datos actualizada con los mejores

proveedores, desechando aquellos que obtuvieron una calificacién baja y por tanto no confiable.

3.2.15.4 Capacidad Potencial para Proporcionar los Productos Requeridos, en las

Condiciones Requeridas

En este punto se evaluara la Capacidad de Produccion: Este factor nos permitird observar el nivel
de produccién en cuanto a calidad, cantidad, tiempo y precio de los suministros pedidos o
solicitados por la empresa compradora, a través de ello se realizara comparaciones entre los

proveedores para establecer cudl o cuales son los que mas le convienen a la Empresa.

Otro factor a considerar es el Nivel de Servicio, que se determinard por él numero de dias que
pasan desde el momento en que se realice el pedido hasta la entrega de la mercancia. Este
sistema reduce la proporcion de pedidos atrasados en el nivel determinado, los elementos a

evaluar el nivel de servicio son:

« Disponibilidad de Productos.
« Proporcion de Existencia Agotada.
« Frecuencias de la Entrega.

« Seguridad de las Entregas.

3.2.15.5 Evaluacién Financiera para Asegurar la Via bilidad del Proveedor Durante todo el

Periodo de Suministro

Como parte fundamental dentro del estudio de viabilidad del proyecto se ha considerado analizar
la capacidad de respuesta o nivel de servicio que los proveedores en el mercado han desarrollado
en los Ultimos afos, para ello se tomara como base los estados financieros del proveedor, en

donde se analizara:

e Flujos de caja
e Inventarios y

+ Rotacion de inventarios.

Flujo de Caja.- Lo importante de este factor es mirar la liquidez del proveedor, con ello podremos
determinar si el mismo tendria problemas a corto plazo, esto podria provocar que en algun

momento el proveedores deje de entregar los suministros.

Dentro de los inventarios y rotacién de inventarios se observara el inventario inicial y final, con ello

podemos determinar las veces y dimensién de la rotacion de los mismos y esto a su vez sera
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comparado con el nivel de compra que voy a solicitar para observar las veces que se mueve el

inventario o vende el proveedor.

Para garantizar la provision de las mercaderias se firmara una péliza de cumplimiento que estara

incluido en la firma del contrato.

3.2.15.6 Respuesta del Proveedor a Consultas, Solic itudes de Presupuestos y de Ofertas

Una vez seleccionado el(los) proveedor(es), se procedera con la elaboracion del contrato, cada
clausula sera revisada por ambas empresas, culminando con la firma de aceptacion sobre los

acuerdo negociados.

En el ANEXO No 7 consta el modelo del contrato de compra a nivel local, sobre la forma que se

manejarda los pedidos, tiempos de respuesta y posibles multas y penalidades por incumplimiento.

Es necesario que exista una persona de contacto, que tenga disponibilidad para responder
preguntas de los clientes y, conozca del proceso de adquisicién y del producto o servicio que se

esta requiriendo.

3.2.15.7 Cumplimiento de los Requisitos Legalesy R eglamentarios Pertinentes

Los proveedores tanto nacionales como del exterior, deben cumplir con las leyes de sus paises y
todas las demas disposiciones legales, normas y reglamentos relacionadas con el producto como
son: condiciones higiénico-sanitarias, exigencias legales sobre contenido neto y rotulado,
condiciones legales relativas a seguridad de la vida e integridad, calidad e idoneidad de los
productos, requisitos legales sobre embalaje y empaque, y demas requisitos para su

comercializacion.

3.2.15.8 Tramites Formales de Negociacion Con Prove edores del Exterior

Para la importacion de productos debemos considerar los pasos y la terminologia legal que
debemos seguir; asi como también debemos conocer que en la operaciébn de importacion

intervienen:

» La Direccion General de Aduanas.
* Los Auxiliares del Comercio y del servicio Aduanero.
« El Despachante de Aduanay

e El Agente de Transporte Aduanero.

Como empresario debemos tener presente que existen algunos requisitos basicos a la hora de

importar, uno de ellos es tener la capacidad para ejercer el comercio y estar inscripto en el
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Registro de Comercio de su respectivo pais. Una vez que la inscripcion esté realizada se la debe
acreditar en el Departamento de Rentas; cuando estos tramites formales se encuentren realizados
el siguiente paso para la importacién, sera contactar al proveedor que esta situado en el exterior y

asi definir la compra.

En el ANEXO No.8 se adjunta el contrato de compra-venta internacional, con lo cual se formalizara
la orden de compra. EIl siguiente paso en la importacion es contactar a un despachante de
aduana, éste es el Unico autorizado legalmente para prestar servicios a terceros en los tramites y
operaciones, sera quien nos asesorara con respecto a los derechos de importacion que tendremos

que abonar de acuerdo al tipo de mercaderia que hayamos importado.

Lo que sigue en la operacién de importacion es la inscripcion en Aduana, esta es la Unica forma de
lograr que los bienes adquiridos sean enteramente nuestros, este tramite no tiene costo y demora
en promedio 15 dias a partir del momento en que presentamos la solicitud. Es importante tener en
cuenta que la importacion es un proceso largo y el traslado de la mercaderia desde su pais de
origen hasta el nuestro; una vez que los bienes arriban, sera el despachante de aduana el que nos

informara el monto que debemos depositar por concepto de pago de derechos de importacion.

Una vez que la mercaderia fue liberada por la Aduana, debemos contratar una empresa de
transporte para retirar la mercaderia del lugar en cuestion y ser trasladada hasta nuestro negocio,
es muy probable que el 90% de los pagos de los bienes importados se realicen en dolares, a
diferencia de los paises de la Union Europea los pagos se realicen en euros. El medio utilizado de
pago sera la carta de crédito con lo cual se asegurara el cumplimiento de las condiciones

pactadas.

3.2.16Evaluacién Financiera

Para la ejecucion del proyecto es importante contar con los recursos y los procedimientos de
inversion necesarios para llevar a cabo el proceso de constitucion de la compaiiia, dentro de esto
estan contemplados todos los gastos administrativos, costos directos e indirectos, el stock de

mercaderias y los activos fijos.

El costo estimado del proyecto es de $29.310,00, ver Tabla No. 19 de los cuales se reservan
$1.000 para gastos de constitucion, el 68% estard destinado a la adquisicion de productos e

insumos y la diferencia a la adquisicién de equipos, materiales, entre otros, etc.

La tienda estard ubicada en un local al norte de la ciudad, cuyo arriendo es de $850, con una

garantia de dos meses por el mismo valor (1.700).
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3.2.16.1 Fuentes de Financiamiento

El proyecto tendra dos fuentes de financiamiento, capital propio de USD. 10.000 por socio, el

monto restante de USD. 20.000 sera mediante crédito bancario a corto plazo, la tasa activa actual

para un crédito comercial de PYMES en Produbanco esté al 12%, a un plazo de 24 meses.

A continuacion la tabla de amortizacion por dicho préstamo.

TABLA No. 18: TABLA DE AMORTIZACION PRESTAMO

TABLA DE AMORTIZACION

MONTO SOLICITADO: | $  20.000,00 |

PLAZO: 24 [meses

TASA DEL CREDITO: | 12%|

CUOTA MENSUAL: | $ 941,47 |

Periodo Intereses Capital Pago Saldo
0 - - - 20.000,00
1 200,00 741,47 941,47 19.258,53
2 192,59 748,88 941,47 18.509,65
3 185,10 756,37 941,47 17.753,27
4 177,53 763,94 941,47 16.989,34
5 169,89 771,58 941,47 16.217,76
6 162,18 779,29 941,47 15.438,47
7 154,38 787,08 941,47 14.651,38
8 146,51 794,96 941,47 13.856,43
9 138,56 802,91 941,47 13.053,52
10 130,54 810,93 941,47 12.242,59
11 122,43 819,04 941,47 11.423,55
12 114,24 827,23 941,47 10.596,31
13 105,96 835,51 941,47 9.760,81
14 97,61 843,86 941,47 8.916,94
15 89,17 852,30 941,47 8.064,64
16 80,65 860,82 941,47 7.203,82
17 72,04 869,43 941,47 6.334,39
18 63,34 878,13 941,47 5.456,26
19 54,56 886,91 941,47 4.569,36
20 45,69 895,78 941,47 3.673,58
21 36,74 904,73 941,47 2.768,85
22 27,69 913,78 941,47 1.855,07
23 18,55 922,92 941,47 932,15
24 9,32 932,15 941,47 0,00

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

3.2.16.2 Inversion del Proyecto

A continuacion se detalla los valores presupuestados para este proyecto:
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TABLA No. 19: DATOS DE LA INVERSION DEL PROYECTO

LOCAL, EQUIPO Y MOBILIARIO 7,350.00
Arriendo Local (mensual) 850.00
Gastos de constitucion 1,000.00
Caja registradora 300.00
Equipos de computo 1,200.00
Estanterias, muebles y escritorios 4,000.00
MATERIAL DIRECTO (STOCK INICIAL) 20,000.00
Productos alimenticios 12,000.00
Insumos médicos 8,000.00
MATERIAL INDIRECTO (MENSUAL) 150.00
Material publicitario 100.00
Fundas de papel 50.00
MANO DE OBRA DIRECTA (MENSUAL) 1,509.52
2 Cajera — Vendedora 480.00
Beneficios de Ley 1,029.52
COSTOS FIJOS (MENSUAL) 250.00
Agua 50.00
Energia Eléctrica 150.00
Teléfono 50.00
GASTOS ADMINISTRATIVOS (MENSUAL) 50.00
Caja Chica e imprevistos 30.00
Material de oficina y papeleria 20.00
TOTAL 29,309.52

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

3.2.16.3 Depreciacion de Activos

La depreciacion de activos se refieren al cargo contable periédico a realizar con el propésito de

establecer una reserva que permita reponer el valor de los activos; la reserva se constituye de

conformidad con la pérdida de valor del equipo a consecuencia de su desgaste y obsolescencia.

La depreciacion se estima conforme a criterios contables o al desgaste real.

Dentro de la Ley de Régimen Tributario en la parte del Impuesto a la Renta sefiala expresamente

que seran deducibles de impuestos los cargos de depreciacidon y amortizacién en los porcentajes

que la propia ley establece.

Los activos que se deprecian de acuerdo a lo detallado en el presupuesto son:
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TABLA No. 20: CALCULOS DE LA DEPRECIACION DE LOS AC TIVOS

ACTIVO VALOR VIDA UTIL (ANOS) DEP. ANUAL
CAJA REGISTRADORA 300,00 3 100
EQUIPOS DE COMPUTO 1.200,00 3 400
ESTANTERIAS, MUEBLES Y ESCRITORIOS 5.500,00 10 400

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

3.2.16.4 Proyeccion de Ventas

Para el calculo de las ventas mensuales proyectadas hemos tomada la informacién de las

siguientes variables:

POBLACION CON DIABETES .- en la provincia de Pichincha al afio 2009 es de 5.449

personas, con un crecimiento del 20% entre los afios 1998 y 2009.

PROMEDIO DE CONSUMO MENSUAL .- en base a las encuestas realizadas, las personas
gastan de 100 a 300 dolares mensuales en alimentos e insumos especiales. Se construyd
tres escenarios, para obtener el valor de consumo para la tienda se tomo el escenario

pesimista, con un valor de 32 dolares.

INTERES DE LA POBLACION .- en base a las encuestas realizadas, cuyo resultado consta
en la Matriz de Segmentacion, existe un interés por contar con una Tienda Especializada del

80% de la poblacion con diabetes.

COMPOSICION DE MERCADO.- los datos corresponden al afio 2003 (no existe
informaciéon mas actualizada), del 100% de la composicion total el 10% corresponde a la
poblacién que acude a los Mini Mercados, en este grupo entraria las tiendas especializadas,

como se describi6 a detalle en el punto 3.2.2.1 sobre el Nivel de Consumo.

Se mantendra un stock de seguridad de por lo menos del 50% de la compra inicial de las

mercaderias es decir $10.000,00.

TABLA No. 21: VARIABLES Y DATOS REALES DEL ESTUDIO REALIZADO

VARIABLES DATOS REALES
POBLACION PICHINCHA ANO 2009 5,449
GASTO MENSUAL PROMEDIO 100 - 300
INTERES POBLACION ENCUESTADA 80%
COMPOSICION MERCADO (MINI MERCADOS ANO 2003) 10%
PORCENTAJE INCREMENTO DE LA POBLACION 20% ANUAL

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo
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Para el calculo del prondstico de ventas para los siguientes cinco afios, se realizé de la siguiente

forma:
TABLA No. 22: CALCULO DE VENTAS ANO 1

VARIABLES DE CALCULO DE VENTAS ANO 2011
POBLACION EN LA PROVINCIA DE PICHINCHA 5,449
COMPOSICION DEL MERCADO ECUATORIANO - MINI MERCADOS 10%
TOTAL POSIBLES CLIENTES 545
INTERES DE CLIENTES ENCUESTADOS DE UNA MUESTRA DE 100 PERSONAS 80%
POSIBLES CLIENTES DE LA TIENDA ESPECIALIZADA 436
PROMEDIO COMPRA MENSUAL SEGUN DATO DE ENCUESTAS 32
POSIBLES VENTAS MENSUALES DE LA TIENDA PARA EL PRIMER ANO (¥) 13.949
VENTAS ANUALES ANO 2011 167.393
(*) EL PROMEDIO DE VENTAS DIARIAS ES $465

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

TABLA No. 23: CALCULO DEL PORCENTAJE DE LA VARIACIO N DE LAS VENTAS
PROYECTADO A CINCO ANOS

VARIABLES DE CALCULO DE VENTAS 2OLLAL
2015

POSIBLES CLIENTES DE LA TIENDA ESPECIALIZADA ANO 2011 436
COMPRA MENSUAL SEGUN DATO DE ENCUESTAS (ESCENARIO PESIMISTA) 32
INFLACION PROMEDIO (OCT. 2009/ 2010) 3.68%
INCREMENTO EN EL MONTO DE LA COMPRA POR ARTICULO 1.18
VALOR DE COMPRA PARA EL ANO 2012 33.18
PROMEDIO I?E CRECIMIENTO ANUAL DE POBLACION DIABETICA EN 0%
PICHINCHA ARO 1999 AL 2009

POSIBLES NUEVOS CLIENTES PARA LA TIENDA ESPECIALIZADA CADA ANO 87
TOTAL CLIENTES PARA EL ANO 2012 523
POSIBLES VENTAS MENSUALES DE LA TIENDA PARA EL SEGUNDO ANO 17,355
VENTAS ANUALES ARO 2012 208,258
VARIACION DE CRECIMIENTO ANUAL EN VENTAS (INFLACION Y 4%
CRECIMIENTO POBLACION)

LA VARIACION DEL 24% SERA CONSIDERADA PARA EL RESTO DE ANOS EN LA
PROYECCION DE VENTAS.

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo
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3.2.16.5 Margen Bruto de Ventas

Se ha tomado el porcentaje del 15%, basado en dos analisis que corresponde al beneficio que se
recibiria por dejar en una Institucién Financiera un monto aproximado de USD. 29.310,00 valor
presupuestado en instalar la tienda especializada, entre las mejores opciones consta una Pdliza
de Inversion a un afio con el 6%, 6 mantener a tres afios en un Fondo de Inversién cuyo retorno
sera del 5,17%, datos obtenidos de Produbanco y Produfondos al 15 de Agosto del 2010.

El otro analisis corresponde a los precios de venta del Supermaxi, versus los precios del
proveedor, sin considerar el margen importante que tienen en volimenes de venta y plazos de
pago los mayores supermercados del Ecuador, se identificd entre el 15% y 20% de ganancia,
dependiendo del tipo de producto. (Fuente de informacion: Proveedor Ecuagolosinas y Jhonson
&Jhonson).

3.2.16.6 Usoy Comision de la Tarjeta de Crédito

En base a datos estadisticos del departamento de Tarjetas de Crédito, de uno de los emisores
mas importantes del mercado, se pudo identificar que en negocios dirigidos a un segmento de
clase media y media-alta, las personas utilizan su Tarjeta de Crédito un 80% al momento de su
compra, y el otro 20% lo paga en efectivo. Adicionalmente, el porcentaje de comisiones que debe

pagar este tipo de establecimiento es del 5,27%.

A pesar de la incorporacion de estos datos, hemos optado para el primer afio de funcionamiento
del negocio, la incorporacion de la politica “forma de cobro al contado”, con el objetivo de evitar un

déficit mayor en el flujo de caja y para el calculo del capital de trabajo.
3.2.16.7 Porcentaje de Variacion de Gastos
Se ha considerado para el calculo de la variacion de gastos (operativo y de personal), el promedio

de inflacion de los dltimos 12 meses, en base a la informacion publicada en la pagina del Banco
Central del Ecuador, lo cual es de 3.68% promedio del OCT, 2009 a OCT. 2010.
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TABLA No. 24: INFLACION MENSUAL OCT. 2009 /2010

FECHA VALOR
Octubre-31-2010 3.46%
Septiembre-30-2010 3.44%
Agosto-31-2010 3.82%
Julio-31-2010 3.40%
Junio-30-2010 3.30 %
Mayo-31-2010 3.24 %
Abril-30-2010 3.21 %
Marzo-31-2010 3.35%
Febrero-28-2010 4.31 %
Enero-31-2010 4.44 %
Diciembre-31-2009 4.31 %
Noviembre-30-2009 4.02 %
Octubre-31-2009 3.50 %

Fuente: Inflacion Mensual - Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

3.2.16.8 Tributos

Dentro de los tributos a pagar esta el Impuesto a la Renta, que en base al capital invertido de

aproximadamente de USD. 29,310, corresponde al 15% segun tabla del SRI para el afio 2010.
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TABLA No. 25: CALCULO DEL IMPUESTO A LA RENTA

Afio 2010
En doélares
vt s s e Impuesto Fraccion % Impuesto Fraccién
Bésica Excedente

0 8.910 0 0%
8.910 11.350 0 5%
11.350 14.190 122 10%
14.190 17.030 406 12%
17.030 34.060 747 15%
34.060 51.080 3.301 20%
51.080 68.110 6.705 25%
68.110 90.810 10.963 30%
90.810 en adelante 17.773 35%

Res. No. NAC-DGERCGC09-823 de 21 de diciembre de 2009

Fuente: Servicio de Rentas Internas
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

Por Patente Municipal se pagaria el 1.4% sobre el capital invertido, se adjunta la tabla de célculo.

TABLA No. 26: CALCULO DEL IMPUESTO MUNICIPAL

Patentes Municipales.

SObr& vclor de' PG1 ﬁrnnrﬂo m-
apital 0

MNetoo C

(]

i supencorao USE 5.000.00. A los volores resultantes se ofode | 10% poro el servicio de bomberos

Fuente: Municipio Metropolitano de Quito
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

Considerando nuestro capital invertido, el pago anual de los tributos a cancelar es de USD.

4,806.84, que mensualmente corresponderia a USD. 400,57.
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3.2.16.9 Estados Financieros Proyectados

ESTADOS DE RESULTADOS ANO 2011

El Estado de pérdidas y ganancias estimado para el primer afio, presenta una pérdida acumulada
de 4.530 como se observa en el balance adjunto.



TABLA No. 27: ESTADO DE PERDIDAS Y GANANCIAS — ANO 2011

HEALTH DIABETES

INGRESOS REFERENCIA TOTAL Enero | Febrero | Marzo Abril Mayo Junio Julio Abosto S¢pt  iembre | Octubre [Noviembre |Diciembre
Ventas Tabla No. 13 Calculo 167,363 1,995 2975 4,597 6,975 7,868 9,965 13,780 15,178 19,360 22,790 26,890 34,990
UTILIDAD BRUTA Ventas 167,363 1,995 2,975 4,597 6,975 7,868 9,965 13,780 15,178 19,360 22,790 26,890 34,990
EGRESOS
Existencias - consumo 142,259 1,696 2,529 3,907 5,929 6,688 8,470 11,713 12,901 16,456 19,372 22,857 29,742
Iniciales Aportacion socios 20,000 20,000 18,304 15,776 11,868 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Compras 132,259 0 0 0 4,061 6,688 8,470 11,713 12,901 16,456 19,372 22,857 29,742
Finales Stock seguridad 10,000 18,304 15,776 11,868 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Personal 6,461 538 538 538 538 538 538 538 538 538 538 538 538
Salarios 6,461 538 538 538 538 538 538 538 538 538 538 538 538
Publicidad y promocién 1,800 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Publicidad y promocién 1,800 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Gastos generales . 18,607 1,551 1,551 1,551 1,551 1,551 1,551 1,551 1,551 1,551 1,551 1,551 1,551
n Tabla No. 10 Inversion
Arriendo Local del Provecto 10,200 850 850 850 850 850 850 850 850 850 850 850 850
Luz, Agua, Teléfono 4 3,000 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Materiales de Oficina 240 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
Caja chica e Imprevistos 360 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Tributos 4,807 401 401 401 401 401 401 401 401 401 401 401 401
TOTAL EGRESOS 169,127 3,935 4,768 6,146 8,168 8,927 10,709 13,952 15,140 18,695 21,611 25,096 31,981
Amortizaciones Constitucion Empresa 1,000 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83 83
- Tabla No. 11 Célculo

Depreciaciones de D o

€ Depreciaciones 900 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75 75
UTILIDAD OPERATIVA -3,664 2,098 | -1,951 | -1,708 | -1,351 | -1.217 903 -330 -121 507 1,021 1,636 2,851
Gastos Financieros Item 3.2.16.1 2,900 700 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
UTILIDAD ANTES IMP. Y PART. -6,564 -2,798 -2,151 -1,908 -1,551 -1,417 -1,103 -530 -321 307 821 1,436 2,651
15% de Participacion de Trabajadores 782 46 123 215 398
24% Impuesto a la Renta 1,252 74 197 345 636
UTILIDAD NETA -4,530 -2,798 25518 -1,908 BI85 51! -1,417 S1N(08; -530 =Pl 426 501 876 1,617

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por:

Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

Tt



GRAFICO No. 17: RESULTADO PREVISTO PRIMER ANO
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ESTADOS DE RESULTADOS PROYECTADO AL 2015

Como se puede evidenciar a partir del segundo afio la compariia obtendra una utilidad de $663, para el tercer afio la utilidad asciende a $5.356, el cuarto afio

la utilidad sera de 10.650 y en el quinto afio asciende a $16.971.

TABLA No. 28: ESTADO DE PERDIDAS Y GANACIAS PROYECT ADO AL 2015

HEALTH DIABETES

INGRESOS REFERENCIA 2011 2012 2013 2014 2015
ventas Tabla No. 13 167,363 207,530 257,337 319,098 395,682
UTILIDAD BRUTA Calculo vVentas 167,363 207,530 257,337 319,098 395,682
EGRESOS
EXxistencias - consumo 142,259 176,401 218,737 271,234 336,330
Iniciales Aportacion socios| 55 g0 10,000 10,000 10,000 10,000
Compras 132,259 176,401 218,737 271,234 336,330
Finales Stock seguridad 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Personal 6,461 6,704 6,955 7,216 7,486
Salarios 6,461 6,704 6,955 7,216 7,486
Publicidad y promocién 1,800 1,867 1,938 2,010 2,086
Publicidad y promocion Tabla No. 13 1,800 1,867 1,938 2,010 2,086
Gastos generales Inversiéon del 18,607 19,305 20,028 20,780 21,559
Arriendo Local Proyecto 10,200 10,583 10,979 11,391 11,818
Luz, Agua, Teléfono 3,000 3,113 3,229 3,350 3,476
Materiales de Oficina 240 249 258 268 278
Caja chica e Imprevistos 360 373 388 403 418
Tributos 4,807 4,987 5,174 5,368 5,569
TOTAL EGRESOS 169,127 204,276 247,658 301,239 367,460
Amortizaciones Constitucion
Empresa 1,000 O ] O ]

Tabla No. 11
Depreciaciones Calculo de

Depreciaciones 900 900 900 400 400
UTILIDAD OPERATIVA -3,664 2,354 8,780 17,459 27,822
Gastos Financieros Iltem 3.2.16.1 2,900 1,268 (0] 0] (0]
UTILIDAD ANTES IMP. Y PART. -6564 1086 8780 17459 27822
15% de Participacion de Trabajadores 163 1,317 2,619 4,173
24% Impuesto a la Renta 261 2,107 4,190 6,677
UTILIDAD NETA -6,564 663 5,356 10,650 16,971

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo
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GRAFICO No. 18: RESULTADOS PREVISTOS PROYECCION 5 A NOS
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ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO ANO 2011

El flujo de caja se estim0 para un periodo de cinco afios. Durante el primer afio, el flujo asciende a $69.016 como se puede apreciar en

TABLA No. 29: ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO — ANO 201 1
HEALTH DIABETES

el balance adjunto.

FLUJO DE CAJA previsional REFERENCIA Total Enero | Febrero Marzo Abril Mayo Junio Dulio osto Sgpt iembre | Octubre |Noviembre [Diciembre
Saldo acumulado inicio del mes 37,583 35,417 12,850 15,704 21,291 24,678 29,397 33,684 39,024 46,874 55,232
Ventas Tabla No. 13 Calculo| 187,447 2,234 3,332 5,149 7,812 8,812 11,161 15,434 16,999 21,683 25,525 30,117 39,189
Total Ventas Ventas 187,447 2,234 3,332 5,149 7,812 8,812 11,161 15,434 16,999 21,683 25,525 30,117 39,189
Capital Aportacion socios 20,000 20,000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Préstamos 20,000 20,000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
Total otros ingresos 40,000 40,000 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0 0
TOTAL COBROS 227,447 | 42,234 3,332 5,149 7,812 8,812 11,161 15,434 16,999 21,683 25,525 30,117 39,189
Pagos Operativos

Salarios e incentivos 5,221 435 435 435 435 435 435 435 435 435 435 435 435
Compras (material venta) 111,620 0 0 22,400 0 0 4,548 7,490 9,487 13,119 14,449 18,431 21,696
Publicidad y promocién 1,650 0 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150 150
Arriendo Local Tabla No. 10 9,350 0 850 850 850 850 850 850 850 850 850 850 850
Luz, Agua, Teléfono Inversion del 2,750 0 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250 250
Materiales de Oficina Proyecto 220 0 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20 20
Tributos 4,406 0 401 401 401 401 401 401 401 401 401 401 401
Caja Chica e Imprevistos 360 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30
Liquidacién costes salariales 643 0 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58 58
Total Pagos Operativos 136,220 465 2,194 24,594 2,194 2,194 6,742 9,684 11,681 15,313 16,644 20,625 23,890
Otros Pagos

Amortizacion préstamos Préstamo 9,434 786 786 786 786 786 786 786 786 786 786 786 786
Gastos financieros e intereses 2,900 700 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200 200
Compra activos Muebles/Maguinas 5,500 0 2,033 1,733 1,733 0 0 0 0 0 0 0 0
Liguidacion I.V.A. 1,183 0 239 357 0 0 0 0 0 0 0 102 484
Liquidacion retenciones 494 0 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45 45
Total Otros Pagos 19,510 1,486 3,304 3,121 2,764 1,031 1,031 1,031 1,031 1,031 1,031 1,133 1,515
Pagos anteriores (preparacion) ltem 3.2.16 2,700 2,700

TOTAL PAGOS 158,431 4,651 5,498 27,716 4,959 3,225 7,773 10,716 12,712 16,344 17,675 21,758 25,405
Saldo neto mensual 69,016 37,583 -2,166 -22,567 2,853 5,587 3,388 4,718 4,288 5,339 7,850 8,359 13,784
Saldo acumulado a final de mes 37,583 35,417 12,850 15,704 21,291 24,678 29,397 33,684 39,024 46,874 55,232 69,016

Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

Fuente: Investigacion realizada

GRAFICO No. 19: FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO ANO 20 11
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ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO AL 2015

El proyecto presenta flujos positivos lo que permitira que la compafiia cumpla con todas sus obligaciones desde el primer afio con $ 69.016, para el segundo

afio asciende a $79.530, para el tercer afio $108.135, para el cuarto afio $149.449 y para el quinto afio $ 206.739.

TABLA No. 30: ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO PROYECTAD O AL 2015

HEALTH DIABETES

FLUJO DE CAJA previsional REFERENCIA 2011 2012 2013 2014 2015
Saldo acumulado al inicio 0 69,016 79,530 108,135 149,449
Ingresos Operativos Tabla 13 187,447 232,434 288,218 357,390 443,164
Otros Ingresos 40,000 0 0 0 (6]
Emisién de Capital Capital Socios 20,000 (0] 0 0 (0]
Préstamos Préstamo 20,000
TOTAL COBROS 227,447 232,434 288,218 357,390 443,164
Pagos Operativos 136,220 205,159 254,397 309,728 378,123
Salarios e incentivos 5,221 5,468 5,673 5,886 6,106
Compras (material venta) 111,620 177,907 226,128 280,399 347,695
Publicidad y promocion 1,650 1,862 1,932 2,004 2,079
Arriendo Local 9,350 10,551 10,946 11,357 11,783
— Tabla 10 Inv.
Luz, Agua, Teléfono Inicial 2,750 3,103 3,219 3,340 3,465
Materiales de Oficina 220 248 258 267 277
Tributos 4,406 4,972 5,159 5,352 5,553
Caja Chica e Imprevistos 360 374 388 402 417
Liguidacion costes salariales 643 674 695 721 748
Otros Pagos 19,510 16,761 5,215 6,349 7,750
Amortizacion préstamos (principal) . 9,434 10,566 (0] (0] 0
Gastos financieros Prestamo 2,900 1,268 0 0 (0]
Compra activos Tabla 15 5,500 0
Liquidacion |I.VV.A. 1,183 4,365 4,632 5,744 7,122
Liquidacion retenciones salariales 494 562 583 605 628
Pagos Anteriores (preparacion) Item 3,2.16 2,700
TOTAL PAGOS 158,430 221,920 259,612 316,077 385,873
Saldo Neto Ejercicio 69,016 10,514 28,606 41,313 57,290
Saldo acumulado por afio 69,016 79,530 108,135 149,449 206,739

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo
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GRAFICO No. 20: ESTADO DE FLUJO DE EFECTIVO PROYECT ADO ANO 2015
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BALANCE GENERAL PROYECTADO

Las utilidades previstas para el quinto afio es $52.083

TABLA No. 31: BALANCE GENERAL 2011 - 2015
HEALTH DIABETES

ACTIVO

REFERENCIA 2011 2012 2013 2014 2015
No corriente 6,300 7,200 7,200 7,200 7,200
Inmovilizado intangible Constitucion Empresa 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Gasto Constitucion 1,000 1,000 1,000 1,000 1,000
Activo Fijo 5,500 5,500 5,500 5,500 5,500
Caja Registradora (1) . 300 300 300 300 300
Equipos de Computo (2) Tabla N"P:(? 'enc‘;irs'on del 1,200 1,200 1,200 1,200 1,200
Muebles y Enseres y 4,000 4,000 4,000 4,000 4,000
- Depreciaciones Acumulada Tabla N.- 11 Depreciaciones -900 -900 -900 -400 -400
- Amortizaciones Constitucion Empresa -1,000 -1,000 -1,000 -1,000 -1,000
Garantias Entregadas Iltem 3.2.16 1,700 1,700 1,700 1,700 1,700
Activo Corriente 79,016 89,530 118,135 159,449 216,739
Inv. Inicial Existencias Iltem 3.2.16.2 10,000 10,000 10,000 10,000 10,000
Caja Bancos Est. Flujo Efectivo 2015 69,016 79,530 108,135 149,449 206,739
Total ACTIVO 85,316 96,730 125,335 166,649 223,939
Patrimonio Neto y PASIVO
Patrimonio Neto 14,336 16,322 26,002 43,861 72,083
Capital Item 3.2.16.1 20,000 20,000 20,000 20,000 20,000
Resultados del Ejercicio -4,564 -1,678 6,002 23,861 52,083
TOTAL PASIVO 69,880 78,407 99,333 122,788 151,856
Corriente 69,880 78,407 99,333 122,788 151,856
Préstamos a corto plazo ltem 3.2.16.1 10,566 0 0 0 0
Proveedores 58,580 78,304 99,227 122,677 151,741
Otras cuentas a pagar 733 103 107 111 115
TOTAL PATRIMONIO NETO Y PASIVO 84,216 94,730 125,335 166,649 223,939

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo
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GRAFICO No. 21: ACTIVO PROYECTADO AL ANO 2015
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

GRAFICO No. 22: PASIVO Y PATRIMONIO PROYECTADO AL 2 015
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Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo
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3.2.16.10Indicadores de Evaluacion

VALOR PRESENTE NETO

Es el valor presente de los flujos descontados y deducidos la inversién inicial. El valor actual neto
puede considerarse como el maximo valor que un inversionista podria pagar por llevar a cabo el
proyecto. Se establece que un proyecto puede ser aceptado si se obtiene un VAN igual o mayor a
cero, es la diferencia entre todos los ingresos y egresos expresados en valor presente.

Es necesario considerar el valor del dinero en el tiempo, debido a que el valor de una unidad
monetaria de hoy no es igual a una unidad monetaria de un tiempo futuro. Se podria determinar la
rentabilidad que un inversionista exigira al no utilizar sus recursos hoy y postergar sus consumos a
futuro.

Para este calculo tomamos una tasa de descuento basado en los siguientes factores:

Tasa Activa —Tasa Pasiva + Inflacion Actual. Tomando los datos del Banco Central del Ecuador:
Tasa Activa 15.89%

Tasa Pasiva 6.05%

Inflacién Promedio (Oct-09 a Oct-10) 3.68%

La tasa de descuento o rendimiento requerido, con la que se calculara el VAN es de 13.52%

TABLA No. 32: FLUJO NETO DE CAJA, VAN Y TIR

ANO 0 ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
FLUJO NETO DE CAJA - 40,000 29,016 10,514 28,606 41,313 57,290
RENDIMIENTO REQUERIDO (WACC) 13.52%
VAN 68,539.16
TIR 61.63%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

En el Flujo de Caja se tomo en cuenta los ingresos y egresos que tendra el negocio, la cual se

proyecta a un plazo de 5 afios.

El valor de $40.000 del afio cero, corresponde a la inversion inicial que requerimos para establecer
la tienda, corresponde al aporte de $10.000 por socio mas el préstamo bancario de dos afios por

el valor restante de $10.000.
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Para el primer afio de instalacion del negocio, como se describe en la Tabla No. 22 - Calculos de
Ventas Primer Afio, se proyecta un monto mensual de compra por persona de 32 délares. El

gasto mensual identificado en las encuestas esta dentro del rango de 100 a 300 ddlares.

Se identificé que en este tipo de negocios no existe "estacionalidad”, pues vendemos productos
para personas que sufren una enfermedad que requiere un cuidado diario, por tanto, no existe una
influencia directa e indirecta de fechas importantes como por ejemplo: vacaciones, ingreso de
clases, navidad, etc. Sin embargo, se ha procedido con una variacién en las ventas dentro del
primer afio de existencia de la tienda, considerando que este afio sera de introduccion en el

mercado, conocimiento de la tienda y fidelidad en nuestros clientes.

A través de las encuestas realizadas se pudo identificar la "asuidad" de nuestro mercado objetivo,
es decir la constancia y frecuencia de compra del cliente diabético. Se obtuvo que el 56% de las
personas encuestadas compran productos alimenticios en forma diaria, y un 52% en forma

mensual con relacion a insumos médicos, estos datos estan detallados en el Grafico No. 14 y 15.

En la Tabla No. 23 — Calculos del Porcentaje de la Variacion de las Ventas proyectadas a cinco
afos, se detalla como se obtiene a partir del segundo afio, una proyeccion en el crecimiento anual

de ventas del 24%.

Los egresos que tendra el negocio la cual se proyecta a un plazo de 5 afios, corresponde a un
préstamo bancario amortizado a un plazo de 2 afios, por un monto de $20.000 descontado a una

tasa del 12% por considerarse un Crédito Comercial - PYMES.

La adquisicion de activos fijos por un valor de $5.500, depreciados en base al detalle que se

muestra en la Tabla No. 20.

Finalmente, los valores detallados en la Tabla No. 19 fueron proyectados con un crecimiento anual

del 3.68 %, correspondiente a la inflacion promedio del Gltimo afo.

El proyecto presenta un VAN de $68.539,16 por lo que se considera que existe un incremento en
el valor de la empresa, el mismo que se vera reflejado en el valor de los accionistas traduciéndose

en un proyecto rentable.
TASA INTERNA DE RETORNO

La tasa interna de retorno “evalla el proyecto en funcién de una Unica tasa de rendimiento por
periodo con la cual la totalidad de los beneficios actualizados son exactamente iguales a los

desembolsos expresados en moneda actual”.>

** SAPAG y SAPAG. Op. Cit. p. 318.
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Es la tasa de descuento que iguala los flujos futuros de caja con la inversién inicial, en otras

palabras es la tasa de rendimiento Unica que resume los méritos de un proyecto.

El proyecto presenta una Tasa Interna de Retorno del 61.63% lo que presenta una rentabilidad
mayor a la exigida por los inversionistas y esta a su vez permitira medir las proyecciones futuras

entre las tasas estimadas para medir los posibles riesgos de la inversion.

PERIODO DE RECUPERACION DEL CAPITAL
Se espera recuperar la inversidon del proyecto en el tercer afio de iniciado el negocio segun

podemos visualizar en la Tabla No. 33

TABLA No. 33: PERIODO DE RECUPERACION DEL CAPITAL
Se espera recuperar la inversion en el proyecto entre el segundo afio

de operaciones.

ANOS FLUJO FLUJO ACUMULADO | INVERSION | % RECUPERACION
1 29,016.00 29,016.00 40,000.00 0.73
2 10,514.00 39,530.00 0.99
3 28,606.00 68,136.00 1.70
4 41,313.00 109,449.00 2.74
5 57,290.00 166,739.00 4.17

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

RENDIMIENTO DE LA INVERSION

ROE Y ROA

La empresa obtiene utilidades a partir del 2013 como se registra en el Balance General, por lo que
a partir de ese afio la rentabilidad de los accionistas en este proyecto es del 23%. Esto significa
que por cada $1,00 que la empresa mantiene en el 2013 genera un rendimiento del 23% sobre el
patrimonio. Es decir, mide la capacidad de la empresa para generar utilidad a favor de los

accionistas.

La rentabilidad sobre los activos totales es de aproximadamente 5%. Los que quiere decir, que por
cada $1,00 invertido en el 2013 en los activos, produjo ese afio un rendimiento del 4.79% sobre la

inversion.

El apalancamiento que relaciona el rendimiento de los activos, con el rendimiento para los
accionistas es de 0.79, lo cual significa que el costo promedio del financiamiento por terceros es
inferior a la rentabilidad de los activos de la empresa; es decir, que en la empresa analizada para

el 2013, el 79% de los activos totales es financiado por los acreedores y de liquidarse estos
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activos totales al precio en libros quedaria un saldo de 21% de su valor, después del pago de las

obligaciones vigentes.

SOLVENCIAY LIQUIDEZ

El proyecto presenta un nivel de liquidez de 1.19, esto quiere decir que el activo corriente es 1,19
veces mas grande que el pasivo corriente; o que por cada $1,00 de deuda, la empresa cuenta con
$1,19 para pagarla. Cuanto mayor sea el valor de esta razon, mayor sera la capacidad de la

empresa de pagar sus deudas.

La solvencia del proyecto es del 26%, lo cual muestra la participacion de la estructura patrimonial

de la empresa, es decir, cuanto Patrimonio Neto hay por cada délar en el pasivo.

Para este indice no hay estandares ni puntos 6ptimos sino que existe un promedio para cada tipo
de industria. Estos promedios ademas cambian segun el momento del mercado, ninguno es malo

ni bueno sino que dependera de la rentabilidad y la rotacion de los activos.
ANALISIS DE SENSIBILIDAD Y PUNTO DE EQUILIBRIO
El resultado obtenido se interpreta como las ventas necesarias para que la empresa opere sin

pérdidas ni ganancias, si las ventas del negocio estan por debajo de esta cantidad la empresa

pierde y por arriba de la cifra mencionada son utilidades para la empresa.



TABLA No. 34: PUNTO DE EQUILIBRIO PROYECTADO A5 AN OS

ANO ANO
COSTO FIJO COSTO VARIABLE
1 2 3 4 5 1 2 3 4 5
Material Directo 20,000.00 20,000.00 24,000.00 28,800.00 34,560.00 41,472.00
Material Indirecto 150.00 155.63 161.46 167.52 173.80
Mano de obra Directa 18,114.24 18,114.24 18,114.24 18,114.24 18,114.24
Depreciacién Muebles 400.00 400.00 400.00 400.00 400.00
Depreciacién Equipos 500.00 500.00 500.00 500.00 500.00
Material Oficina 240.00 240.00 240.00 240.00 240.00
TOTAL COSTOS 19,254.24 19,254.24 19,254.24 19,254.24 19,254.24 20,150.00 24,155.63 28,961.46 34,727.52 41,645.80
Ventas estimadas 130,777.00 162,163.48 201,082.72 249,342.57 309,184.78
Punto de equilibrio 22,652.05 22,652.05 22,652.05 22,652.05 22,652.05

Elaborado por:

Fuente: Investigacion realizada
Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

GET
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CAPITAL DE TRABAJO

La inversion conocida como capital de trabajo es necesario considerarla dentro de cualquier
proyecto, corresponde a la totalidad de recursos y dinero necesarios para financiar la operacién

del negocio, debido a que dicha inversidn sera indispensable para cubrir los desfases de caja.

Estos recursos son considerados parte del patrimonio del inversionista y por ello tienden a ser
recuperables. Como se puede observar el mayor déficit se presentara en el mes de enero con (-)
10.412.51, febrero con (-) 2.315, marzo (-) 1.770 y abril con (-) 1.225, siendo entonces el valor de

$3.950 la cantidad de capital de trabajo a invertir para comenzar a desarrollar el proyecto.

El valor total a invertir en el proyecto es de $43.950.

TABLA No. 35: CAPITAL DE TRABAJO

EGRESOS Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Stock 1,667 1,667 1,667 1,667 1,667 1,667
Muebles y equipos 458 458 458 458 458 458
Salarios 525 525 525 525 525 525
Publicidad y Promocidn 150 150 150 150 150 150
Arriendo 850 850 850 850 850 850
Agua/Luz/Teléfono 250 250 250 250 250 250
Material Oficina 20 20 20 20 20 20
Caja Chica e imprevistos 30 30 30 30 30 30
EGRESO MENSUAL 3,950 3,950 3,950 3,950 3,950 3,950
EGRESOS Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Stock 1,667 1,667 1,667 1,667 1,667 1,667
Muebles y equipos 458 458 458 458 458 458
Salarios 525 525 525 525 525 525
Publicidad y Promocién 150 150 150 150 150 150
Arriendo 850 850 850 850 850 850
Agua/Luz/Teléfono 250 250 250 250 250 250
Material Oficina 20 20 20 20 20 20
Caja Chica e imprevistos 30 30 30 30 30 30
EGRESO MENSUAL 3,950 3,950 3,950 3,950 3,950 3,950

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo
TABLA No. 36: DEFICIT ACUMULADO

Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio

Ingreso Mensual (Ventas) 1,090 1,635 2,180 2,725 5,449 8,718
Egreso Mensual (Gastos-PyG) 11,502.31 3,950 3,950 3,950 3,950 3,950
Saldo Mensual -10,412.51 |- 2,315 |- 1,770 1,225 1,499 4,769

Saldo Acumulado -10,412.51 -12,727.69 -14,497.97 -15,723.35 -14,224.23 | -9,455.71

Julio Agosto Septiembre Octubre Noviembre Diciembre

Ingreso Mensual (Ventas) 10,898 13,078 16,347 19,616 21,796 27,245
Egreso Mensual (Gastos-PyG) 3,950 3,950 3,950 3,950 3,950 3,950
Saldo Mensual 6,948 9,128 12,397 15,667 17,846 23,295

Saldo Acumulado -2,507.59 6,620.13 19,017.25 34,683.77 52,529.89 75,825.01

Fuente: Investigacion realizada

Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo
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ANALISIS DE SENSIBILIDAD

En esta evaluacion de escenarios se analizé la variacion en ventas, costo de ventas versus el VAN
y TIR del proyecto; como se aprecia en las tablas adjuntos, se observa que en el escenario
esperado se presenta un aumento en las ventas del 5% y una disminucién en el costo de ventas
del 5%; por lo que el VAN se encuentra en $69.505.59 y TIR 67%.

TABLA No. 37: ESCENARIO ESPERADO
ESCENARIO ESPERADO

Variaciones en las ventas de 5%
Variacion en costos de ventas 5%

VAN 69,505.59

TIR 67%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

En el escenario optimista se produce un aumento en las ventas del 10% y una disminucién del
costo de ventas del 10% aumentando el VAN del proyecto en $84.495,40 y un TIR de 79%

TABLA No. 38: ESCENARIO OPTIMISTA
ESCENARIO OPTIMISTA

Variaciones en las ventas de 10%
Variacion en costos de ventas 10%

VAN 84,495.40

TIR 79%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo

En el escenario pesimista las ventas disminuyen en 5% y el costo de ventas aumenta en 5%,
provocando un disminucion del VAN de 40.592,99 y un TIR de 45%; aun asi el proyecto no deja de

ser rentable.

TABLA No. 39: ESCENARIO PESIMISTA
ESCENARIO PESIMISTA

Variaciones en las ventas de 5%
Variacion en costos de ventas 5%

VAN 40,592.99

TIR 45%

Fuente: Investigacion realizada
Elaborado por: Jeaneth Morales Vargas / Alexandra Paliz Arroyo



4 DISENO FISICO DE LA TIENDA MODELO
4.1 UBICACION FiSICA

El grueso de las ventas al detalle se lleva a cabo en zonas urbanas, las zonas comerciales han
adquirido mucha popularidad, mientras que han decaido las areas del centro de la ciudad, los
centros comerciales se han convertido en el tipo predominante de la ubicacién del comercio al

detalle.®®

Al ser un elemento importante dentro de la distribucién de la mezcla de marketing, la instalacion
fisica de los negocios a detalle, se consider6 para la instalacion de esta tienda dos sitios
estratégicos al norte de la ciudad de Quito, la una esta ubicada en la Avenida Naciones Unidas y

Los Shyris, la segunda opcion esta entre la Avenida Republica y Pradera.
4.2 NOMBRE SELECCIONADO

Los expertos sefialan que la seleccion de un buen nombre puede favorecer el éxito o contribuir al
fracaso de cualquier producto, servicio o negocio, por tanto es importante considerar ciertas
caracteristicas como es sugerir los beneficios que estamos ofreciendo, diferenciarnos de la

competencia y que sea de facil recordacion.
Considerando adicionalmente, al nicho de mercado que queremos enfocarnos, a la ubicacion

fisica elegida dentro de la ciudad, asi como la imagen interna y externa de la tienda, hemos

elegido el siguiente nombre:

Diabetes Health

4.3 BOCETO DEL LOGOTIPO Y COLORES
4.3.1 Colores
Sin duda uno de los aspectos destacados que influyen fuertemente en la preferencia de los

consumidores es la seleccién de colores que usamos en todos los aspectos relacionados con la

presentacion de nuestros productos: envolturas, logotipos, personajes, publicidad, etc. Pero lo

° wiiliam J. STANTON, Michael J. ETZEL y Bruce J. WALKER. (1996). Fundamentos de Marketing.
Capitulo 14-Venta al Detalle. Décima edicion. p. 502.
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importante para la mercadotecnia son los significados que comunican cada uno de los colores a

los consumidores.>®

Para nuestro proyecto hemos elegido al color verde y naranja, a continuacién sus significados

segun la teoria de colores:
4.3.1.1 Color Verde

El color verde tiene un gran poder de curacién. Es el color mas relajante para el ojo humano y
puede ayudar a mejorar la vista, es recomendable utilizar el verde asociado a productos médicos o

medicinas.’

Es el color de la naturaleza por excelencia y es de los llamados colores frios. Representa
armonia, exhuberancia, fertilidad y frescura. Tiene una fuerte relacién emocional con la seguridad,

resistencia y estabilidad.

Tiene una percepcion muy fuerte con el poder de curacion y es el color mas relajante, por lo que
también sugiere estabilidad, el verde representa sobre todo esperanza. Se recomienda para
productos de jardineria, productos naturales, actividades al aire libre y productos ecol6gicos y

organicos.

4.3.1.2 Color Naranja

El naranja es un color universal, atrae la atencién hacia los articulos, es ideal para sefiales de
venta, de promociones en un periodo corto, es informal, hace ver a un producto adecuado para

todos los clientes, que los productos costosos parezcan mas al alcance del consumidor.®

Este color es considerado muy caliente Se asocia con el sol, especialmente en el trépico,

representa entusiasmo, atraccion, creatividad, determinacion, éxito, etc.

Es un color citrico y por lo mismo se asocia con la alimentacién sana, pues estimula el apetito, es

muy adecuado para promocionar alimentos y juguetes.

% Gregorio BARCALA. [gbarcala@anahuac.mx]. Universo PyME México. [http://www.universopyme.com.mx].
Powered by Joomla! Generated: 28 October. 2010, 09:41.

> WEBTALLER. [http://www.webtaller.com/maletin/articulos/significado_de_los_colores.php].  Significado
de los colores.

% Amber GRAVETT. [http://merkdotecnia.blogspot.com/2007/11/el-uso-del-color-como-herramienta-de.htmil].
Los colores en la mercadotecnia.
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4.3.2 Logotipo

Un logotipo (coloquialmente conocido como logo) es un elemento gréafico, que identifica a una
persona, empresa, institucion o producto. Los logotipos suelen incluir simbolos claramente

asociados a quienes representan.”

Hemos escogido un logotipo que representa proteccion, infinitud, perfeccion por su forma
geométrica circular, asi como elegancia por sus lineas delgadas, el tipo de letra escogido hace

contraste con la imagen, dando como resultado una identidad propia.

4.4 DISENO INTERNO Y EXTERNO DE LA TIENDA
4.4.1 Disefio Interno

La presentacion de una tienda detallista ayuda a determinar su imagen y la ubica en la mente de
los consumidores. EIl elemento principal de la presentacion de una tienda es su atmésfera, es
decir, la importancia global de la disposicién fisica, la decoracion y los aspectos sensibles que

rodean a una tienda.®°

Los consumidores en los puntos de venta especializados suelen considerar que el precio es
secundario. Mas bien, la exclusividad de la mercancia, la apariencia fisica de la tienda y la calidad

del personal son los elementos que determinan su popularidad.61

% Michael BIERUT. (2001). Fundamentos del disefio grafico.

% Charles W. LAMB, Jr., Joseph F. HAIR y Jr. Carl MCDANIEL. (2002). Marketing. Capitulo 13-Ventas al
Detalle, Estrategias de Marketing de Ventas al Detalle. Sexta Edicién. p. 448.

®% |bidem. p. 428.
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Por tanto, el factor disefio es decisivo para este tipo de negocios, a través de esta imagen se

desea plasmar el concepto de exclusividad y elegancia que se desea ofrecer a nuestros clientes.

~°  PRODUCTOS
ESPECIALES

4.4.2 Disefio de Perchas

La distribucion que designa el espacio asignado a varias lineas de productos y su ubicacion
especifica dentro de la tienda, hace primordial la eleccion y uso de exhibidores adecuados, a

continuacion la imagen de las perchas que se utilizaran en la tienda.

I
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4.4.3 Disefio Externo

Frecuentemente se dice que las claves del éxito de la venta especializada son tres: ubicacion,
ubicacion y ubicacion. Aunque parezca una exageracion, este axioma expresa la importancia que
los comerciantes dan a la ubicacion. Por tanto, el sitio de la tienda ha de ser la primera decisién
que se tome respecto a las instalaciones. Consideraciones como la poblacion del area, el transito
y el costo determinan donde debe construirse una tienda.®

Sin olvidar que el éxito de este tipo de tiendas depende de la capacidad de atraer primero y luego
satisfacer a los clientes con una variedad y calidad de productos, acompafado por un servicio de

excelencia y asesoramiento, a través de la siguiente imagen se desea trasmitir esas importantes

caracteristicas.

62 william J. STANTON, Michael J. ETZEL y Bruce J. WALKER. (1996). Fundamentos de Marketing.
Capitulo 14 - Venta al Detalle. Décima Edicion. p. 502.



5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Una vez culminado el desarrollo y andlisis de cada uno de los puntos establecidos dentro de este
estudio “Disefio de un modelo de negocio para la importacion y comercializacién de insumos

médicos y alimentos especiales para personas con diabetes”, podemos concluir lo siguiente:

« La diabetes es una enfermedad considerada como crénica en nuestro pais en base a datos
publicados por el Ministerio de Salud Publica del Ecuador dentro de la seccién de
Epidemiologia; donde se especifica las Diez Principales Causas de Mortalidad, siendo la
Diabetes la quinta causa de morbilidad en una poblacién de 14 millones de ecuatorianos

con 68.355 niimero de casos al afio 2009.

« Existen tres tipos de diabetes (diabetes tipo 1, diabetes tipo 2, y diabetes gestacional) y el

tratamiento depende del tipo de Diabetes.

« Ladiabetes tipo 2 es la mas comun y representa el 90% de los casos mundiales, esta puede
desarrollarse en cualquier edad pero la gran mayoria de casos ocurren en personas
mayores de 40 afos.

e Para ayudar a prevenir la diabetes y sus complicaciones se debe:
= Alcanzar y mantener un peso corporal saludable.
= Mantenerse activo fisicamente: al menos 30 minutos de actividad regular de intensidad

moderada la mayoria de los dias de la semana; para controlar el peso puede ser

necesaria una actividad mas intensa.

= Consumir una dieta saludable que contenga entre tres y cinco raciones diarias de frutas

y hortalizas y una cantidad reducida de azlcar y grasas saturadas.

= Evitar el consumo de tabaco, puesto que aumenta el riesgo de sufrir enfermedades

cardiovasculares.

= Laingesta de proteinas debe ser del 10-20% del total de la energia.

143



144

» La suplementacion vitaminica generalmente no es necesaria, excepto en caso de

deficiencia marcada o evidente.

= El consumo de fibra deberia ser de por lo menos 20-35 g/dias, lo que es semejante a las

recomendaciones para el publico en general.

Tomando en consideracion el resultado de las 100 encuestas realizadas en el Hospital
Militar, Hospital Vozandez, Hospital Carlos Andrade Marin y Fundacion Fe Diabetes la

ubicacion estratégica de la tienda se identifico en el sector norte de la ciudad de Quito.

Preferencia del sector de % De personas
ubicacién de la Tienda encuestadas
Norte 44%
Centro 34%
Sur 16%
Otros 6%

La compra de productos e insumos especiales se la hara a nivel local e internacional, pues
una de las estrategias primordiales, es el surtido de productos de alta calidad y de

vanguardia, a un costo competitivo que genere fidelidad en los clientes.

Como parte del punto anterior, la estrategia que se utilizara para la instalacién de esta
tienda especializada es la diferenciacion, tanto en el producto como en el servicio ofrecido,
pues no existe en el mercado un concepto similar a pesar que la demanda es importante,
pues la poblacién de personas diabéticas crece a un ritmo del 20% en la provincia de

Pichincha.

El estudio de mercado realizado nos ayudd a identificar los productos e insumos especiales
de mayor consumo e interés, asi como, los productos que actualmente son de dificlil

adquisicion.

La periodicidad de compra de nuestros clientes potenciales, es muy variada pues depende
del producto o insumo a adquirir, pero principalmente es diaria en productos y mensual en
insumos. Como se habia manifestado a lo largo de la tesis, nuestra estrategia sera la de
diferenciacion a través de una tienda exclusiva, con productos varios y de excelente calidad,
ubicacion privilegiada por la cercania y accesibilidad a otros comercios y servicios, por lo

gue el precio no sera sensible para nuestros potenciales clientes.

Como resultado de las encuestas realizadas, se identific6 que las personas diabéticas

desean mas variedad, productos nuevos en la gama de galletas, dulces y caramelos
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especialmente, generando un interés del 80% de las personas encuestadas en la instalacion

de esta tienda, lo cual significa una oportunidad de negocio importante.

No existe una tienda especializada con las caracteristicas que hemos planteado en nuestro
proyecto, por tanto no tenemos un competidor fuerte que dificulte nuestro ingreso al
mercado; sin embargo, existe la presencia de Supermercados y Farmacias muy importantes
y reconocidas en el pais que cuentan con un espacio definido para productos light o de baja

calorias.

Con una estrategia de distribucion directa entre el producto o fabricante y la tienda, se podra
ofrecer al mercado objetivo productos competitivos en precio y calidad, cumpliendo con

todas las normas de registro sanitario, factores nutricionales y fechas de expedicion.

Tanto el Flujo de Caja como el Balance de Resultados fueron proyectados para 5 cinco
afios obteniendo ganancias a partir del segundo afio, con los cuales se cubriran los costos y
gastos de la inversion asi como también los accionistas recuperan su inversién a corto

plazo.

El proyecto es viable, ya que el estudio financiero muestra un TIR de 61.63% y un VAN de
68.539,16, es decir que el proyecto es econémicamente rentable lo que genera beneficios

para los inversionistas.

Se consideré también un andlisis del riesgo, el cual fue satisfactorio; por lo que midié las
variaciones e impactos que se produciran en el flujo de caja en un periodo de 5 afios; en
este andlisis se incluye el escenario optimista, pesimista y esperado. La ventaja de este

analisis es que nos permite tomar decisiones anticipadas.

Con todo lo anterior podemos asegurar que nuestro proyecto es rentable y que nuestra
tienda especializada en productos e insumos para personas con diabetes es muy aceptado
en la poblacion que padece esta enfermedad. EIl concepto que hemos desarrollado en
cuanto al disefio fisico de la tienda, los productos e insumos a comercializar, nos permite
diferenciarnos de grandes cadenas que tienen posicionado este tipo de productos en el

mercado.

La evaluacion periddica interna como externa, identificando a nuevos competidores, nuevas
gamas de productos a ofrecer, participacion en el mercado, Ultimos avances médicos e

investigaciones, seran las principales estrategias de comercializacion.



5.2

146

RECOMENDACIONES

Crear y buscar alianzas estratégicas con las diferentes instituciones publicas y privadas,
como son: Ministerio de Salud Publica a través de la Direccién Provincial de Salud de
Pichincha. Fundaciones, Grupos de apoyo, IESS, Profesionales especializados, Hospitales
y Clinicas privadas, con el objetivo de difundir a toda la comunidad sobre la existencia de
esta nueva tienda especializada. Este objetivo es alcanzable con la participacion en la Feria
Anual que se lleva a cabo en el mes de noviembre en nuestro pais por Celebrarse el dia
Mundial del Diabético, con promociones, descuentos, entrega de publicidad, charlas
instructivas que contribuya a mejorar el conocimiento de esta afeccién de modo que sean
capaces de vivir una vida plena y sana, actividades recreativas, entregas de muestras, entre

las principales actividades que se ofrecera.

Continuar investigando lugares con mayor incidencia en esta enfermedad para instalar una
nueva tienda, de acuerdo a los datos otorgados por el Ministerio de Salud Publica, la
provincia del Azuay Cafiar y Tungurahua registra el mayor numero de casos, después de

Pichincha.

Mantener una amplia gama de proveedores con el objetivo de seleccionar los mas
competitivos y de mayor experiencia en la distribucién y comercializaciéon de todas las lineas
de productos especiales para diabéticos, este sera un elemento primordial para el éxito de
la tienda. La visita a ferias internacionales como la de México, Argentina y Espafia (entre
las méas importante), nos otorgard un valor agregado para la diversificacién de nuestros

productos.

Establecer estrategias de negociacion con los proveedores para poder competir en el
mercado, esto es, obtener descuentos especiales por volumen, valores agregados al

producto, amplia gama y calidad de productos, precios competitivos.

Mantener suscripciones con revistas o folletos especializados en diabetes, de origen tanto
local como internacional, con el fin de mantenerse informada sobre nuevos avances

tecnologicos e informacion variada.

Dar a conocer nuestra tienda en revistas especializadas en salud, en programas dedicados
a la familia, imprimir publicidad para ser repartida en centros médicos especializados, y asi

lograr un u excelente posicionamiento en el mercado.

Crear fidelidad en nuestros clientes a través del buen servicio, variedad y precio, para lo
cual se debera implementar un mecanismo que permita conocer el nivel de satisfaccion,

nuevas necesidades y preferencias, por medio de una llamada telefénica, creaciéon de una
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pagina web que pueda receptar opiniones y sugerencias, asi como también la instalacion de

un buzon en la propia tienda.

Informar a través del correo electronico al cliente y/o sus familiares, sobre los Ultimos

productos adquiridos por la tienda, con todas sus caracteristicas y beneficios.

Contratar dentro de uno afio a varios vendedores internos y externos con el objetivo de
ofrecer a nuestros clientes un servicio mas personalizado a través de la venta via teléfono e
internet con el servicio de entrega a domicilio. Adicionalmente la base de datos de nuestros
clientes nos permitira enviar informacién continua sobre nuevos productos y servicios,

generando fidelidad en ellos.
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VOLUMEN DE CONSUMO DE PRODUCTOS ALIMENTICIOS

ANEXO

No. 1

PRODUCTOS ALIMENTICIOS

P
R -
-
0
F &
U AGURS
N TE UNiDADES [N AVENA UNIDADES
TESALIA ICE TEA LIMON LIGHT 16,684 ROYAL GELATINA SIN SABOR 99,282 PEPSI LIGHT 2,684 TAMPICO LIGHT 1,970 TONI TE ADELGAZANTE TORONJ 7,654 ALPINA AVENA FINESSE 20,866
D TESALIA ICE TEA DURAZNO LIGH1 16,195 GEL HADA SIN SABOR 12,398 COCA LIGHT 50,324 TAMPICO LIGHT 394 TONI TE ADELGAZANTE LIMON 37,234 SVELTY AVENA 22,169
TESALIA ICE TEA SIX PACK 4,041 GELATONI DIET MANZANA 2,640 COCA LIGHT TWO PACH 2,377 NATURA JUGO DURAZNO LIGH" 3,109 TONI TE RELAJANTE DURAZNO 23,236 TOTAL 43,035
I SNAPPLE ICE TEA LIMON LIGHT 2,483 GELATONI DIET CEREZA 5,853 SPRITE ZERO 41,606 NATURA JUGO NARANJ LIGHT 7,348 TONI TE ENERGIZANTE MORA 25,649
TOTAL 39,402 GELATONI DIET FRESA 6,465 COCA COLA ZERO 47,114 NATURA NARANJA LIGHT 33,704 TONI TE ADELGAZANTE LIMONADA 9,654
D GELATONI DIET NARANJA 2,658 FULL LEMON DIETA 1,023 NATURA DURAZNO LIGHT 22,028 TONI TE ADELGAZANTE TORONJA 26,275
GELATONI DIET LIMON 1,923 MANZANA DIETA 4,909 SUNNY DURAZNO LIGHT 4,916 TONI TE ENERGIZANTE MORA 3,045
A ROYAL GELATINA DIETA FAMB 8,037 TROPICAL DIETa 2,493 TOTAL 73,470 NESTEA PET 115,342
ROYAL GELATINA DIETA FRESA 7,412 TOTAL 152,529 TOTAL 248,090
D ROYAL GELATINA DIETA NARANJ 6,667
ROYAL GELATINA DIETA PINA 6,153
TOTAL 159,489
Y
ot efige Valdez Light”

GALLETAS UNIDADES ENDULZANTES UNIDADES CHOCOLATES UNIDADES
GOLIGHTLY CRMLO ASSORTED 62 BELVITA HONY INTEGRALES 8,430 KAFETAL DESCAFEINADO 34 VALDEZ AZUCAR LIGHT 5,773 HELIOS MERMELADA LIGHT FRESA 41 CHOCOLYNE FUNDA 432
GOLIGHTLY CRMLO BUTTERSCOTH 48 KRAKER BELVITA 7,566 COLCAFE TOSTADO DESCAFEINADO 45 VALDEZ AZUCAR MORENA LIGHT 2,109 HELIOS MERMELADA LIGHT MELOCOT 61 432
GOLIGHTLY CRMLO TROPICAL 52 CLUB SOCIAL INTEGRAL 39,668 MINERVA CAFE DESCAFEINADO 17 VALDEZ AZUCAR LIGHT STICK 1,433 HELIOS MERMELADA LIGHT FRUTAS 28
GOLIGHTLY CRMLO VAINILLA 59 NESFIT FRUTAS CEREALES 6,324 EXPRESO DESCAFEINADO 788 VALDEZ AZUCAR MORENA LIGHT STICK 846 HELIOS MERMELADA SIN AZUCAR FRESA 36
GOLIGHTLY CRMLO STRAWWBERRY 41 NESFIT GALLETAS MIEL FIBRA 4,068 KAFETAL DESCAFEINADO 290 BESTEVIA ENDULZANTE 217 HELIOS MERMELADA SIN AZUCAR MELOCOT 44
GOLIGHTLY CRMLO BLUEBERRY 41 NESFIT GALLETAS INTEGRAL FIBRA 4,622 NESCAFE DESCAFEINADO 528 SPLENDA ENDULZANTE 4,662 GUSTADINA MERMELADA LIGHT FRUTILL 432
TOTAL 304 NESFIT GALLETAS TACO 22,659 COLCAFE DESCAFEINADO 909 SPLENDA GRANULADO 374 GUSTADINA MERMELADA LIGHT FRUTIMOR 634

SALTIN GALLETAS TACO INTEGRAL 5,345 TOTAL 2,611 SPLENDA SOBRES 591 GUSTADINA MERMELADA LIGHT GUAYAB 675
COSTA GALLETAS INTEGRALES 325 SPLENDA TABLETAS 260 SNOB MERMELADAS LIGHT FRUTILLA 437
COSTA GRAN CEREAL 2,106 SWEET & LOW ENDULZANTE 1,006 SNOB MERMELADAS LIGHT FRUTIMOR 481
GULLON GALLETA AVENA FIBRA 171 DULCE GOTA ENDULZANTE LIQ. 50 SNOB MERMELADAS LIGHT PINA 501
GULLON GALLETA FIBRA SOJA 1,400 FRUCTOSA ENDULZANTE 185 FACUNDO MERMELADA LIGHT FRUTAS 535
GULLON GALLETA BIOCALCIO 642 SUCARYL SUCRALOSA 169 FACUNDO MERMELADA LIGHT MORA 575
GULLON GALLETA DIET FIBRA 959 STEVIA SABEDULZE 400 4,478

€461



VOLUMEN DE CONSUMO DE INSUMOS MEDICOS

ANEXO No. 2

O>» 0O -02CTnO=™©

Medidores de Insulina

OneTouch Ultra2
OneTouch Ultra

ACCU CHEK ACT KIT

ACCU CHEK PERFORMA
EQUIPO

usD.

48.01
47.00

47.60

58.80

UNID.

74
74

45

74

267.00

OnEfovcH

Tiras reactivas

Cajas con 50 (2 tubos con
25 tiras reactivas c/u). One
Touch Ultra

ACCU CHEK ACT GLUSE X 50

TIRAS

ACCU CHEK PERFORMA
c/50

AMPLITUD DE INSUMOS MEDICOS

usD. UNID.
34.88 89
35.20 134
38.50 134
357.00

Medicamentos
Naturales

ESTEVIA x kilo

uUsD.

2.50

UNID.
149 Bomba

Monitor de glucosa

Bomba de Insulina

uUsD. UNID.
6,000
1,000 15

30

Accesorios

15 Cable de interfase One

Touch

Lancetas OneTouch®
UltraSoft™ X 100

Solucién control One
Touch

Dispositivos de puncion
One Touch

SOFTCLIX Il Lancetas X 25
(ROCHE)

uUsD.

4.25

14.28

3.13

2.68

6.05

UNID.

15

298

298

149

298

1,058

ST



155

ANEXO No. 3

MODELO DE SOLICITUD PARA LA INSCRIPCION DE PRODUCTO S EXTRANJEROS

MODELD DE 50LICITUD PAFRA PRODUCTOS EXTRAMNIEROS: (Orizinal v una copta), individuzl para cada
producto swjeto 3 Registro Samitario), expresades en unidades del Zistema Intermacional v debers contener la
siguiente informacion:

Sedor:

DIFECTOR GEWNERAL DE SALUD

Fresente.

Die conformidad con 2l articulo 100 del Codigo de la Salud, solicite a usted la inscripcion (o reinscripeion) del
signiente producta:

HOMBEE COMPLETO DEL PRODUCTO:

Eopacifico: ..o e

Comercials ..o ...

LOTE: ... ..o  FECHADE ELABORACION: .. .
TIEMPO MAXNIMO DE CONSUMO: ......... FECHA DE VENCIMIENTO: ...........

FORMULA CUALI-CUANTITATIVA: Ingredientes en orden decreciente de propiedadss usadas, incluyendo
aditivos (En caso de productos nacionales debe declarar el numero de Fegiztro Sanitario), expresades en unidades
del Sistems Internacional, relacionado a 100 g o 100 ml.

CONDICIONES DE CoOM S E R W A LT e i e e e e e neas

FORMAS DE PRESENTACION:

BMVASE: .. MATERIAL DEL EMWVASE: ... ... ...
(Interno, inmediate y/o externa)

COWTENIDO (En unidadas del Sisrema Internacional, de acuerde a 1a Ley de Pesas v Medidas).

FABRICANTE:

Mombre (Persona natural o Jarldicals oot e e e
Ciudad: ... ... ... Palsde oTiZED: .. ...l
Calle: e MO e Tl Fan

SOLICITANTE DEL REGISTRD SANITARIO O EEPRESENTANTE EN EL ECUADOQER.:
Nombre (Persona natural o Juridieals .. e
Drirecciom- A
Calle: e Bl i TELFaR:

1. GEBRENTE GEWEFAL © (f) REPRESENTANTE TECHICO:
REPRESENTANTE LEGAL QUIMICO FARMACEUTICO,
BIOQUIMICO FARMACEUTICO O
NGENIERO EN ALIMENTOS
CON Ho. REGISTEO EN EL M5B
ABOGADD
Mo, Marricula”



MAESTRIA EN ADMINISTRACION DE EMPRESA S
CON MENCION EN NEGOCIOS INTERNACIONALES
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MODELO DE LA ENCUESTA
PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR

ANEXO No. 4

A continuacian se presentan varias preguntas relacionadas con la creacion de una tienda
especializada en la Importacion v Comercializacion de Insumos Medicos v Alimentos
especiales para personas con DIABETES

Marque con una X la respuesta que usted considere v exprese su criterio al respecto, teniendo
en cuenta que de la exactitud v veracidad de las mismas dependeran las ofertas de
comercializacian v servicio que en este sentido a futuro podria estar a su disposicion

beneficiando v aportando positivamente a su salud v bienestar

E dad: Sexo: M F_

Estado Civil: Soltero(a)  Casado(a)  Otros B

Preparacion Academica: Primaria__ Secundaria_ Universidad  Postgrado
Sector de Domicilio: Norte  Centro Sur Este Oste

Nivel Economico: Bajo  Medio Alto

1. ;Queétipo de diabetes padece?

Tipo 1 Tipo 2

2. #A queedad se entero que tenia diabetes?

3. iQueé tratamiento recibio o esta recibiendo para la diabetes?

MEDICINA

ALIMENTACION

OTROS

4. Despueés de saber que tenia diabetes ;Con que frecuencia consume los siguientes

alimentos?

Diario

20 Jveces
por semana

1vezala
semana

Cada 15 dias

1 vez al mes

Cereales

Snacks
Agua
Endulzantes

Caramelos

Galletas

Chocolates
Infusiones
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5. Cite alimentos que serian de su interés adquirir en una tienda especializada para
diabéticos.

B. ¢Qué productos alimenticios (snaks) e insumos médicos le es dificil adquirir y que
serian desu interés?

ALIMENTOS [SHACK) INSUMOS MEDICOS

7. ;Cuanto gastaen promedio en la comprade ALIMENTOS ESPECIALE S al mes?
0-100 101- 300 301-500  501-1.000 _ 1.001-1.500 Mas

8. ¢Podria mencionar cuales son los insumos médicos que usted adquiere y con qué
frecuencia?

Semanal __ Mensual _ Otra
Sernanal _ Mensual _ Otra
Sernanal ___ Mensual ___ Otra
Semanal _ Mensual _ Otra
Sernanal __ Mensual _ Otra

9. ;Cuanto gastaen promedio en la comprade INSUMOSMEDICOS al mes?

0- 100 101-300___ 301-500__ 501-1.000 __ 1.001-1.500 \as

10. ;Hatomado algin tipo de medicamento natural? ; Cual?

11. ;Qué marcas consume regularmente en productos alimenticios e insumos medicos?

12. ;En qué lugar le gustaria que se encuentre ubicada la tienda especializada en
productos alimenticios e insumos médicos?

Sur Centro Mote:  Walles Otras ciudades

13. ;Dénde usted compra los productos necesarios para su tratamiento y dieta?

Supermercados

Farmacias

Tiendas
Otras
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ANEXO No. 5
MATRIZ DE EVALUACION DE PROVEEDORES
(METODO ABC)
MATRIZ DE EVALUACION DE PROVEEDORES
CALIFICACION
ELEMENTOS FACTORES PESO 1|PESO 2 ERGVEEDOR

Precio con relacidn a la calidad del producto 0.10
CALIDAD Earactgn’sticas técnicas 0.30 0.05
Garantia 0.10
Senicio posventa v asistencia técnica 0.05
Precio por unidad 0.00
Descuento comercial 0.06
Descuento por valumen de compra 0.07
Forma v plazos de pago 0.08
CONDICIONES ECONOMICA S |P/2C108 de envases y embalajes 0.35 0.03
Pago de impuestos v seguros 0.05
Recarges por aplazamiento del page 0.05

La evaluacidn financiera para asegurar la viabilidad del proveedor
durante todo el periodo de suministro v cooperacian previsto 0.01
Periodo de validez de |a oferta 0.02
Causas de rescisidn del contrato 0.02
Circunstancias que pueden dar lugar a revisidn en los precios 0.m

Plazos de entrega. En muchos casos es importante que la

entrega sea rapida. ya que se precisan menos materias primas
paradas en almacén 0.00
Devolucian de mercancia no vendida 0.03
Prestigio de la marca v el producto 0.03

La respuesta del proveedor a consultas, solicitudes de
presupuestos v de ofertas 0.02

La toma de conciencia y el cumplimiente de los requisitos
OTRAS CONDICIONES legales v reglamentarios pertinentes por parte del provesdor 35 0.02

La capacidad logistica del proveedor incluyendo las
instalaciones v recursos 0.03
Aspectos negociables v no negociables 0.02
Cantidades ! Lineas de productos 0.03
Puoliticas o acuerdos sobre faltantes en la entrega 0.m
Experiencia anterior 0.02
Capacidad de supervisian 0.m
Localizacidn 0.02
Calidad de la gestidn 0.01
Posibilidades del uso del justo a tiempo 0.03
Posibilidades de reciclaje de los envases y embalajes 0.02
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ANEXO No. 6

CONTRATO DE COMPRA A PROVEEDORES
(LOCAL)
Comparecen a la celebracion del presente Contrato de COMPRA-VENTA. por una parte la
Compaiiia Johnsond&Johnson, con RUC Mo, 0990604169001, a quien en adelante y para
efectos de este Contrato se denominara “LA VEMDEDORAS, v por otra parte la Compania
Diahetes Health representada por la Ing. Jeanneth Morales en calidad de Gerente General, a
quien en adelante v para efectos de este Contrate se le denominara como “LA
COMPRADORA, partes que conviensn en celebrar el presente CONTRATO DE COMPRA

VEMNTA, de acuerdo a las clausulas que a continuacian se detallan

FRIMERA: AMTECEDENTES

Por medio de este instrumento "LAVENDEDORA" se obliga a vender y "LA COMPRADORA "
a adquirir el producto de la marca SPLEMD A entodas sus presentaciones. LA VENDEDORA
se compromete a proveer todo lo relacionado con los productos de la marca SPLEMDA en

todas sus presentacione s durante la vigencia del contrato

SEGUNDA: OBJETO
Con los antecedentes mencionados, LA VEMDEDORA™ tiene a bien proveer a "LA
COMPRADORA" todo lo relacionade con productos de la marca SPLEMDA que la empresa lo

requiera y de manera mensual

TERCERA: PRECIO
Los precios seran los acordados mediante la negociacion inicial, con lo cual la “WVENMDEDORA
proporcionara su lista de precios vigentes anexos a este confrato, por lo que las partes

declaran que no efectuaran reclamo alguno sohre este aspecto

CUARTA: FORMA DE PAGO
LA COMPRADORA" se obliga a pagar a "LA VEMDEDORA" el precio pactado en la clausula
anterior, &l pago se lo realizara durante los siguientes treinta dias del mes luego de recibida la
correspondiente factura. Después del primer afio v en forma semestral, se realizara una
revision y ajuste de precios en el porcentaje que el estado ecuatoriano haya notificade como la
inflacian al cierre del afio vigente

QUINTA: CONDICIONES DE ENVIO

LAVENDEDORA™ se obliga a transportar v entregar el requerimiento de forma mensual, en las
instalaciones de LA COMPRADORA" sin ningdn costo adicional para este dfimo, cumpliendo
a cabalidad con las cantidades solicitadas, a los precios establecidos en el listado adjunto a
este contrato v dentro de las 24 horas, contados a partir de la fecha de confirmacion por escrito

del pedido
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SEXTA: INCUMPLIMIENTO DEL PLAZO DE ENTREGA

Cuando haya demora en la entrega de cualguier mercancia ohjeto de este contrato, LA
COMPADORA tendra derecho a una indemnizacidn liquida por dafios v perjuicios equivalentes
al 0.5 % del precio de dichas mercancias por cada dia completo de demora a partir del plazo
de entrega acordado. Adicionalmente para garantizar el cumplimento de entrega se firmara una

poliza de cumpliments adjunto a este contrato

SEPTIMA: PLAZO DE DURACION

El plazo de duracidn del presente Contrato es de un afio. contados a partir de la firma del
presente instrumento. Sin perjuicic de ello, el plazo del mismo quedara prorrogado
automaticamente por un nuevo periodo de igual duracion, salve que una de las partes notificara
a la otra parte su decisidn en contrario, con por lo menos 60 dias de anticipacidn a la fecha de
finalizacian originaria

OCTAVA: RESCISION POR INCUNMPLIMIENTO

Ambas partes podran rescindir de este contrato en caso de que una de ellas incumpla sus
ohligaciones v se abstenga de tomar medidas necesarias para reparar el incumplimiento dentro
de los quince dias siguientes al aviso, notificacidn o requerimiento que la ofra parte le haga en

el sentido de que proceda a reparar el incumplimiento de que se trate

NOVENA: INSOLVENCIA
Ambas partes podran dar por terminade el presente contrato, en forma anticipada v sin
necesidad de declaracion judicial previa en caso de que una de ellas fuere declarada en

guiebra, suspension de pagos. concurso de acreedores o cualquier otro tipo de insol encia

DECIMA: DISPOSICIONES ESPECIALES
LAVENDEDORA" v LA COMPRADORA” padran dar por terminado el presente contrato sin
gque por ello tengan que pagar indemnizacion alguna, si sucede algan acto de fuerza mayor o

caso fortuito ajeno a su voluntad que le obligue a suspender las relaciones comerciales

Adicionalmente las partes declaran, que a mas de las previstas en la Ley. son causas para dar
por terminade el presente contrato la vielacign a cualquiera de las estipulacione s convenidas

en este instrumento

DECIMA PRIMERA: OBLIGACION ESPECIAL DE LAS PARTES CONTRATANTES
LA VEMDEDORA™. se aobliga a cumplir con sus obligaciones bajo el presente contrato de
manera etica y profesional. con la diligencia debida de conformidad con el Codigo Civil del
Ecuador observando cabalmente v en tode momento la legislacion aplicable, incluyendo sin
limitacion las leyes anticorrupcion del Ecuadar
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DECIMA SEGUMDA: CONTROVERSIAS

Las partes aceptan que cualguier aspecto no considerado en el presente contrato v en todo lo
convenido v en lo que se encuentre expresamente previsto, éste contrato se regira por lag
leves vigentes en la Replblica del Ecuador, ademas las partes convienen en que renuncian
expresaments a fuero y domicilio v se someten a los Jueces competentes de la ciudad de Quito
v al tramite verbal sumario

Fara constancia de lo convenido las parttes se ratifican en todas y cada una de lag
estipulaciones precedentes v firman el presente contrato en tres ejemplares del mismo tenor y
valor el 15 de Enero del 2011

JOHSON & JOHSON DIABETES HEALTH

LAWVENDEDORA LA COMPRADOREA,
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ANEXO No. 7

CONTRATO DE COMPRA A PROVEEDORES
(INTERNACIONAL)
Este contrato de COMPRAVENTA se celebra por una parte entre la empresa MER CADIABET
representada en este acto por el Sr. JUAN CAMILO ABAJAS TUDELA v por la ofra |a empresa
DIABETES HEALTH representada por la Sra. JEANNETH MORALES VAR GAS, a quienes en
lo sucesivo se les denominara "EL WVENDEDOR" v "EL COMPRADOR” respectivamente, de

acuerdo con las siguientes declaraciones v clausulas

DECLARACIOMES

DECLARA "EL COMPRADOR"

I Que es una sociedad legalmente constituida de conformidad con las leyes de la
Republica del Ecuador, segdn consta en la escrtura PUBLICA DE
CONSTITUCION DE COMPANIAS CELEBRADA EL 7 DE DICIEMBRE DEL 2.010
BN LA NOTARIA SEXTA DEL CANTORM QUITO, DEBIDAMEMNTE INSCRITA EN
EL REGISTRO MERCAMTIL COM EL Mo. 559-03, DEL 14 DE DICIEMBRE DEL
2010

Il CQue dentro del objeto social sus actividades son la importacion v comercializacion
de FRODUCTOS E IMSUMOS ESPECIALES PARA PERSOMAS COM DIABETES

Il Que cuenta con la capacidad, conocimientos, experiencia v personal adecuado
para realizar las actividades a que se refiere la declaracion que anteceds

" Que la sefiora Jeanneth Morales Vargas es su legitima representante v en
consecuencia se encuentra debidamente facultada para suscribir el presente
instrumento. segun consta en &l nombramiento de Gerente General inscrito en el
Reqgistra Mercantil Mo, 25308 de fecha 15 de Diciembre del 2010, que =8 anexa a
este contrato. que se encuentra debidamente legalizada por las respectivas
autoridades diplomaticas. Por lo expuesto. la sefiora Jeanneth Morales Vargas esta
facultada a contraer obligaciones a nombre de su representada sequn los términos
de sunombramienta

v Que tiene su domicilio en Quito, mismo que sefala para todos los efectos legales

aque haya lugar

DECLARA “EL VENDEDOR™
I Que es una empresa constituida de acuerdo con las leyes de la Replblica de
Espafia v que se dedica entre otras actividades a ofrecer todo tipo de productos
para personas diabéticas, a la que se refiere la declaracien Il de "EL
COMPRADOR"
Il Que conoce las caracteristicas v especificaciones de los productos e insumos
ohjeto del presente contrato
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Que el sefor JUAN CAMILO ABAJAS TUDELA es su legitimo representante v esta
facuttado para suscribir este contrato  segdn el poder constante en la escritura
publica de fecha 20 de diciembre 2010, actualizada al 21 de diciembre del 2010 vy
gque se encuentra debidamente legalizada por las respectivas autoridades
diplomaticas

Il Que tiene su domicilic en ESPANA, mismo que sefiala para todos los efectos

legales a que haya lugar

AMBAS PARTES DECLARAMN

Que tienen interés en realizar las operaciones comerciales a que se refiere el presente
contrato, de conformidad con las anteriores declaraciones v asi al tenor de las siguientes

CLAUSULAS

PRIMERA.- OBJETO DEL CONTRATO

For medio de este instrumento "EL VENDEDOR" se obliga avender v "EL COMPRADOR " a
adquirir productos e insumos especiales para diabéticos, bajo 1a orden de pedido enviada por
correc electronico,  basandonos en el catdlogo  publicade  en  su pagina  web

http-#mercadiabet com

SEGUNDA.- PRECIO
El precio de los productos objeto de este contrato que "EL COMPRADOR" se compromete a
pagar serd la cantidad de 5000 EUROS, término FOB en el aeropuerto de Quito

Ambas partes se comprometen a renegociar el precio antes pactado, cuando este sea afectado
por variaciones en el mercado internacional o por condiciones econdmicas, politicas v sociales
extremas en el pais de origen o en el de destino, en perjuicio de las partes

TERCERA.- FORMA DE PAGO

‘EL COMPRADOR" se obliga a pagar a "EL VEMDEDOR" el precio pactado en la clausula
anterior, mediante Carta de Credito equivalente al 50% del precio fijado en la clausula 2da. Ala
firma del contrato v el 50% restante cuando los productos e insumos materia de este contrato
sean recibidos en perfectas condiciones contra entrega de los siguientes documentos: Factura
Comercial, Cerfficado Sanitario, Cerificado de Garantia. Certificado de Liberacion de
Gravamenes (De conformidad con lo pactado en el parrafo anterior), "EL COMPRADOR", se
compromete a realizar las gestiones correspondientes, a fin de que se realicen los tramites

necesarios para su cancelacion en las condiciones sefialadas

Los gastos que se originen por la aperura y manejo de la carta de crédito o sistema de pago
convenido seran por cuenta de "EL COMPRADOR”
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CUARTA.- CONDICIONE 5 DE ENVIO
‘EL WENDEDOR" =& ohliga a enviar los productos & insumos materia de este contrato con las

debidas protecciones que garanticen el buen estado, vigencia y conservacian

QUINTA.- FECHA DE ENTREGA.
"EL VENDEDOR” se ohliga a entregar las mercancias a que se refiere este contrato dentro de
los 15 dias contados a partir de lafecha de confirmacion por escrito del pedido v confirmado el

sistema de pago previsto en la clausula tercera

SEXTA.- PATENTESY MARCAS
‘EL VENDEDOR" declara v "EL COMPRADOR" reconoce que los productos ohjeto de este

cantrato se encuentran debidamente registrados al amparo de la patente 042 |1EF

SEPTIMA.- VIGENCIA DEL CONTRATO

Amhbas partes convienen que una vez 'EL VENDEDOR" haya entregado la totalidad de la
mercancia convenida en la clausula primera, v "EL COMPRADOR. " haya cumplide con cada
una de las ohligaciones estipuladas en el presente instrumento. se da por terminada

OCTAVA.- RESCISION POR INCUMPLIMIENTO

Ambas partes podran rescindir este contrato en caso de que una de ellas incumpla sus
ohligaciones v se abstenga de tomar medidas necesarias para reparar el incumplimiente dentro
de los 30 dias siguientes al aviso, notificacidn o requerimiento que la ofra parte le haga en &l
sentido de que proceda a reparar el incumplimiento de que se trate

La parte que ejercite su derecho ala rescision deberd dar aviso a la otra. cumplide el término a

que se refiere el inciso anterior

NOVEMA.- INSOLVENCIA
Ambas partes podran dar por terminado el presente contrato, en forma anficipada v sin
necesidad de declaracidn judicial, previa en caso de que una de ellas fuere declarada en

quiebra, suspension de pagos, concurse de acreedores o cualquier otro tipo de insolencia

DECIMA.- SUBSISTENCIA DE LAS OBLIGACIONES

La rescision o terminacion de este contrato no afecta de manera alguna a la validez vy
exigibilidad de las obligaciones contraidas con anterioridad, o de aquellas yva formadas que, por
su naturaleza o disposician de la ley, o por voluntad de las partes. deben diferirse a fecha
posterior, en consecuencia. las partes podran exigir aun con posterioridad a la rescision o
terminacidan del contrato el cumplimiento de estas ohligaciones
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DECIMA - PRIMERA.- CESION DE DERECHOS Y OBLIGACIONE 5
Minguna de las partes podra ceder o transferir total o parcialmente los derechos ni las

ohligaciones derivadas de este contrato, salvo acuerdo establecido por escrito previamente

DECIMA - SEGUNDA.- LIMITE DE LA RE SPON SABILIDAD CONTRAC TUAL

Ambas partes aceptan que no sera imputable a ninguna de ellas, la responsabilidad derivada
de caso fortuto o fuerza mayor v convienen en suspender los derechos y obligaciones
establecidos en el presente contrato, los cuales podran reanudarse de comin acuerdo en &l
momento en que desaparezca el motive de la suspension, siempre v cuando se trate de los

casos previstos en esta clausula

DECIMA - TERCERA.- LEGISLACION APLICABLE

En todo lo convenido v en lo que se encuentre expresamente previsto, este contrato se regira
por las leyes vigentes en la Republica de Ecuador, particularmente lo dispuesto en la
“Convencidn de MNaciones Unidas sohbre los contratos de compraventa internacional de

mercaderias” vy, en su defecto, por los usos ypracticas comerciales reconocidas por éstas

DECIMA-CUARTA.- ARBITRAJE
Fara la interpretacion, ejecucion v cumplimiento de las clausulas de este contrato v para la
solucidn de cualquier controversia que se derive del mismo, las partes convienen en someterse

a la conciliacidn v arbitraje para el comercio exterior existente en Ecuador

Se firma este contrato en la ciudad de Quita, alos 27 diasdel mes de Diciembre de 2010

‘EL WVENDEDOR" EL COMPRADOR"



