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RESUMEN EJECUTIVO

Laboratorios Rocnarf, empresa con mas de 30 afios en el mercado
nacional, comercializa productos en la linea farmacéutica, manteniendo
oficinas comerciales en las ciudades de Guayaquil, Quito y Cuenca, con
ventas anuales de aproximadamente $12'800000. Hace seis meses ha
colocado en el mercado un producto elaborado localmente para aliviar las
quemaduras, denominado Rapiderm, que tiene como principales
competidores a productos importados, los que en su conjunto atienden el

95% del mercado.

Basado en lo anteriormente expuesto, el presente plan de negocios
estd orientado a generar estrategias comerciales y competitivas que
permitan identificar canales de distribucion no convencionales que a la fecha
no comercializan productos de este tipo, como es el caso de Rapiderm, para
lo cual, generaremos articulos complementarios y afines a nuestro producto,
para proponerle al mercado algo mas que una simple crema para aliviar las

guemaduras.

Apoyados en las propias exigencias de las leyes de Seguridad, Salud y
Medio Ambiente y a la existencia de un gran nimero de centros estéticos,
nuestro plan de negocio ubica de forma segura y rentable nuestro producto
Rapiderm, introduciéndolos a estos mercados que generaran el éxito de

nuestra propuesta de negocio.

Una de las principales fortalezas de Rapiderm es que, a la fecha es la
Gnica crema para aliviar gquemaduras producidas localmente, que apuntalado
por la promocion que se le da a la produccion nacional, constituye también
un elemento a favor de nuestro producto. El objetivo primordial de nuestro

proyecto es alcanzar un posicionamiento del 8% del mercado demandante

XV



de este tipo de productos, lo que generara ventas adicionales para Rocnarf
de 390000 anuales durante los 5 préximos afios del proyecto.
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INTRODUCCION

Figura 1. La empresa

© Rocnarf

| aboratorios Farmacéuticos
que Cuidan su Salud

En vista de que nuestros competidores estan bien posicionados en los
canales de distribucion que en la actualidad abastecen el mercado
demandante, nuestra empresa se ha planteado encontrar nuevos segmentos

gue no sean cautivos y que representen un fuerte ingreso monetario.

Tomando en cuenta factores politicos conformado por leyes que
exigen a las pequefas, medianas y grandes empresas mantener el cuidado
de la salud de sus empleados dentro de sus instalaciones de trabajo y
considerando las campafas gubernamentales que han priorizado el
consumo de productos locales, Laboratorios Rocnarf ha encontrado una
oportunidad de negocio para uno de los productos nuevos que fabrica,

denominado Rapiderm.

Entendiendo el posicionamiento de nuestros principales competidores y
considerando que uno de ellos mantiene la cadena de valor tanto en la
comercializacion y la distribucion a través de una cadena de farmacias
propia, Laboratorios Rocnarf identifica en el mercado, tres segmentos que
son: los centros estéticos (SPA), empresas con obligacion de mantener
Reglamento de Seguridad y Salud de los Trabajadores y Mejoramiento del
Medio Ambiente de Trabajo (mayores a 10 empleados) y cuya naturaleza de

16



negocio tenga operaciones con eventos riesgosos que provoguen
guemaduras a sus empleados y centros comerciales (alquileres de espacios
para colocar dispensadores electréonicos de productos relacionados al area

dermatoldgica).

Por ese motivo, presentamos este plan de negocios cuyo objetivo
principal es incrementar las ventas generales al posicionar a Rapiderm en
estos nuevos segmentos, como la primera crema fabricada localmente para

guemaduras.

DESCRIPCION DEL TRABAJO DE TiTULO

Figura 2. Producto

® Alivio e hidratacion inmedic
® Previene la formacion de ¢
® [nodoro e incoloro

Laboratorios Rocnarf ha identificado desarrollar el presente plan de

negocios (canales de comercializacion no convencionales) para incrementar

17



su participacién y ventas en los productos para aliviar quemaduras con uno

de los productos que comercializamos conocido como “RAPIDERM”.

Este proyecto lo pondremos en marcha con la finalidad de
posicionarnos dentro de estos nuevos segmentos ofreciéndole un valor
agregado a nuestros clientes. Para ello se analizara el perfil del consumidor
(gustos y preferencias), y se realizara un estudio de mercado, identificando
las principales estrategias y mercados cautivos de sus 2 grandes
competidores, que son los productos MEBO e IRUXOL, haciendo un
extensivo andlisis de sus ventajas y desventajas para implementar
estrategias de marketing y de ventas que nos sirvan como herramientas para
crear lealtad en nuestros clientes, posicionar la marca e incrementar las

ventas de nuestra empresa.

Partiendo de una breve descripcién de nuestro producto, podemos
describir a RAPIDERM como un producto natural que lleva solo seis meses
en el mercado y esta elaborado a base de componentes que contribuyen a
que los pacientes alivien y restauren su piel cuando ésta ha sido expuesta a
quemaduras causadas por fuego, sol, electricidad, quimicos o friccion.
Nuestro interés es sacarle el mayor provecho a sus cualidades y a su
entorno competitivo, por lo cual ahora pretendemos introducirlo en un
mercado potencial que aln no ha sido explotado y que consideramos
rentable para nuestra empresa. La implementacion de este proyecto tendra
algunos beneficiarios integrados por: nuestro pais (aportaciéon con el cambio
de matriz productiva), SPAS y consumidores finales que asisten a estos
centros estéticos, el personal que labora dentro de ciertas empresas
(industrias que mantienen operaciones riesgosas), los duefios de centros
comerciales y el publico en general que asista a estos establecimientos, y
finalmente como beneficiario principal aparece nuestro laboratorio, Rocnarf,

porque sera reconocido como una empresa que fabrica productos de calidad

18



a nivel local. El éxito de este proyecto se basa en ejecutar un plan
estratégico idéneo en los nuevos canales para obtener como resultado el

aumento de ingresos para nuestra compafia.

JUSTIFICACION

Figura 3. Participacion de mercado a nivel nacional

PRODUCTOS PARA QUEMADURAS

®m MEBO mIRUXOL Otras marcas
5%

15%

Dentro del mercado de productos contra quemaduras son dos
productos quienes lideran este rubro, MEBO e IRUXOL, el primero lleva mas
de 10 afios en el mercado, el segundo 5 afios y nuestro producto,
RAPIDERM, tan solo 6 meses. En el pais se factura en total $2'100.000
anuales por la venta de productos contra quemaduras, en todo ese mercado
existe un lider unico, MEBO, cuya participacion es del 80%, lo cual
equivaldria a $1°700.000, luego de eso aparece IRUXOL con un Market
Share del 15% vy finalmente otras cremas con un 5%. La gran probleméatica
para nosotros es que nuestro producto se comercializa a través de los
mismos canales de distribucién donde se han asentado desde hace mucho
tiempo nuestros competidores, que son la mayoria de las cadenas

farmacéuticas del pais, canales que no se han convertido en un vinculo
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importante para nuestra empresa ya que el producto mas demandado y con
mayor recomendacion de compra por parte de los vendedores de aquellos
establecimientos es el lider de este segmento y luego aparecen el resto en el
mismo orden de participacidn mencionado anteriormente. Ademas de esto,
cabe recalcar que la empresa que distribuye Mebo al consumidor final es
DIFARE, distribuidora que posee su propia cadena de farmacias, lo cual le
da mayor poder de accesibilidad al consumidor final para ofrecerle su
producto de forma directa. Todo esto desencadena en que nhuestra
compafiia no pueda aumentar su competitividad dentro de un mercado que
ha ido creciendo con el transcurrir de los afos, lo cual se ha visto reflejado
en que las ventas de nuestro producto no obtengan una variacion positiva
ocasionando un estancamiento en su crecimiento; por estas razones nos
hemos visto en la necesidad de penetrar en un nuevo segmento de
mercado, preferiblemente de caracter no convencional, que nos sirva como

impulso para generar mayor competitividad y obtener mayores ganancias.

Para llevar a cabo dicho objetivo y salir de ese mercado cautivo de
canales tradicionales, Laboratorios Rocnarf ha decidido desarrollar este plan
de negocios, cuya finalidad sera determinar si nuestro proyecto posee una
factibilidad econdémica positiva que nos lleve a introducir RAPIDERM en el
segmento de los canales no convencionales, resaltando como factor
importante que aquellos sitios son establecimientos importantes donde
nuestros competidores todavia no han entrado a comercializar sus productos
y que ademas representarian un alto crecimiento en nuestras ventas debido
a la gran concurrencia de gente dentro de esos canales, ya que en ellos
tanto la salud como la estética son las funciones principales y que son

perfectamente atendidas por nuestro producto RAPIDERM.
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OBJETIVO GENERAL

Consolidar al producto RAPIDERM como lider de origen nacional en este

rubro dentro de mercados no tradicionales a nivel pais dentro del lapso de

un afo.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar el perfil de nuestros nuevos canales de distribucion para
identificar estrategias comerciales que vayan alineadas a las
caracteristicas de cada canal.

Investigar la situacion actual del mercado de productos contra
guemaduras en el Ecuador para conocer las actividades comerciales
gue realizan nuestros competidores en toda su cadena de valor y
considerarlo en el desarrollo de nuestro plan estratégico.

Identificar mediante un FODA todos los correctivos necesarios que
debemos implementar para que nuestro producto se vuelva altamente
competitivo.

Implementar estrategias de marketing y ventas que le brinden mayor
competitividad y recordacién de marca a nuestro producto.

Obtener un margen de rentabilidad que nos permita realizar las
inversiones necesarias a fin de brindar un servicio diferenciado de
RAPIDERM.

Analizar el impacto del plan de negocios en la sociedad de acuerdo a

objetivos establecidos en el plan del Buen Vivir.
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CAPITULO 1. SEGMENTACION

1.1. MERCADO META

Producto: Rapiderm

Target:

*
L X4

X/
L X4

X/
L X4

SPAS a nivel nacional que estén dispuestos a priorizar el cuidado de
la piel.

Empresas del sector industrial cuya estructura fisica estd compuesta
por bienes tangibles inflamables y que buscan cuidado y proteccién
para todo el personal que labora dentro de ellas en el caso de que
ocurra algun siniestro.

Centros comerciales (alquileres de espacios para colocar
dispensadores electrénicos de productos relacionados al area
dermatolégica): Publico en general que realizan compras impulsivas y
gue deseen llevar a su hogar un producto natural para el cuidado de

su piel.
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Figura 4. Universo de empresas y sus establecimientos en el afio 2013

B Empresas M Establecimientos

934.262

810.272

2013

Estas empresas tuvieron alguna actividad productiva que derivé en la
generacion de ventas y/o contratacion de trabajadores, durante el afio
2013.

Elaborado por: El autor
Fuente: (INEC, 2015)

Segun una publicacion realizada por Diario el Comercio, basada en datos
estadisticos del INEC, (El Comercio, 2012), se establece que existen 627

empresas de servicio estético (SPA) a nivel nacional.
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Figura 5. Clasificacion de empresas segun su tamafio afio 2013

0,6% 0,5%

0,9%

B Microempresa

W Pequeia empresa

m Mediana empresa
IIAII

B Mediana empresa
IIBII

M Grande empresa

Elaborado por: El autor

Fuente: (INEC, 2015)

Tabla 1. NOmero de empresas segln su tamafio

Tamaino de empresas Nro. Empresas Porcentaje
Microempresa (1a 9 731,761 90.4%
empleados)

Pequefia empresa (10 a 61,798 7.6%
49 empleados)

Mediana empresa “A” (50 7,582 0.9%

a 99 empleados)

Mediana empresa “B” 5,248 0.6%
(100 a 199 empleados)

Grande empresa (200 3,883 0.5%
empleados en adelante)

Total 810,272 100.00%

Elaborado por: El autor

Fuente: (INEC, 2015)
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Tabla 2. Estructuras de empresas por actividad econdmica

Micro, pequeias, medianas y grandes empresas
TOTAL EMPRESAS: 810272
Comercio 37,1% 300440
Agricultura y ganaderia 11,6% 93771
Transporte y almacenamiento 9,3% 75685
Manufacturas 7,9% 64258
Alojamiento y comidas 7,5% 60768
Otros servicios 6,4% 51552
Profesionales, cientificos y técnicos 5,3% 43093
Construccion 3,5% 28395
Servicios administrativos y apoyo 2,7% 22044
Actividades inmobiliarias 2,1% 17229
Salud y asistencia social 2,1% 16915
Ensefianza 1,7% 14040
Informacion y comunicacion 0,9% 7695
Artes y recreacién 0,6% 4805
Minas y canteras 0,5% 3704
Actividades financieras y de seguros | 0,3% 2557
Administracion publica y defensa 0,3% 2498
Agua, alcantarillado y saneamiento 0,1% 540
Suministro de electricidad, gas 0,1% 283
TOTAL 100% 810272

Elaborado por: El autor

Fuente: (INEC, 2015)
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Tabla 3. Niumero de empresas del sector industrial que manejan eventos riesgosos (con mas de 10 empleados)

Numero de
Actividad econdmica empresas a Microempresas
nivel nacional

Transportey

] 75685 71447 3557 303 227 151 4238
almacenamiento

Manufacturas 64258 56933 5526 643 514 643 7325
Construccion 28395 23880 3691 398 256 170 4515
Minas y canteras 3704 3197 304 67 44 93 507
Agua, aIFantarlllado y 540 365 112 24 17 23 176
saneamiento

Summ.ls.tro de 283 162 77 12 8 24 121
electricidad, gas

TOTAL DE EMPRESAS DEL SECTOR INDUSTRIAL QUE MANEJAN EVENTOS RIESGOSOS (CON MAS DE 10 16882

EMPLEADOS)

Elaborado por: El autor
Fuente: (INEC, 2015)
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1.2. MACRO SEGMENTACION

Figura 6. Macro segmentacion: Necesidades, compradores y tecnologia

NECESIDADES

TECNOLOGIA

'y

Producto que alivia y restaura

la piel en caso de quemaduras

de primer y segundo grado, ya
sean éstas a causa de fuego,
sol, electricidad, quimicos o

friccion. Ademas posee
propiedades para darle uso
como crema facial.

Clientes de empresas de
servicio (SPA), empresas
integradas por mas de 10
empleados cuya actividad se
encuentra en el sector
industrial y el publico en
general que transita por los
centros comerciales.

Elaborado por: El autor

1.3. MICRO SEGMENTACION

Tabla 4. Tipos de segmentacion

>

COMPRADORES

Segmentacion geografica

Datos

Nacionalidad:

Ecuador.

Nuestro producto va a estar dirigido
a personas que habiten de manera
permanente o transitoria en el
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Region, provincia, ciudad:

Nuestro producto va a estar
direccionado a consumidores de
todo el pais, especialmente aquellos
radicados en Guayaquil, Quito y
Cuenca (ciudades donde Rocnarf

mantiene representacion comercial)

Tamanfo del area geogréfica:

Guayaquil (345 Km?), Quito (352
Km?), Cuenca (72 Km?)

Densidad:

Guayaquil (7345,7 hab/km?), Quito
(5703,79 hab/km?), Cuenca (8065,36
hab/km?)

Tipo de poblacion:

Urbana

Tipo de clima:

Célido en Guayaquil y frio en Quito y

Cuenca

Idioma:

Espaiiol

Segmentacion
socioecondmica

Datos

Edad:

Dentro de los SPA y centros
comerciales para personas de
cualquier edad que demanden este
tipo de productos y dentro de las
empresas del sector industrial para
personas mayores de edad (18 +).
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Género:

Masculino y femenino.

Orientacién sexual:

Producto dirigido a personas de
cualquier orientacién sexual, ya sea
ésta  heterosexual, homosexual,

bisexual, asexual, etc.

Clase social:

Indiferente

Estado civil:

Aplica para cualquiera (soltero,
casado, divorciado, viudo, union de
hecho).

Tamano de la familia:

Pareja sin hijos, pareja con hijo

anico, pareja con dos o0 mas hijos

Ingresos:

Indiferente

Educacion:

El nivel de educacion es indiferente
en los SPA y centros comerciales;
por otro lado las empresas del sector
industrial involucran dentro de sus
actividades a personas que estén
cursando o que hayan finalizado

como minimo estudios de pregrado.

Ocupacion:

Personas con empleo o sin empleo.

Religion:

Aplica para cualquiera (Catdlica,

Evangélica, etc)

Segmentacion psicografica

Datos

Personalidad:

SPA y centros comerciales:
extrovertidos, vanidosos.

Sector industrial: precavidos,
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cautelosos.

Estilos de vida: Cuidadosos con su salud vy
apariencia, trabajadores.
Valores: Juicioso, prevision, prudencia,

sensatez, responsabilidad

Beneficios buscados:

Cuidar la apariencia, salud estable.

Segmentacioén conductual

Datos

Indice de uso:

Usuarios Primerizos

Situacion de compra:

Producto continlo para ocasiones

ordinarias.

Uso final:

Producto de wuso individual o

colectivo, de uso ocasional.

Lealtad de marca:

Baja

Lealtad al canal:

Alta lealtad hacia los canales de

distribucion.
Grado de lealtad: Medio
Sensibilidad al precio: Baja
Sensibilidad al servicio: Alta
Sensibilidad a la publicidad: Media

Beneficios esperados:

Calidad, bienestar, proteccion.

Clase de comprador:

Compradores que buscan

experimentar con algo nuevo vy

novedoso.

Elaborado por: El autor

1.4. PERFIL DEL CONSUMIDOR

Caracteristicas demograficas: Dentro de los SPA y centros comerciales,

hombres y mujeres de cualquier edad y dentro de las empresas del sector
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industrial, hombres y mujeres de 18 afos en adelante. En ambos canales

son irrelevantes caracteristicas como la clase social y los ingresos.

Estilo de vida: Para el caso de los SPA y servicios estéticos en centros
comerciales, el estilo de vida de quienes acuden a estos sitios es disfrutar de
una vida social activa fuera de sus hogares, son cuidadosos y precavidos
con su salud e invierten dinero en mantener una imagen fisica impecable; y
para el caso de las personas que laboran en empresas del sector industrial,

mantienen un estilo de vida trabajador y responsable.

Motivos: Por lo general un cliente adquiere este tipo de productos por

motivos de seguridad y de autoestima.

Personalidad: La gente que acude a los SPA o centros comerciales suelen
Ser en su mayoria personas extrovertidas, vanidosas, liberales; por otro lado
la gente que labora en empresas del sector industrial suele ser muy rigurosa,

implacable y estricta con su trabajo.

Valores: Para los SPA y servicios estéticos en centros comerciales, el valor
mas importante es el del bienestar del cliente y en las empresas del sector
industrial el valor que debe priorizar todo gerente es el de la responsabilidad

con el personal que tiene a su cargo y con el trabajo que ellos realizan.

Creencias y actitudes: La gente que acude a un SPA o adquiere un
producto relacionado a la estética en centros comerciales son personas que
les gusta experimentar cosas nuevas y con mentalidad abierta, en el sector
industrial los duefios de las empresas saben que necesitan brindar garantias

de proteccién a todo su personal.

Percepcion: La percepcion de todo cliente que asiste a un SPA o solicita un
producto en un dispensador electronico del area dermatoldgica es que el
producto que le ofrecen le dard bienestar; mientras que en el sector
industrial los duefios o gerentes de una empresa perciben que en cualquier
momento un empleado puede ser vulnerable a sufrir un accidente y por lo

tanto deben tomar medidas preventivas para ello.
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CAPITULO 2. INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. ANALISIS PEST

PEST

Figura 7. Analisis PEST

POLITICO:
1- Restricciones a las importaciones

2- El gobierno prioriza la compra de productos elaborados a nivel nacional.

3- Campaiias gubernamentales a favor de la adquisicién de insumos preventivos
ante enfermedades y eventos riesgosos.

4- Aprobacion de leyes de seguridad y salud que contribuyen a nuestro plan de
expansion del producto RAPIDERM.

ECONOMICO:

1- Crecimiento del mercado para quemaduras en un 13% el ultimo afio

2- Contraccion de la economia

SOCIAL:
1- El cuidado de la apariencia fisica en la sociedad actual.
2- El buen cuidado e imagen de la mujer en el Ecuador.

3- Tendencia creciente por consumir productos naturales.
4- Ritmo y entorno de trabajo que compromete la salud de las personas.

5- Tradiciones y costumbres en el pais que propician los riesgos de
accidentabilidad.

TECNOLOGICO:

1- Tecnologia 4G
2- Herramientas de sistema de pedidos a través de Smartphones.

Elaborado por: El autor
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Factor politico

Los factores politicos que inciden de forma positiva o negativa en el producto

son los siguientes:
1-Restricciones a las importaciones

En estos dltimos afios, el gobierno ha fijado impuestos a muchos
productos que vienen del exterior, lo cual es un factor positivo para nuestra
empresa, teniendo en cuenta que nuestros dos productos competidores mas
relevantes son importados; el mas importante Mebo, es fabricado por
Julpharma, laboratorio farmacéutico de los Emiratos Arabes Unidos, e Iruxol,

es fabricado por Laboratorios Abbott de Brasil.

2-El gobierno prioriza la compra de productos elaborados en el

Ecuador

Otro factor muy importante es que el Gobierno actual fomenta el
consumo de productos elaborados localmente a través de diversos medios
de comunicacion como radio, television, revistas, etc., lo que ha
desencadenado que en estos Ultimos afios el consumidor local le dé
prioridad al consumo nacional, factor del cual podemos obtener mucho
provecho ya que Rapiderm es un producto fabricado en Ecuador por la

planta de produccion que posee nuestra empresa.

3-Campafias gubernamentales a favor de la adquisicién de insumos

preventivos ante enfermedades y eventos riesgosos.

Sumado a los puntos anteriores, el Gobierno promueve campafas pro-
prevencion, es decir, esta propiciando a través de sus cadenas televisivas y
otros medios, a que la gente adquiera productos preventivos, como solucién
para combatir ciertas enfermedades y siniestros que podrian suscitarse en
cualquier momento del ciclo de vida de una persona, dentro de las cuales se

identifica las dermatoldgicas.
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4-Aprobacion de leyes de seguridad y salud que contribuyen a nuestro
plan de expansion del producto RAPIDERM.

Finalmente uno de los factores externos del que se puede obtener
mayor provecho para nuestra empresa, es que hace tres afios debido a
causas de prevencion y proteccion al trabajador, se aprobé en el Ecuador un
Reglamento de Seguridad, Salud y Medio Ambiente, emitido por el IESS, el
cual establece que toda empresa cuyo personal esté compuesto por mas de
10 personas debe obligatoriamente contar con un centro médico dentro de
sus instalaciones, lo cual representa una oportunidad para colocar nuestro
producto en establecimientos donde sera indispensable cuidar la salud de
sus empleados, contribuyendo de esta manera con nuestra intencién de

acaparar el segmento de empresas pertenecientes a la actividad industrial.

Factor econdémico

1-Crecimiento del mercado para qguemaduras en un 13% el Gltimo afio

El mercado de este tipo de productos tuvo un considerable crecimiento en el
2014.

2- Contraccién de la economia

Una ligera contraccion de la economia por la que esta cursando nuestro pais
en el periodo 2015 puede significar que la gente priorice sus gastos en
productos de primera necesidad antes que gastar en un servicio de centros
estéticos. A pesar de que este factor todavia no representa un cambio

drastico, se lo debe tener como un indicador de referencia.

34



Factor social

Los factores sociales que inciden de forma positiva o negativa en el producto

son los siguientes:
1-El cuidado de la apariencia fisica en la sociedad actual

El entorno ha convertido a las personas en seres cambiantes, con
nuevas costumbres y nuevas tradiciones. Actualmente la apariencia juega un
rol importante en la sociedad. La publicidad en distintos medios de
comunicacién como la televisién, la radio, revistas y otros canales con poder
mediatico promueven el estereotipo de mantener una imagen impecable ya
sea por motivos laborales, por conquistar a alguna persona, por vanidad o
por cualquier otro motivo, lo cual ha originado que una parte de los ingresos
de cada persona sea destinado hacia gastos de todo tipo de producto que
pueda realzar nuestra imagen fisica; entre muchos de esos productos o
servicios podemos nombrar ropas de marca, cremas, cirugia estética,
tratamientos de belleza, gimnasios, crossfit, productos dietéticos y muchos
otros que ayuden a desaparecer cualquier tipo de imperfeccion presente en
nuestro cuerpo, motivo por el cual conservar un buen aspecto fisico se ha

convertido en un indicador social de estatus, éxito y felicidad.

2-El buen cuidado e imagen de la mujer en el Ecuador.

Uno de los cambios mas evidentes en la sociedad actual esta en el
género femenino, la mujer de la sociedad actual es mas independiente y
liberal, es extrovertida y le gusta salir mucho, por lo cual le fascina verse
bella, es mas cuidadosa con su salud y aspecto fisico, le gusta visitar
muchos gimnasios, crossfit, SPA y realizar cualquier actividad fisica para

relucir su belleza.
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3-Tendencia creciente por consumir productos naturales.

Por otro lado, vivimos en una época en donde abundan enfermedades
cronicas, la gente envejece muy pronto y se enferman constantemente
debido a muchos quimicos y toxicos que ingresan en la piel a través del uso
de cosméticos cuyos componentes deterioran el organismo, lo cual ha
creado la tendencia de que mucha gente se incline mas hacia la compra de
productos NATURALES, en reemplazo de productos nocivos para la salud.

4-Ritmo y entorno de trabajo que compromete la salud de las personas.

Actualmente vivimos en un mundo tan competitivo, con un ritmo cada
vez mas intenso Yy frenético, especialmente en muchas industrias en donde
se trabaja a presion y se mide el rendimiento de la gente en base a la
produccion que realizan, lo cual muchas veces acelera el trabajo de las
personas ocasionandoles cualquier tipo de siniestro que involucra lesiones

leves o graves que comprometen su salud.

5- Tradiciones y costumbres en el pais que propician los riesgos de
accidentabilidad.

En el Ecuador existe la tradiciébn de celebrar Afio Nuevo mediante el
uso de juegos pirotécnicos, como camaretas, diablillos, lluvia de estrellas,
bengalas y tronadores, lo cual genera cada fin de afio un sinnimero de

accidentes causados por este tipo de pirotecnia.

Sumado a esto, Diciembre es el mes que en que aumenta la cantidad
de niflos quemados. Los liquidos calientes es la principal causa de
guemaduras en este mes, porque las familias cocinan mas en esta época y

utilizan fogones improvisados para preparar los alimentos.

Factor tecnoloqgico

1-Tecnologia 4G
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La incorporacion de esta tecnologia en muchos Smartphones sirve como
herramienta de apoyo para que el equipo de ventas de la empresa navegue
rapidamente en un sistema creado para efectuar pedidos y coordinar su

pronta llegada a los clientes.
2-Herramientas de sistemas de pedidos a través de Smartphones

A través de una herramienta digital llamada SMARTPARTNERS, los
visitadores médicos pueden realizar instantaneamente el ingreso de pedidos
que solicitan los clientes y también revisar si hay disponibilidad del producto

dentro del inventario de la empresa.

Factor climatico

Algunas de nuestras zonas destinadas a la comercializacion del
producto, como Guayaquil y otras ciudades del pais ubicadas en la Region
Costa, tienen temperaturas calidas durante todo el afio, motivo por el cual
las personas radicadas en estas zonas tienden a visitar con mucha
frecuencia las playas del Ecuador y el intenso sol dentro de éstas contribuye
a que muchas personas utilicen productos para aliviar el ardor causado por
la exposicion solar, por lo tanto el factor climatico es netamente favorable
para empresas que comercializan productos de este tipo en los sectores

mencionados.

Factor medio-ambiental

Las personas radicadas en nuestro pais, especialmente en nuestra
capital, son mas propensas a contraer quemaduras con un intenso nivel de
ardor y a la vez estan expuestas a padecer enfermedades crénicas (cancer a
la piel), debido a factores medio-ambientales como el calentamiento global

gue afecta fuertemente a paises situados en la zona ecuatorial.

Como lo expone el diario digital Infobae.com (INFOBAE, 2011) El
Ecuador es un pais donde sus residentes conviven con los rayos

ultravioletas como un enemigo invisible, que golpean en especial a Quito por
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estar a 2.850 metros de altura. Debido a su posicion geografica, la ciudad de
Quito recibe niveles extremos de radiacion solar todo el afio, siendo uno de
los lugares de la tierra que mas la recibe, llegando a recibir hasta 24 UVI
(indice Ultra Violeta).

Segun (INFOBAE, 2011) La Organizacion Mundial de la Salud (OMS)
estima como méaximo tolerable un nivel 11 en el indice de rayos ultravioleta,
pero Quito siempre esta arriba de 16. A raiz de este gran problema, muchos
cientificos han recomendado usar productos cuya funcién sea combatir el

efecto de los rayos UV para que la piel de las personas no se vea afectada.

2.2. ANALISIS PORTER

Figura 8. Las cinco Fuerzas Porter

Amenaza de
nuevos
entrantes:

Medio

Poder de
negociacion de
los clientes:

Alto

Rivalidad entre
competidores:

Alta

Poder de
Productos negociacion de
sustitutos: los
proveedores:

Bajo

Bajo

Elaborado por: El autor
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a) Amenaza de nuevos entrantes

Todos los productos para quemaduras que sean fabricados en el exterior
van a tener muchas dificultades de acceso y posicionamiento en el pais
debido al asunto de las restricciones de importaciones y prioridad hacia el
consumo nacional, asi que los laboratorios farmacéuticos de otros paises
van a evaluar si es rentable ingresar al pais a comercializar alguno de sus
productos. Sin embargo, actualmente la industria farmaceéutica interna que
ya lleva bastante tiempo radicada en territorio nacional es una de las mas
competitivas y tarde o temprano los laboratorios sacan productos nuevos
que tienen similares o mejores caracteristicas, funciones y beneficios que

otros, lo que podria originar una competencia mucho més agresiva.
Principales barreras de entrada:

1- Economias de escala: No constituye una barrera ya que los
productos para quemaduras no son de primera necesidad y por lo
tanto las empresas no se ven en la necesidad de producirlos
masivamente.

2- Diferenciacion del producto: En la industria farmacéutica la mayoria
de los productos no compiten en base a diferenciacion, sino a traves
de guerra de precios, lo cual puede significar una gran ventaja para
una empresa cuyos productos generen un valor agregado con la
intencion de crear lealtad en los clientes.

3- Necesidades de capital: Todo nuevo entrante va a tener la
necesidad de recurrir a recursos financieros, ya sean de la empresa o
de terceros, para invertirlos en estrategias comerciales que demandan
gastos considerables, tomando en cuenta el tiempo que ciertos
competidores llevan incursionando en el medio local y la alta
participacion de mercado que éstos mantienen; por lo cual, la
inyeccion de capital va a ser un factor elemental para una empresa

gue quiera captar un determinado segmento.
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4- Acceso a los canales de distribucion: Un nuevo entrante dentro de
este rubro va a verse obligado a encontrar un canal que asegure su
distribucion, tomando en cuenta que la mayoria de los canales de
distribucion ya estan acaparados por productos de esta indole.

5- Desventajas en costos independientes de la escala: El importador
de Mebo tiene una ventaja independiente de la escala, ya que
ademas de importar el producto, posee sus propias cadenas
farmacéuticas, lo cual significa un ahorro importantisimo en cuanto a
los gastos de distribucion, desventaja que deben ser considerada por
los nuevos entrantes como un costo clave que deben asumir al no

disponer de sus propios canales para distribuir el producto.

b) El poder de negociacion de los clientes: El poder de negociacion lo
poseen los clientes ya que nuestro producto es nuevo en el mercado, no es
conocido y mantiene un porcentaje pequefio de participacion al no ser
competitivo, por lo tanto, los canales de distribucion van a imponer sus
condiciones y no van a cerrar instantaneamente una negociacién con
nuestra empresa, a no ser que les brindemos ciertos beneficios para

promover cierta flexibilidad al momento del cierre de la venta.

c) El poder de negociacion de los proveedores: La materia prima del
producto Rapiderm es facil de adquirir ya que existen diversos proveedores
gue comercializan los componentes del producto, esto le da un mayor poder
de negociacion al fabricante sobre el proveedor, lo que representa una

ventaja para Laboratorios Rocnarf.

d) Productos sustitutos: Actualmente como producto sustituto se
encuentran las gasas vaselinadas que vienen impregnadas con una
pequefia cantidad de ungiiento para su aplicacion directa en quemaduras,
dicho producto se comercializa en ciertas cadenas de farmacias y clinicas
del pais. Otro sustituto es la sabila, que suele ser utilizada en quemaduras

de primer grado y que se comercializa en ciertos mercados del pais.
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e) Rivalidad entre competidores: Tenemos 2 grandes competidores que
actualmente estan en los mismos segmentos que nosotros (farmacias
independientes y cadenas de farmacias); en los nuevos segmentos que nos
gueremos posicionar no se encuentran presentes ninguno de ellos, pero no
se debe desestimar la idea de que en un futuro quieran entrar en esos
canales. También son considerados como competidores cremas cuyo
componente es la Sulfadiazina de Plata, pero que son comercializadas a un
precio muy econdémico porque no poseen las cualidades -curativas

instantaneas y efectivas que necesitan los pacientes.
Las fortalezas y debilidades de nuestros competidores son las siguientes:
Fortalezas de Mebo:

e Posee dos presentaciones del producto: 30g y 159

e Tiene més de 10 afios en el mercado

e Tiene una alta participaciéon de mercado: 80%

e Realiza actividades de Push Money en farmacias dependientes e
independientes

e Su distribuidor, DIFARE, es el mismo duefio del minorista.
Debilidades de Mebo:

¢ No tiene presencia en canales no convencionales
e Producto importado

e Poco tolerable como unguento facial
Fortalezas de Iruxol:

e Existe dos presentaciones: 30g y 159
e Tiene un Market Share considerable: 15%
e Tiene presencia en los mismos canales donde se comercializa

Rapiderm
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Debilidades de Iruxol:

e Su composicion es sintética
e No se comercializa en canales no tradicionales

e Producto extranjero
Fortalezas de la Sulfadiazina de Plata:

e Alivia el dolor en quemaduras graves
Debilidades de la Sulfadiazina de Plata:

e Tarda el tiempo de cicatrizacion
e Muy limitada penetracion en la piel
¢ No utiliza componentes naturales, es un producto sintético

e Poco recomendada por los canales de distribucion

2.3. POBLACION, MUESTRA

Para la ejecucion del proyecto vamos a implementar una investigacion
explorativa y descriptiva; la primera nos servira para determinar a través de
fuentes secundarias el nUmero de empresas existentes en el medio que van
a conformar nuestro mercado meta y la segunda, nos permitira conocer a
través de fuentes primarias (encuestas), los gustos y preferencias de los
consumidores y la aceptacion que podria tener nuestro producto. Para llevar
a cabo la investigacién descriptiva implementaremos un trabajo de campo
con el objetivo de recolectar directamente los datos necesarios para nuestro
plan de negocios; ademas se aplicara un método cuantitativo, puesto que
realizaremos encuestas que seran posteriormente analizadas e interpretadas
de acuerdo a los resultados que se obtengan. Para nuestro proyecto se
determina como poblacién a las empresas de servicio (SPA), teniendo como
referencia la existencia de 627 centros estéticos a nivel nacional, y ademas,

empresas del sector industrial (mayores a 10 empleados) que manejen
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operaciones riesgosas en todo el pais, de las cuales segun datos del INEC
presentados en su pagina web en el segundo semestre del 2014, se
determina que existen 78511 empresas en el pais con mas de 10
empleados, de las cuales 16882 corresponde a las empresas que manejan
eventos riesgosos. Sumando la cantidad total de centros de estética (SPA) y
de empresas que manejan eventos riesgosos a nivel pais, tendriamos una
poblacion total de 17509 empresas que constituyen nuestro nuevo

segmento.

2.4. SELECCION DEL TAMANO DE LA MUESTRA

Figura 9. Formula para
obtener la muestra

n= 72(p)(a)N

e°(N-1)+ pq(z)?

_ (1.96 *(0.50)(0.50 J17509
~0.0025(17509-1)+(0.50)(0.50)(1.96 )

Tabla 5. Formula de muestra finita

22 = 3.8416 PXQ= 0.25
= 0.5 4377.25
Q= 0.5 RESULTADO DE ARRIBA 16815.6436
N= 17509
E2= 0.0025 PXQXZ2 0.9604
N-1= 17508  E2XN-1= 43.77
RESULTADO DE ABAJO 44.7304
RESULTADO DE MUESTRA 375.933227

Elaborado por: El autor
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Aplicando la formula de muestra finita para una poblacién de 17509

empresas, se determina la necesidad de realizar 376 encuestas en estos

segmentos.
Tabla 6. Resumen poblacion y muestra
NUMERO DE SPAS 627
NUMERO DE EMPRESAS 16882

CON EVENTOS RIESGOSOS

TOTAL POBLACION 17509

TOTAL ENCUESTAS 376

Elaborado por: El autor

2.5. PRESENTACION DE LOS RESULTADOS

ENCUESTAS EMPRESAS QUE MANEJAN OPERACIONES RIESGOSAS

1. ¢Cual es el numero de empleados con el que cuenta su empresa?

a) Microempresas (1 a 9 empleados) [
b) Pequefa empresa (10 a 49 empleados) [
c) Mediana empresa (50 a 99 empleados) []

d) Gran empresa (100 o mas empleados) [
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Tabla 7. Nomero de empleados con el que cuenta su empresa

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa acumulada

Microempresas (1a9
empleados) 57 15.80% 15.80%
Pequefia empresa (10 a 49
empleados) 77 21.10% 36.90%
Mediana empresa (50 a 99
empleados) 38 10.50% 47.40%
Gran empresa (100 o mas
empleados) 191 52.60% 100.00%
TOTAL 363 100.00%

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor

Figura 10. Nomero de empleados con el que cuenta su empresa

Numero de empleados con el que
cuenta su empresa

B Microempresas (1a9
empleados)

B Pequeiia empresa (10 a
49 empleados)

Mediana empresa (50 a
99 empleados)

B Gran empresa (100 o mas
empleados)

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor

2. Si su respuesta a la pregunta 1 fue: b), ¢), o d), ¢Es de su
conocimiento que este tipo de empresas deben contar con un
Reglamento de Seguridad y Salud de los Trabajadores vy

Mejoramiento del Medio Ambiente, segun las disposiciones vigentes

del IESS?

S
NO [
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Tabla 8. Conocimiento de las empresas sobre el Reglamento interno de

SST
Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa acumulada
Sl 325 89.50% 89.50%
NO 38 10.50% 100.00%
TOTAL 363 100.00%

Fuente: Las encuestas

Elaborado por: El autor

Figura 11. Conocimiento de las empresas sobre el Reglamento interno

de SST

Conocimiento de las empresas sobre
el Reglamento interno de SST

LN
mNO

3.

Fuente: Las encuestas

Elaborado por: El autor

El Reglamento de Seguridad y Salud de los Trabajadores y
Mejoramiento del Medio Ambiente exige contar con su personal
debidamente capacitado en esta materia. Por lo anterior, ¢valoraria
usted que un laboratorio farmacéutico brinde a su personal este tipo
de capacitaciones?

S

NO [
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Tabla 9. Valoracion que le dan las empresas a recibir capacitacion

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa acumulada
Sl 248 68.40% 68.40%
NO 115 31.60% 100.00%
TOTAL 363 100.00%

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor

Figura 12. Valoracion que le dan las empresas a recibir capacitacion

4. ¢Las operaciones que se maneja en su

Valoracion que le dan las empresas a
recibir capacitacion

m Sl
mNO

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor

industria conllevan

potencialmente a eventos riesgosos que pudieran provocar

guemaduras a sus empleados?

*Eventos riesgosos: Se define como evento riesgoso toda situacion
donde existe la probabilidad de ocurrencia de un dafio a la salud o a
la integridad del trabajador debido a las operaciones que maneja una
empresa.

SI
NO [
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Tabla 10. Industrias encuestadas con y sin eventos riesgosos

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa acumulada
Sl 172 47.40% 47.40%
NO 191 52.60% 100.00%
TOTAL 363 100.00%

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor

Figura 13. Industrias encuestadas con y sin eventos riesgosos

éLas operaciones de su industria
conllevan a eventos riesgosos?

mSl
mNO

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor

5. En caso afirmativo a la pregunta anterior: ¢Qué nivel de importancia
otorgaria usted de contar con articulos relacionados al alivio de
quemaduras, irritaciones o medicina preventiva para exposiciones en
la piel para sus empleados?

a) Muy importante [
b) Importante []

c) Media [

d) Baja LI

e) Muy baja [l
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Tabla 11. Nivel de importancia de contar con articulos para quemaduras

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa acumulada
Muy importante 290 80.00% 80.00%
Importante 36 10.00% 90.00%
Media 0 0.00% 90.00%
Baja 0 0.00% 90.00%
Muy baja 36 10.00% 100.00%
TOTAL 363 100.00%

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor

Figura 14. Nivel de importancia de contar con articulos para
guemaduras

Nivel de importancia de contar con
articulos para quemaduras

0%9%

B Muy importante

B Importante
Media

M Baja

B Muy baja

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor
6. Calificando del 1 al 5, donde 1 es lo mas importante y 5 lo menos
importante, ¢,cual o cudles de los siguientes aspectos de un producto
gue alivie las quemaduras usted valora al momento de su compra?
a) Facilidad de uso
b) Precio
c) Disponibilidad
d) Disefio del producto

e) Marca
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Figura 15. Aspectos que valora mas de un producto para quemaduras

¢Qué aspectos valora mas de un
producto para quemaduras?

10%

5% M Facilidad de uso

M Precio
Disponibilidad
M Disefio del producto

M Marca

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor

7. Al hablar de cremas para quemaduras o irritaciones, ¢.cual es la

marca que recuerda?

a) Mebo []
b) lruxol [
c) Rapiderm [

d) Otra, por favor especifique L]

Tabla 12. Marca mas recordada para los encuestados

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa acumulada
Mebo 218 60.00% 60.00%
Iruxol 54 15.00% 75.00%
Rapiderm 54 15.00% 90.00%
Otras 36 10.00% 100.00%
TOTAL 363 100.00%

Fuente: Las encuestas

Elaborado por: El autor
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Figura 16. Marca mas recordada por los encuestados

¢Cual es la marca que mas recuerda?

B Mebo
M Iruxol
Rapiderm

M| Otras

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor

8. ¢Qué aceptacion otorgaria usted a que un laboratorio farmacéutico
sea su proveedor tanto en capacitacion para su personal en materia
de salud como de suministrar los productos preventivos para el alivio
de quemaduras e irritaciones?

a) Muy alta []
b) Alta [

c) Media [
d) Baja [

Tabla 13. Aceptacién hacia proveedor de capacitacién y productos
preventivos

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa acumulada
Muy alta 153 42.20% 42.20%
Alta 134 36.80% 79.00%
Media 38 10.50% 89.50%
Baja 38 10.50% 100.00%
TOTAL 363 100.00%

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor
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Figura 17. Aceptacion hacia proveedor de capacitacion y productos
preventivos

Aceptacion hacia proveedor de
capacitacion y productos preventivos

H Muy alta
H Alta
Media

M Baja

Fuente: Las encuestas

Elaborado por: El autor

9. La responsabilidad social de las empresas promueven la retribucién a
la sociedad en diversas areas que dependen de su actividad; ¢ qué
costo estaria dispuesto a invertir, para que un laboratorio
farmacéutico se encargue de las capacitaciones a su personal en

materia de salud y seguridad?

a) Alto costo ($100 mensuales) []
b) Costo medio ($50 mensuales) []
c) Bajo costo ($20 mensuales) [

d) Gratuita []
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Tabla 14. Costo que invertirian en capacitaciones los encuestados

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa acumulada
Alto costo (5100 mensuales) 38 10.50% 10.50%
Costo medio ($50 mensuales) 115 31.60% 42.10%
Bajo costo ($20 mensuales) 57 15.80% 57.90%
Gratuita 153 42.10% 100.00%
TOTAL 363 100.00%

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor

Figura 18. Costo que invertirian en capacitaciones los encuestados

¢Qué costo invertiria en
capacitaciones en materia de salud y
seguridad?

m Alto costo ($100
mensuales)

m Costo medio ($50
mensuales)

Bajo costo (520
mensuales)

M Gratuita

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor
(Madero, Cuestionario de encuestas sector industrial, 2015)
ENCUESTA SPAS

1. ¢Considera usted relevante contar con publicidad sobre los servicios

del SPA en los principales centros comerciales del pais?

S
NO [
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Tabla 15. Relevancia de contar con publicidad para SPA en centros
comerciales

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa acumulada
S| 11 81.80% 81.80%
NO 2 18.20% 100.00%
TOTAL 13 100.00%

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor

Figura 19. Relevancia de contar con publicidad para SPA en centros
comerciales

Relevancia de contar con publicidad
para SPA en centros comerciales

mSl

mNO

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor

2. De los servicios brindados por el SPA, ¢cuales de ellos son los de
mayor demanda?
a) Masajes [
b) Liposuccién sin cirugia [
c) Depilaciones []
d) Tratamientos faciales [

e) Manicure y Pedicure []
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Tabla 16. Servicio de mayor demanda en los SPA

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa acumulada
Masajes 3 13.64% 13.64%
Liposuccidn sin cirugia 4 18.18% 31.82%
Depilaciones 5 22.73% 54.55%
Tratamientos faciales 9 40.91% 95.45%
Manicure y Pedicure 1 4.55% 100.00%
TOTAL 22 100.00%

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor

Figura 20. Servicio de mayor demanda en los SPA

¢Cual es el servicio de mayor
demanda?

B Masajes

B Liposuccion sin cirugia
Depilaciones

B Tratamientos faciales

B Manicure y Pedicure

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor

3. ¢Qué nivel de aceptacién otorgaria usted de que un laboratorio
farmacéutico desarrolle una crema personalizada para su negocio?
a) Muy alta [
b) Alta [J
c) Media [J
d) Baja [
e) Muy baja [
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Tabla 17. Aceptacién para que un laboratorio fabrique una crema

personalizada

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa acumulada
Muy alta 6 46% 46%
Alta 5 36% 82%
Media 0 0% 82%
Baja 1 9% 91%
Muy baja 1 9% 100%
TOTAL 13 100%

Fuente: Las encuestas

Elaborado por: El autor

Figura 21. Aceptacién para que un laboratorio fabrique una crema

personalizada

Aceptacion para que un laboratorio
fabrique una crema personalizada

B Muy alta
B Alta

1 Media

M Baja

B Muy baja

Fuente: Las encuestas

Elaborado por: El autor
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4. ¢Qué nivel de importancia otorgaria usted para que la crema facial
personalizada sea comercializada en los principales centros
comerciales del pais?

a) Muy importante [
b) Importante [

c) Media [J

d) Baja [

e) Muy baja [

Tabla 18. Importancia en comercializar la crema facial personalizada en
centros comerciales

Frecuencia Frecuencia Frecuencia
absoluta relativa acumulada
Muy importante 8 63.60% 63.60%
Importante 4 27.30% 90.90%
Media 0 0.00% 90.90%
Baja 0 0.00% 90.90%
Muy baja 1 9.10% 100.00%
TOTAL 13 100.00%

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor

Figura 22. Importancia en comercializar la crema facial personalizada
en centros comerciales

Importancia en comercializar la
crema facial personalizada en centros
comerciales

B Muy importante
M Importante
Media

M Baja

B Muy baja

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor
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5. Calificando del 1 al 5, donde 1 es lo mas importante y 5 lo menos
importante, ¢cuéles de los siguientes atributos de una crema facial
valoraria usted con mayor importancia?

a) Beneficios
b) Aroma
c) Marca
d) Precio

e) Empaque

Tabla 19. Califique los atributos de una crema facial

1 2 3 4 5
Beneficios 90.90% 9.10%
Aroma 9.10% 90.90%
Marca 45.50% 54.50%
Precio 54.50% 45.50%
Empaque 100%

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor

6. ¢Qué costo mensual estaria dispuesto a invertir por publicidad dentro
de centros comerciales brindada por un laboratorio farmacéutico?
e) $50-$1000]
f) $100-$200 O
g) $200-$500 [J
h) $500-$1000 []

Tabla 20. Costo mensual que invertiria por publicidad en centros
comerciales

Frecuencia Frecuencia Frecuencia

absoluta relativa acumulada
- . (] . (]
$50-$100 9 72.70% 72.70%
- . 0 . (]
$100-$200 0 0.00% 72.70%
- . (] . (]
$200-$500 2 18.20% 90.90%
- . (] . (o]
$500-$1000 1 9.10% 100.00%

TOTAL 13 100.00%

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor
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Figura 23. Costo mensual que invertiria por publicidad en centros
comerciales

¢Qué costo mensual invertiria por
publicidad en centros comerciales?

m $50-$100

m $100-5200
$200-$500

m $500-$1000

0%

Fuente: Las encuestas
Elaborado por: El autor
(Madero, Cuestionario de encuestas SPA, 2015)

CAPITULO 3. EL PRODUCTO O SERVICIO

3.1. CARACTERISTICAS DEL PRODUCTO O SERVICIO A
OFRECER

Especificaciones del producto o servicio. Utilidades y usos.

Como ya lo hemos puesto en conocimiento desde un inicio del Plan de
Negocios, nuestra empresa, Laboratorios Rocnarf, va a comercializar
Rapiderm, una crema para aliviar y restaurar la piel cuando ésta ha sido
expuesta a quemaduras de primer y segundo grado causadas por fuego,
sol, electricidad, quimicos o friccion. Los principios activos del producto
también permiten darle uso para aliviar lesiones causadas por irritaciones,
rozaduras y escaldaduras. Otro beneficio importante es que el producto
puede ser usado como unguento facial o humectante al poseer

componentes que contribuyen con esta funcion, motivo por el cual mas
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adelante se mencionara una estrategia comercial basada en la fabricacién
de un frasco personalizado de 80g que sera comercializado en los SPA y

otros establecimientos comerciales.

El precio del producto actual es de $14 y su presentacion es en forma de
ungliento dentro de un tubo de 30g, que se caracteriza por ser inodoro,

incoloro y de facil aplicacion.

El producto Rapiderm serd comercializado en canales no convencionales
(SPA, empresas cuya actividad se encuentra en el sector industrial donde se
maneje material inflamable y en centros comerciales a través de
dispensadores electronicos para productos relacionados al érea

dermatologica).

Su modo de uso es aplicando suavemente una pequefia capa de Rapiderm
sobre la superficie de la quemadura tres a cuatro veces al dia durante los
primeros cinco dias, y posteriormente una capa fina dos a tres veces al dia
hasta completar dos semanas de tratamiento. Este proceso hay que
repetirlo cada 4 a 6 horas para lograr la total curacién y cicatrizacion de la

piel.
Composicién del producto:

Rapiderm es un producto natural elaborado a base de los siguientes

componentes:

a) Betasitosterol: Esteroide de origen vegetal que tiene propiedades
antiinflamatorias y analgésicas, y promueve la reepitelizacién del area
afectada.

b) Cera de abeja: Actia como antioxidante y forma ademas una barrera
que impide el contacto de la lesion con el medio ambiente, ayudando
a prevenir la sobreinfeccion bacteriana.

c) Aceite de sésamo: Tiene propiedades emolientes que suavizan,
protegen y ayudan a la hidratacion de la piel afectada por la

quemadura.
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Problematica que resuelve y valor distintivo:

Este producto responde a una demanda importante, teniendo como
referencia la prioridad que se le da hoy en dia al cuidado de la estética y
salud y tomando en cuenta que las quemaduras son la causa principal de
lesiones leves y graves en el hogar, especialmente para los nifios de corta
edad y amas de casa; por esta razon le proponemos al mercado un
unglento que tiene como distintivo principal ser el primero y Unico de origen
nacional hasta el momento, que sirva como proteccion para la piel de las

personas.

3.2. CADENA DE VALOR

Figura 24. Cadena de valor

Infraestructura de la empresa

Gestion de Recursos Humanos \

Desarrollo tecnolégico \

Aprovisionamiento

Logistica ) Logistica Marketing y .
Operaciones Servicios
interna externa ventas

Elaborado por: El autor
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Actividades de apovyo:

Logistica interna: En nuestra planta de produccién se almacenan
todos los materiales destinados para la elaboracion del producto

dentro de una seccion de reserva de materia prima.

Operaciones: Quimicos farmaceéuticos y doctores propios fabrican el
producto en nuestra planta de produccidn y posteriormente se
almacena el producto terminado en una bodega independiente.
Ademas contamos con sistema de control BPM (buenas préacticas de
manufacturas), que es el encargado de verificar que el proceso se
realice bajo los estdndares de calidad de la buena préactica de
fabricacion de un producto.

Logistica externa: Para entrega local de los productos se utilizan
camiones propios y para otras provincias se utilizan courrier; los
pedidos no pueden exceder un tiempo mayor a 48 horas en Guayaquil
y 72 horas en otras provincias.

Marketing y ventas: POP, activaciones BTL, promociones.

Servicio postventa: Nuestra empresa cuenta con un Call Center que
se encarga de llamar a los clientes para saber si el producto lleg6 en

Optimas condiciones.

Actividades de apoyo:

Infraestructura de la empresa: Los departamentos de la empresa
que influyen en la cadena de valor del producto son: produccion,
compras, marketing, comercial, logistica.

Gestion de recursos humanos: Dos fuerzas de ventas: 56
integrantes entre Visitadores medicos, Jefes de distrito y Gerentes de
Venta.

Desarrollo tecnolégico: La planta cuenta con maquinas modernas

propias de la empresa.
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e Aprovisionamiento: Materias primas, suministros, maquinaria,
equipo de laboratorio, equipo de oficina, edificios, software que
controla todos los pedidos requeridos por nuestros clientes.

3.3. FODA

Figura 25. Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas

e Férmula mejorada

e Producto ISO 9001-2008
e Certificacion BPM

e Disefio llamativo

* Producto de venta libre

FO RTA LEZAS * Registro cosmetoldgico

e Elaborado por nuestra propia
planta de produccion

® Reconocimiento del
laboratorio en el mercado

® Recursos propios en toda la
cadena de valor del producto.

e La marca tiene poco tiempo en
el mercado.

¢ Solo existe una presentacion del
producto: 30g

D E B I LI DAD ES e Pocas promociones de ventas en

los canales de distribucion.

e Solo se comercializa el producto
en dos canales (cadenas de
farmacias y farmacias
independientes)
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*Mercado en crecimiento 13%

*Pocos productos para quemaduras en el
mercado

*RAPIDERM es un producto nacional

eLos 2 principales productos de la
competencia de Rapiderm son importados

eTendencia en los consumidores por utilizar
productos naturales y mantener una
mejorada apariencia.

*Baja disponibilidad de productos para
quemaduras en canales no convencionales.

eImportante nUmero de empresas con
operaciones de eventos riesgosos en el
pais.

¢Crecimiento de centros estéticos a nivel
nacional.

eLeyes de Salud, Seguridad y Medio
Ambiente

OPORTUNIDADES

eNuestro principal competidor Mebo
tiene 2 presentaciones: 30gy 15 g

eNuestro principal competidor lleva
15 aflos en el mercado.

eDiversas marcas extranjeras con una
alta participacion de mercado.

A M E N AZAS eExistencia de productos sustitutos

(gasas con crema impregnada).

eLa industria farmacéutica es una de
las mdas competitivas del pais y del
mundo y constantemente aparecen
productos nuevos.

Elaborado por: El autor
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Tabla 21. DAFO - CAME

MATRIZ DAFO

FORTALEZA
1.- Féormula mejorada
2.- Producto ISO 9001-2008
3.- Certificaciéon BPM
4.-Disefio llamativo
5.- Producto de venta libre
6.- Registro cosmetoldgico
7.- Producto de origen nacional elaborado
por nuestra propia planta de produccion
8.- Reconocimiento del laboratorio en el
mercado
9.- Recursos propios en toda la cadena de
valor del producto.

DEBILIDADES
1.- La marca tiene muy poco tiempo
en el mercado
2.- Solo existe una presentacion del
producto: 30g
3.- Pocas promociones de ventas en
los canales de distribucion.
4.- Solo se comercializa en dos
canales (cadenas de farmacias y
farmacias independientes)

OPORTUNIDADES
1.- Mercado en crecimiento 13%
2.- Pocos productos para
quemaduras en el mercado
3.- Cambio de matriz productiva

la competencia de Rapiderm son
importados

5.- Tendencia en los
consumidores por utilizar
productos naturales y mantener
una mejorada apariencia.

6.- Baja disponibilidad de
productos para quemaduras en
canales no convencionales.

7.- Importante nimero de
empresas con operaciones de
eventos riesgosos en el pais.
8.- Crecimiento de centros
estéticos a nivel nacional.

9.- Leyes de Salud, Seguridad y
Medio Ambiente

4.- Los 2 principales productos de

FO
Mantener fortalezas
F2,F3,F5-06,07,08: Hacer énfasis en las
certificaciones y normas de calidad que
posee el producto para entrar en nuevos
mercados.
F7-03,04: Implementar estrategias de
marketing y ventas haciendo énfasis en
resaltar a Rapiderm como el primer
unguento de origen local.
F9-01,09: Utilizar todos los recursos de la
empresa para aprovechar la exigencia en el
cumplimiento del reglamento de salud a
empresas que representan nuestra
oportunidad de crecimiento.
F8-02,06,07,08: Aprovechar el nivel de
reconocimiento del laboratorio en el
mercado y atarlo al producto para atraer
nuevos mercados mediante una oferta que
luzca atractiva.

DO
Explotar oportunidades
D1-03,04: Aprovecharemos la actual
influencia mediatica gubernamental
gue prioriza el consumo de productos
locales para dar a conocer a
Rapiderm en el mercado.
D4-06,07,08: Comercializar
Rapiderm en nuevos canales, de
preferencia de caracer no
convencional.
D3-07, 08: Establecer un plan de
estrategias comerciales que sirvan
para captar un importante mercado a
nivel nacional.

AMENAZAS
1.- Nuestros dos principales

dos presentaciones: 30gy 15 g
2.- Nuestro principal competidor
lleva mas de 15 afios en el
mercado.

3.- Diversas marcas extranjeras
con una alta participacion de
mercado.

4.- Existencia de productos
sustitutos (gasa con crema
impregnada).

5.- La industria farmacéutica es
una de las mas competitivas del
pais y del mundo y
constantemente aparecen
productos nuevos.

competidores Mebo e Iruxol tienen

FA
Afrontar amenazas
F7-Al: Elaborar alianzas estratégicas con
los canales de distribucién para que se le
de prioridad de compra o exclusividad a
nuestro producto.
F9-A2, A3, A5: Aprovechar el fuerte
musculo financiero de la empresa para
implementar estrategias comerciales que
nos ayuden a competir en base a
diferenciacion generando un valor agregado
dificil de plagiar por otras marcas.
F7-A4: Analizar la posibilidad de generar un
producto complementario al unguento para
contrarrestar cualquier sustituto.

DA
Corregir debilidades
D1-A2,A3: Crear un plan de
comunicacion a través de medios
ATL, BTL y OTL para dar a conocer el
producto y obtener mayor
posicionamiento.
D2-Al: Ofrecer una oferta integral a
nuestros clientes (producto Rapiderm
+ promociones de ventas en otros
productos de Rocnarf)

Elaborado por: El autor
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CAPITULO 4. PLANES ESTRATEGICOS

4.1. PLAN DE VENTAS:

4.1.1. FUERZA DE VENTAS

Para realizar la comercializaciéon de nuestro producto, Laboratorios Rocnarf
cuenta con dos fuerzas de ventas compuesta por 56 integrantes entre
Visitadores médicos, Jefes de distrito y Gerentes de Venta, los cuales
cuentan con la experiencia necesaria para desempefar sus labores de venta
de manera eficiente en el area que se les asigne, por lo cual no se realizara
ningun gasto econdmico en reclutar personal, pero si se realizaran reuniones
globales con nuestro equipo de ventas donde se les ensefiard qué
estrategias comerciales deben emplear en estos nuevos segmentos para

cerrar una venta que luzca atractiva para nuestros clientes.

Los visitadores médicos de Rocnarf seran los encargados de visitar nuestros
clientes potenciales, los cuales se encuentran situados en distintos sectores
del pais, motivo por el cual se requerira de una organizacion territorial de la
fuerza de ventas que nos sirva para alcanzar una cobertura que implique el

incremento de ingresos para la empresa.

4.1.2. ESTRATEGIAS COMERCIALES Y PROMOCIONES DE
VENTAS

El Departamento Comercial de Laboratorios Rocnarf elaborara estrategias y
promociones de ventas con el objeto de estimular las compras de la crema
Rapiderm, en los nuevos segmentos identificados en el presente plan de
negocios, en los que se comercializara el producto para asi poder captar
nuevos clientes. Se realizaran las siguientes estrategias:
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Alianza estratégica Laboratorios Rocnarf - Empresas del sector

industrial qgue manejan eventos riesgosos:

Conociendo que ahora es obligacion para toda empresa que cuenta con un
personal mayor a 10 empleados cumplir con un determinado namero de
horas de capacitacion en el area de salud y teniendo en cuenta que el
Reglamento de Salud y Seguridad de Trabajadores les exige a este tipo de
empresas contar con un servicio de enfermeria, Laboratorios Rocnarf, como
estrategia comercial de intercambio, le brindara capacitaciones gratuitas en
esa materia a ciertas empresas que manejan operaciones riesgosas, a

cambio de asegurar la venta de nuestro producto Rapiderm.
Alianza estratégica Laboratorios Rocnarf - SPAS

Laboratorios Rocnarf realizara una alianza estratégica con un prestigioso
SPA del Ecuador, que consiste en utilizar su marca comercial para fabricar
una crema personalizada para dicho centro estético; para que esta
negociacion tenga éxito, nuestra empresa realizara alquileres de espacios en
cinco centros comerciales importantes del pais donde colocara 5
dispensadores electronicos de productos relacionados al area
dermatoldgica, los cuales contaran con una pantalla LED, donde se
visualizara publicidad gratuita para el SPA con el que se realice el acuerdo
comercial, y donde ademas se comercializard nuestro producto, el cual
tendra dentro de su composicion los mismos principios activos de Rapiderm,
con la unica diferencia que se cambiara el empaque y la presentacién de
consumo por un frasco mas ergondmico y estéticamente atractivo para las
mujeres. Ademas cabe mencionar que se realizara negociaciones con
distintas empresas para que éstas tengan espacios publicitarios dentro de la
pantalla LED y por otro lado, se comercializaran dentro del dispensador otros
productos de Rocnarf relacionados al area cosmetoldgica; todo esto en su
conjunto generara ingresos adicionales para la empresa y recordacion de
marca para la crema, el cual es el objetivo principal del presente plan de

negocios.
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Figura 26. Dispensador electronico

Carreras deportivas: Desarrollo de 2 carreras anuales de 5, 10 y 15 K,
donde contaremos con las marcas mas importantes que contribuyan al

presente plan de negocios.

Descuentos (Promocién por 6 meses): Por la compra de cada crema
facial de Rapiderm les obsequiaremos a los clientes de los SPA y de los
centros comerciales un BILLETON RAPIDERM equivalente a $1, con estos
billetones tendran acceso a descuentos para cualquiera de los productos
relacionados al area cosmetolégica de Laboratorios Rocnarf, como por
ejemplo: Dermanutrix (colageno bebible), Dermanutrix antioxidante o
Dermanutrix uiias, productos de gran demanda en la actualidad dentro del
mercado local por sus propiedades naturales para fortalecer los huesos,
suavizar las expresiones y arrugas faciales o mantener ufias saludables y

atractivas. Con esto no solo se busca incentivar la venta continua del
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producto Rapiderm, sino también posicionar la marca al tener el BILLETON

como un objeto de recordacion.

Figura 27. Dermanutrix colageno

DermaNutrix® demeper
Coldgeno bebible o ad

Figura 28. Dermanutrix antioxidante

DermaNutrix:

Formula Antioxidante

El antioxidante completo para proteger
la piel de sus pacientes en su vida activa

Food supplement - 30 capsules
Complemento alimenticio - Bo«ip.wlas
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Figura 29. Dermanutrix uias

° DermaNutrix:

Formula Unas

Unas saludables y atractivas

{ v ula Unas o 0
Ll Bné }maNut”x

§ Via Oral
30 Tabletas =

. Rocnorf

® Rocnarf

4.1.3. POLITICA DE PEDIDOS

La politica de pedidos de Laboratorios Rocnarf se debe seguir en base a
reglamentos que deben ser cumplidos por todo el personal de la empresa.
Los visitadores meédicos tienen la responsabilidad de ingresar de forma
manual y mediante una herramienta digital llamada SMARTPARTNERS
todas las notas de pedidos de los clientes donde se especifique las unidades
requeridas y la fecha que se emiti6 el pedido. También deben consultar
mediante esta herramienta la disponibilidad de unidades del producto para

evitar cualquier inconveniente y crear un compromiso con el cliente.

Luego de receptar cada pedido, instantaneamente los visitadores médicos
coordinan esta informaciéon con el Call Center de la empresa y con el
Departamento de logistica, el cual tiene contratado courriers para
encargarse de la entrega inmediata de los pedidos solicitados por los

clientes.
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Ingreso de pedidos

Los pedidos del producto Rapiderm podran ser ingresados por venta directa
a través de nuestros visitadores médicos o via telefénica (lunes a viernes en
horario de oficina de 9h00 am a 6h00 pm) a través del Call Center de

Laboratorios Rocnarf.

Métodos de pago

Se puede efectuar el pago con efectivo o cheque.
Servicio de entrega

La entrega de los pedidos no puede exceder un tiempo mayor a 48 horas en

Guayaquil y 72 horas en otras provincias.
Pedidos en espera

En un caso verdaderamente extremo en el que no haya productos
disponibles en stock, se lo comunicaremos de forma instantanea al cliente

para programar una fecha de envio del pedido.

4.1.4. POLITICAS DE CREDITO Y COBRANZAS

Las condiciones de crédito

La politica de crédito de Rocnarf es a 60 dias a farmacias y 90 dias a
distribuidores o mayoristas. Por mora o por deuda no se le vuelve a
despachar un producto al cliente.

Los clientes iniciales pueden solicitar crédito para el pago del producto,
previo revision de la solicitud de crédito y apertura del cédigo del cliente; los
clientes que ya no sean primerizos en adquirir un crédito con la empresa no
necesitan pasar por dicho proceso. Si existen clientes que realizan compras
frecuentes, éstos pueden solicitar una ampliacion del crédito de ser

extremadamente necesario.
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Requisitos de evaluacion de crédito para clientes nuevos:

1. Entrega de una solicitud de crédito firmada.

2. Andlisis e investigacion de la informacion financiera de la empresa.
Para llevar a cabo este proceso sera necesario obtener: informes de
la oficina de crédito, referencias bancarias, referencias de crédito,

grupos de crédito de la industria.

Los limites de crédito

Para determinar el limite de crédito, tomaremos como referencia lo que
hayan asignado nuestros competidores a sus clientes, otra opcion es
verificar los montos recientes dentro de la cartera de créditos del comprador.
Se hard un continuo seguimiento a todos los acreedores para evitar

cualquier tipo de riesgo.

4.2. RELACION CON LA MERCADOTECNIA:

4.2.1. PRODUCTO

Laboratorios Rocnarf presenta a Rapiderm, un ungiento de origen natural,
cuya principal funcion es aliviar y restaurar la piel en caso de que ésta haya
sido expuesta a quemaduras de primer y segundo grado causadas por
fuego, sol, electricidad, quimicos o friccion. Ademas de las bondades
mencionadas, el producto posee propiedades curativas para aliviar
irritaciones, rozaduras y escaldaduras. Uno de los compuestos de Rapiderm
es el aceite de ajonjoli, cuyas propiedades permiten que el producto pueda

ser usado como pasta facial o humectante.

Para el canal de las empresas que manejan operaciones riesgosas, su

presentacion sera la tradicional, es decir, en forma de ungtiento dentro de un
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tubo de 30g, cuyo empaque y presentacion fisica de consumo presentamos

a continuacion:

EMPAQUE

Figura 30. Empaque tubo para quemaduras

PRESENTACION DE CONSUMO FINAL

Figura 31. Presentacién de consumo Rapiderm
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Para el canal de los SPA, el producto sera presentado en un nuevo
empaque y en un nuevo frasco de 30g que presentamos a continuacion:

Figura 32. Empaque y frasco crema facial

& Rocnarf

Crema de humectacion facial
con aceite de sésamo.

DHARM

éﬁocnorf
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4.2.2. PRECIO

El precio de venta al publico del tubo de Rapiderm para el canal de las
empresas gue manejan operaciones riesgosas es de $14 y el PVP del frasco

personalizado de Rapiderm para el SPA es de $24.

4.2.3.PLAZA

Laboratorios Rocnarf cuenta con su propio equipo de ventas, el mismo que
sera encargado de trasladar y comercializar el producto Rapiderm hacia los
establecimientos de las empresas que representan nuestros nuevos
segmentos de mercado; para ello implementaremos un canal corto que
estara integrado por el segmento de los SPAS, ya que estas empresas de
servicio estético van a actuar como intermediarios entre el fabricante y el
consumidor final. Para el segundo segmento que esta representado por las
empresas del sector industrial que manejan eventos riesgosos, utilizaremos
un canal de venta directa ya que el producto es para uso interno de la
empresa y todo el personal que labora dentro de estas industrias le dara el

uso exclusivo dentro de las instalaciones de su trabajo.

4.2.4.PROMOCION

Las estrategias de comunicacién que se utilizaran para dar a conocer el
producto son las siguientes:

Medios ATL: Publicidad del tubo de quemaduras Rapiderm en las revistas
empresariales mas importantes del pais (Revista Ekos Negocios, Revista
Lideres, Revista Emprendedores) con el objetivo de posicionar nuestra
marca en el sector empresarial establecido como mercado meta. Para que el
gasto de ventas de nuestra empresa sea nulo en estos medios masivos,
Laboratorios Rocnarf le brindara espacios publicitarios gratuitos a estas

revistas en los dispensadores electronicos de los centros comerciales.
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Figura 33. Rapiderm Publicidad Revista

EN QUEMADURAS

Rdpilbe

Alivia y rest

Medios BTL y trade marketing en conjunto con SPA: Laboratorios
Rocnarf  colocard  exhibidores para cremas dentro del SPA para
promocionar la crema facial Rapiderm, otros productos relacionados al area
dermatoldgica de Rocnarf y productos, que siendo de propiedad del SPA, no
generen conflicto con aquellos comercializados por Rocnarf (tanto en
materia de salud como dermatol6gicos). A cambio de esto, le solicitaremos
al duefio del SPA que en su negocio solo se comercialice la crema facial
Rapiderm, excluyendo la entrada de cualquiera de nuestros competidores.
Por ser una estrategia que consideramos muy atractiva y rentable para
ambos canales, le solicitaremos ademas al duefio del centro estético que se
le dé recomendacién de compra a nuestros productos y la apertura para
realizar actividades de impulsacion en el local para promocionar el producto
Rapiderm u ocupacion de &reas dentro de los centros estéticos.
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Figura 34. Exhibidor para SPA

DHARMA spa

BY RAPIDERM

Actividades de impulsacion:

Utilizar el equipo de impulsadoras de Laboratorios Rocnarf para que realicen

en los dispensadores electrénicos de los centros comerciales las siguientes

actividades durante los primeros meses de introduccién del producto:

Entrega de articulos POP a los consumidores finales con referencia al
producto RAPIDERM: boligrafos, carpetas, llaveros, ambientadores,
protectores solares y fundas de basura para carros.

Marketing directo con toda la informacién, promociones Yy
principalmente forma de uso y beneficios del producto.

Descuentos especiales en las compras de productos por
dispensadores electrénicos a través de Billetones Rapiderm para una
compra futura.
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Activacion de marca a través de un equipo de impulsadoras uniformadas
“‘Bomberitas Rapiderm” para que realicen en las empresas que manejan

operaciones riesgosas las siguientes actividades:

e Impulsacion del producto Rapiderm en el momento de la ejecucion de
las capacitaciones a las empresas con operaciones riesgosas, con
entrega del producto para los participantes de mayor intervencion.

e Entrega de articulos POP con referencia al producto Rapiderm.

Figura 35. Impulsadora
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Figura 36. Articulo POP
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EN QUEMADURAS
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Medios OTL: Aprovecharemos el boom de las redes sociales para utilizar
herramientas de Marketing Digital como Facebook, Twitter e Instagram que

nos sirvan para dar a conocer nuestro producto y sus beneficios.

Figura 37. Rapiderm Redes Sociales

‘8006

4> {E} | + I]hnps:/{www‘fa:ebook.com/MotorradMedia ¢ Q- Google @

facebook

1

Cuando me afeito \.

se irrita mi piel...

| %

..me pongo Rapiderm®
y se me pasa.

Update Info  View Activity % + |
IRRITACIONES - ROZADURAS
e .
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Figura 38. Rapiderm Redes Sociales 2

Cuando juego a la cuerda
se lastima mi piel...

5

...me pongo Rapiderm®
y se me pasa.

IRRITACIONES - ROZADURAS :
ESCALDADURAS - QUEMADURAS  i¢ s

oot |

Plan comunicacional orientado hacia Rapiderm como producto

nacional.

Laboratorios Rocnarf implementara un plan comunicacional de Marketing
Directo hacia nuestros canales de distribucion, el cual esta enfocado en
enfatizar a nuestro producto Rapiderm como el primer ungiento de origen
nacional con propiedades 100% naturales, tanto para nuestro producto para
guemaduras como para la crema facial, mediante el cual pretendemos
aprovechar la prioridad de compra que se le da actualmente a los productos
fabricados en el Ecuador. Esto lo llevaremos a cabo mediante las
capacitaciones que se brinden en el sector industrial a los empleados
pertenecientes a empresas que manejan operaciones riesgosas y a través
de las actividades de impulsacion que se realizaran en los centros

comerciales a través del equipo de impulsadoras de nuestra empresa.
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Alquiler de espacios para ubicacion de modulos de belleza en ferias

cosmetologicas:

Figura 39. Modulos de belleza

Promotores:

Incorporar al equipo de Rocnarf dos promotores, los mismos que tendran

diversas actividades a su cargo:

a. Visitar los puntos de venta, con la mision de verificar si
Rapiderm se encuentra presente dentro de los

establecimientos.

b. Controlar las actividades de impulsacibn en centros

comerciales.

c. Realizar actividades de Marketing Digital para dar a conocer el
producto.
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CAPITULO 5. ESTUDIO DE FACTIBILIDAD DEL PROYECTO

5.1. Determinacion de lainversion inicial

Tabla 22. Inversion de activos fijos

INVERSION ACTIVOS FIJOS

CANT. ACTIVO P. UNIT. C. TOTAL Vida Util (ANOS) DEP. ANUAL % DEP. ANUAL

5 DISPENSADORES ELECTRONICOS S 15,000.00 S 75,000.00 10 10% $  7,500.00

5 EXHIBIDORES PARA CREMAS S 400.00 S 2,000.00 5 20% S 400.00

2 CAMIONES 2.5 TONELADAS S 25,000.00 S 50,000.00 5 20% $ 10,000.00

2 MODULOS DE BELLEZA PARA FERIAS S 1,500.00 S 3,000.00 5 20% S 600.00

TOTAL INVERSION ACTIVOS FIJOS S 130,000.00 $ 18,500.00

Tabla 23. Depreciacién acumulada
DEPRECIACION ACUMULADA
CANT. 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024 2025 TOTAL

5  DISPENSADORES ELECTRONICOS S 7,500.00 $ 7,500.00 $ 7,500.00 $ 7,500.00 $ 7,500.00 $ 7,500.00 $ 7,500.00 $ 7,500.00 $ 7,500.00 $ 7,500.00 $ 75,000.00
5  EXHIBIDORES PARA CREMAS $ 400.00 $ 400.00 $ 400.00 $ 400.00 $ 400.00 'S 2,000.00
2 CAMIONES 2.5 TONELADAS S 10,000.00 $ 10,000.00 $ 10,000.00 $ 10,000.00 $ 10,000.00 $  50,000.00
2 MODULOS DE BELLEZA PARA FERIAS $ 600.00 $ 600.00 $ 600.00 $ 600.00 $ 600.00 S 3,000.00

DEPRECIACION ANUAL S 18,500.00 $ 18,500.00 $ 18,500.00 $ 18,500.00 $ 18,500.00 $ 7,500.00 $ 7,500.00 $ 7,500.00 S 7,500.00 $ 7,500.00

DEPRECIACION ACUMULADA $ 18,500.00 $ 37,000.00 $ 55,500.00 $ 74,000.00 $ 92,500.00 $ 100,000.00 $ 107,500.00 $ 115,000.00 $ 122,500.00 $ 130,000.00
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Tabla 24. Activos diferidos

ACTIVOS DIFERIDOS
CONCEPTO VALOR
Acuerdo marca Gloria Saltos S 50,000.00
Permisos e Impuestos Municipales y Gubernamentales S 500.00
Licencia ARCSA S 5,000.00
Licencia de cosmetologia ROCNARF S 5,000.00
Registro sanitario S 500.00
TOTAL S 61,000.00

Tabla 25. Inversidn en capital de trabajo

INVERSION CAPITAL DE TRABAJO

Costos variables S 7,023.32
Sueldo y servicio S 12,607.08
TOTAL S 19,630.39

Tabla 26. Inversion inicial

TOTAL INVERSION INICIAL

Inversidn en Activos Fijos S 130,000.00
Capital de Trabajo $ 19,630.39
Activos Diferidos S 61,000.00
TOTAL INVERSION INICIAL | $ 210,630.39
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5.2. Fuentes de financiamiento

Tabla 27. Fuentes de financiamiento

Financiamiento de la Inversion de: 210,630.39
Recursos Propios 84,252.16 40%
Recursos de Terceros 126,378.24 60%

Tabla 28. Amortizaciéon

Amortizacion de la Deuda Anual

Afos 2016 2017 2018 2019 2020

Pagos por Amortizaciones 18,768.30| 21,571.19|24,792.68 | 28,495.27 | 32,750.81
Pago por Intereses 16,518.91| 13,716.01|10,494.53| 6,791.94| 2,536.40
Servicio de Deuda 35,287.21| 35,287.21|35,287.21|35,287.21 | 35,287.21
SALDOS ANUALES 141,148.82|105,861.62 | 70,574.41 | 35,287.21 0.00
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5.3. Presupuesto de ingresos y costos

Tabla 29. Sueldos y Salarios

ROLES DE PAGO / Gastos Sueldos y Salarios |

Jefe de Producto $ 800.00 $ 9,600.00 $ 800.00 $ 356.00 $ 400.00 $ 800.00 $ 89.20 $ 12,845.20
Asesor comercial 1 S 500.00 $ 6,000.00 $ 500.00 $ 356.00 $ 250.00 $ 500.00 $ 55.75 S 8,161.75
Asesor comercial 2 $ 500.00 $ 6,000.00 $ 500.00 $ 356.00 $ 250.00 $ 500.00 $ 55.75 $ 8,161.75
Chofer1 $ 400.00 $ 4,800.00 $ 400.00 $ 356.00 $ 200.00 $ 400.00 $ 4460 $ 6,600.60
Chofer 2 $ 400.00 $ 4,800.00 $ 400.00 $ 356.00 $ 200.00 $ 400.00 $ 4460 $ 6,600.60

Tabla 30. Servicios basicos y seguros varios

GASTOS FlJOS

TELEFONIA FIJO Y CELULAR $ 150.00 $ 1,800.00

INTERNET $ 30.00 $ 360.00

ELECTRICIDAD $ 400.00 $ 4,800.00

AGUA POTABLE $ 20.00 $ 240.00

CONTADOR EXTERNO $ 100.00 $ 1,200.00
SEGUROS VARIOS

SEGURO RESPONSABILIDAD CIVIL $ 1,905.00
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Tabla 31. Gasto de ventas

Presupuesto Publicitario / Gastos de Ventas

REDES SOCIALES S 200.00 12 S 2,400.00
RELACIONES PUBLICAS (2 promotores) S 600.00 12 S 7,200.00
Alquileres de espacios en centros comerciales S 5,000.00 12 S 60,000.00
Carreras deportivas de 5, 10 y 15K S 7,500.00 2 S 15,000.00
Fee (%) Rocnarf capacitadores S 400.00 12 S 4,800.00
Software - Intranet (dispensadores) S 250.00 5 S 1,250.00
Gasto promocional (Billetones Rocnarf) S 3,000.00 S 3,000.00
Articulos POP S 1,000.00 2 S 2,000.00
Alquiler Mddulos de belleza (ferias cosmetoldgicas) S 1,000.00 2 S 2,000.00
Gasto de mantenimiento de dispensador y exhibidor S 80.00 12 S 960.00

Tabla 32. Proyeccién de costos fijos

PROYECCION COSTOS FIJOS

Sueldos y Salarios S 42,369.90 S 44,149.44 S 46,003.71 S 47,935.87 S 49,949.17
Seguros de operacion S 10,305.00 S 10,737.81 S 11,188.80 S 11,658.73 S 12,148.39
Gastos de ventas S 98,610.00 S 102,751.62 S 107,067.19 S 111,564.01 S 116,249.70



Tabla 33. Costos fijos y variables acumulados

COSTOS FUOS & VARIABLES ACUMULADOS
2016 2017 2018 2019 2020

TOTAL GASTOS FIJOS $ 151,284.90 | $ 157,638.87 | $ 164,259.70 | $ 171,158.61 | $ 178,347.27

TOTAL GASTOS VARIABLES R. QUEMADURAS $ 32,601.80 | $  34,231.89 | $ 3594348 | $  37,74066 | $ 39,627.69

GASTO VARIABLE MENSUAL $ 2,716.82 | $ 2,852.66 | $ 2,995.29 | $ 3,145.05 | $  3,302.31

2016 2017 2018 2019 2020
GASTO VARIABLE CREMA FACIAL | S 51,678.00| S 54,261.90| $ 56,975.00| $ 59,823.74| $ 62,814.93
VENTAS RAPIDERM: UNGUENTO PARA QUEMADURAS
Tabla 34. Proyecciones de ventas primer afio Rapiderm quemaduras
PROYECCCIONES MES A MES DE ANO BASE

CICLODEESTACIONALIDAD 5% 6% 7% 7% % 8% 8% 9% 9% 10% 12% 12% 100%
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO ([SEPTIEMBRE| OCTUBRE (NOVIEMBRE| DICIEMBRE |PROMEDIO
EN UNIDADES 558 670 78 78 78 893 893 1,005 1,005 1117 1,340 1,340 11,165
EN DOLARES COSTOS | ¢ 1,630.09 | § 195611 (¢  228213(8  2280.13[¢ 228213 2,608.14 | § 260814 (8 29316(8 29316(S 326018[S 3912.22($  3912.22[$ 32,601.80
EN DOLARES VENTAS | s 781550 | $ 937860 [ 1094170(S 1094170 [$ 10941701 1250480 |$ 12504806 1406790 |$ 14067.90|$ 15631.00($ 18,757.20($  18,757.20|$ 156,310.00
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Tabla 35. Proyeccion de ventas Rapiderm quemaduras

PROYECCION VENTAS EN 5 ANOS

2016 2017 2018 2019 2020
PROYECCION % CRECIMIENTO 6% 6.0% 6% 6.0%
S 186,167.71| S  197,337.77

$ 156,310.00

$ 165,688.60

$ 175,629.92

VENTAS: RAPIDERM CREMA FACIAL

Tabla 36. Proyecciones de ventas primer afio Rapiderm crema facial

PROYECCCIONES MES A MES DE ANO BASE

CICLODE ESTACIONALIDAD 5% 6% 7% 7% 7% 8% 8% 9% 9% 10% 12% 12% 100%
ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE PROMEDIO
EN UNIDADES 392 470 548 548 548 626 626 705 705 783 940 940 7,830
EN DOLARES COSTOS  $ 2,583.90 § 3,00.68 $ 361746 § 361746 $ 361746 $ 413424 $ 413424 $ 465102 $ 465102 $ 516780 $ 620136 $ 6,201.36 § 51,678.00
EN DOLARES VENTAS  § 9,396.00 $ 11,27520 §  13,15440 $  13,15440 $  13,15440 $ 15,033.60 $ 15,033.60 $ 1691280 § 16,912.80 $ 1879200 § 22,550.40 $  22,550.40 $ 187,920.00
Tabla 37. Proyeccién de ventas Rapiderm crema facial
2016 2017 2018 2019 2020
PROYECCION % CRECIMIENTO 6% 6.0% 6% 6.0%
S 187,920.00| $ 199,195.20| S 211,146.91| S 223,815.73 | S 237,244.67
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5.4. Factibilidad financiera

VENTAS: PUBLICIDAD PANTALLA LED

Tabla 38. Proyeccion ventas publicidad pantalla LED

PROYECCION VENTAS PUBLICIDAD EN 5 ANOS
2016 2017 2018 2019 2020
6% 6% 6% 6%
$ 12,000.00| $ 12,720.00| $ 13,483.20| $ 14,292.19| $ 15,149.72

Tabla 39. Estado de resultados proyectado

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADO

Ventas

Costo Variable

Utilidad Bruta en Ventas
Costo fijo

Utilidad Operativa
Depreciacion

Gastos financieros

BAIT

Otros ingresos (publicidad LED)
BAI

15% P.E.

Utilidad antes del Impuesto
22% |.R.

Utilidad antes de reservas
Reserva legal

Reserva especial

UTILIDAD DEL EJERCICIO

10%
10%

R V2 R Vo Vo N VSR Vo SR Vo S Vo S V0 S Vo S V2 S V2 S V0 T V0 SR Vo SR V0 SR V0 SRR Vo

2016
344,230.00
84,279.80
259,950.20
151,284.90
108,665.30
18,500.00
35,287.21
54,878.09
12,000.00
66,878.09
10,031.71
56,846.38
12,506.20
44,340.18
4,434.02
4,434.02
35,472.14

R V2SR Vo Vo R VS VoS Vo SR Vo S V) SR Vo SR V2 SR V2 S Vo SR V0 SR Vo SR VSR V0 SRR Vo

2017
364,883.80
88,493.79
276,390.01
157,638.87
118,751.14
18,500.00
35,287.21
64,963.94
12,720.00
77,683.94
11,652.59
66,031.35
14,526.90
51,504.45
5,150.45
5,150.45
41,203.56

R 72 R Vo R Vo U Vo S Vo Vo S Vo S V0 S Vo S V0 SR V0 S Vo SR V2 SRR Vo S V) SRR V0 SR Vo

2018
386,776.83
92,918.48
293,858.35
164,259.70
129,598.65
18,500.00
35,287.21
75,811.44
13,483.20
89,294.64
13,394.20
75,900.45
16,698.10
59,202.35
5,920.23
5,920.23
47,361.88

R 72 R Vo R Vo U Vo S Vo Vo S Vo S V0 S Vo S V0 R V0 SR Vo SR V2 SRR Vo S V) SR V0 S Vo

2019
409,983.44
97,564.40
312,419.03
171,158.61
141,260.43
18,500.00
35,287.21
87,473.22
14,292.19
101,765.42
15,264.81
86,500.60
19,030.13
67,470.47
6,747.05
6,747.05
53,976.38

R V2SR Vo Vo Vo SR Vo SR Vo SR Vo N Vo SR Vo SR V2 S V2 S Vo SR U SR Vo SR VSR V0 SRR Vo

2020
434,582.44
102,442.62
332,139.82
178,347.27
153,792.55

18,500.00
35,287.21
100,005.35
15,149.72
115,155.07
17,273.26
97,881.81
21,534.00
76,347.81
7,634.78
7,634.78
61,078.25
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Tabla 40. Balance general proyectado

BALANCE GENERAL PROYECTADO

ANO 0 2016 2017 2018 2019 2020
ACTIVOS
ACTIVOS CORRIENTES
CAJA - $  81,340.18 $  169,844.63 $ 266,046.98 $ 370,517.45 $  483,865.26
CAPITAL DE TRABAJO 19,630.39 $  19,630.39 $  19,630.39 $  19,630.39 $  19,630.39 $  19,630.39
ACTIVOS DIFERIDOS 61,000.00 $  61,000.00 $ - $ - $ -
DEPRECIACION ACUMULADA $  18,500.00 $  37,000.00 $  55,500.00 $  74,000.00 $  92,500.00
TOTAL ACTIVOS FIJOS 130,000.00 $  111,500.00 $  93,000.00 $  74,500.00 $  56,000.00 $  37,500.00
TOTAL ACTIVOS 210,630.39 $ 273,470.57 $ 282,475.02 $ 360,177.37 $ 446,147.84 $ 540,995.65
PASIVOS
LARGO PLAZO 176,436.03 $  141,148.82 $  105,861.62 $  70,574.41 $  35,287.21 $ -
TOTAL LARGO PLAZO 176,436.03 S 141,148.82 $  105,861.62 $  70,574.41 $  35,287.21 S -
TOTAL PASIVOS 176,436.03 $ 141,148.82 $ 105,861.62 $ 70,574.41 $ 35,287.21 $ -
PATRIMONIO
CAPITAL PROPIO 34,194.36 $  132,321.75 $ 176,613.40 $ 289,602.96 $ 410,860.63 $  540,995.65
UTILIDAD DEL EJERCICIO $ 3547214 $  41,203.56 $  47,361.88 $ 53,976.38 $  61,078.25
TOTAL PATRIMONIO 34,194.36 $ 132,321.75 176,613.40 $ 289,602.96 $ 410,860.63 $ 540,995.65
TOTAL PASIVO + PATRIMONIO 210,630.39 273,470.57 282,475.02 $ 360,177.37 S 446,147.84 $  540,995.65
CUADRE - S - $ - S - S - $ -
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Tabla 41. Flujo de efectivo

FLUJO DEL EFECTIVO

2016 2017 2018 2019 2020

INGRESO POR VENTAS $ 344,230.00 | S 364,883.80 | S 386,776.83 | S 409,983.44 | $434,582.44
INGRESOS POR PUBLICIDAD $ 12,000.00 | S 12,720.00 | S 13,483.20 | $ 14,292.19| S 15,149.72
EGRESOS

COSTOS FIJOS $ 151,284.90 | $ 157,638.87 | S 164,259.70 | $ 171,158.61 | $178,347.27
COSTO VARIABLE S 84,279.80 | S 88,493.79 | S 92,918.48 | S 97,564.40 | $102,442.62
15% P. E. $ 10,031.71 (S 11,652.59| S 13,394.20 | $ 15,264.81| S 17,273.26
22% |.R. $ 12,506.20 | S 14,526.90 | S 16,698.10 | $ 19,030.13 | S 21,534.00
TOTAL EGRESOS $ 258,102.62 | $ 272,312.14| $ 287,270.47 | $ 303,017.95 | $ 319,597.15
FLUJO CAJA NETO/OPERATIVO S 98,127.38 | $ 105,291.66 | S 112,989.56 | S 121,257.68 | $130,135.02
AMORTIZACION PRESTAMO S 35,287.21| S 35,287.21| S 35,287.21| S 35,287.21| S 35,287.21
DEPRECIACION $ 18,500.00 | S 18,500.00 | $ 18,500.00 | S 18,500.00| $ 18,500.00
TOTAL $ 210,630.39| $ 81,340.18 | $ 88,504.45 | $ 96,202.35 | $ 104,470.47 | $113,347.81
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Tabla 42. Cash flow

CASH FLOW
FLUJO GENERADO |-$210,630.39 | S 81,340.18 | S 88,504.45 | S 96,202.35 | $ 104,470.47 | $113,347.81
SALDO INICIAL S - S - | $ 81,340.18 | S 169,844.63 | S 266,046.98 | $370,517.45
SALDO FINAL S - | S 81,340.18 | $ 169,844.63 | S 266,046.98 | S 370,517.45 | $483,865.26
PAYBACK S - |'S 20,340.18 | $ 108,844.63 | S 205,046.98 | S 309,517.45 | $422,865.26
Tabla 43. TMAR
TMAR

INFLACION 4.20%

INTERES PRESTAMO BANCARIO 14.00%

RIESGO PAIS 6.00%

TMAR 24%

VAN $44,707.16

TIR 34%
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5.5. Andlisis de sensibilidad
Tabla 44. Anédlisis de sensibilidad

2016 2017 2018 2019 2020

SOLVENCIA
Endeudamiento del Activo
Pasivo S 141,148.82 S 105,861.62 S 70,574.41 S 35,287.21 S -
Activo S 273,470.57 $ 282,475.02 S 360,177.37 S 446,147.84 S 540,995.65
52% 37% 20% 8% 0%
Apalancamiento
Activo S 273,470.57 $ 282,475.02 S 360,177.37 S 446,147.84 S 540,995.65
Patrimonio $ 132,321.75 S 176,613.40 S 289,602.96 S 410,860.63 $ 540,995.65
2.07 1.60 1.24 1.09 1.00
RENTABILIDAD
MARGEN OPERACIONAL
Utilidad Operativa S 108,665.30 $ 118,751.14 §$ 129,598.65 $ 141,260.43 S 153,792.55
Ventas S 344,230.00 $ 364,883.80 S 386,776.83 S 409,983.44 S 434,582.44
32% 33% 34% 34% 35%
MARGEN NETO
Utilidad Neta $ 35,472.14 $ 41,203.56 $ 47,361.88 $ 53,976.38 S 61,078.25
Ventas S 344,230.00 $ 364,883.80 S 386,776.83 S 409,983.44 S 434,582.44

10% 11% 12% 13% 14%
ROE
Utilidad Neta $ 35,472.14 S 41,203.56 $ 47,361.88 S 53,976.38 S 61,078.25
Patrimonio $ 132,321.75 $ 176,613.40 $ 289,602.96 $ 410,860.63 S 540,995.65
27% 23% 16% 13% 11%
ROA

Utilidad Neta S 35,472.14 S 41,203.56 S 47,361.88 S 53,976.38 S 61,078.25
Activos $ 273,470.57 $ 282,475.02 $ 360,177.37 S 446,147.84 S 540,995.65
13% 15% 13% 12% 11%
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CAPITULO 6. RESPONSABILIDAD SOCIAL

6.1. BASE LEGAL
Tabla 45. Mandatos legales en seguridad y salud acorde al tamafio de la empresa

No. Trabajadores CLASIFICACION ORGANIZACION EJECUCION
la9 Microempresa e  Botiquin de primeros auxilios e Diagnéstico de riesgos
. Delegado de Seguridad y Salud . Politica empresarial
e  Responsable de prevencion de riesgos e  Plan minimo de prevencién de riesgos
e  Certificados de salud
10 a 49 Pequefia empresa e  Comité paritario de Seguridad e Higiene e  Politica empresarial
e  Servicio de enfermeria e  Diagnéstico de riesgos
e Responsable de prevencion de riesgos e  Reglamento interno de SST
. Programa de Prevencién
e  Programa de capacitacién
. Examenes médicos preventivos
e Registro de accidentes e incidentes
e  Planes de emergencia
50 a 99 Mediana empresa e  Comité paritario de Seguridad e Higiene e  Politica empresarial
e Responsable de Prevencion de Riesgos e Diagnéstico de riesgos
. Servicio de enfermeria o servicio médico . Reglamento interno de SST
e  Programa de Prevencion
e  Programa de capacitacion
e  Registro de accidentes e incidentes
e Vigilancia de salud
. Planes de emergencia
100 o mas Gran empresa Sistema de Gestion de Seguridad y Salud: e  Politica empresarial
. Comité paritario de Seguridad e Higiene . Diagnostico de riesgos
e  Unidad de Seguridad e Higiene e Reglamento interno de SST
e  Servicio Médico de Empresa e  Programa de Prevencion
e  Liderazgo gerencial e  Programa de capacitacién
e  Registro de accidentes e incidentes
e  Vigilancia de salud
e Registro de Morbilidad Laboral
e  Planes de emergencia

Fuente: (Andrade, 2014)
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Este plan de negocios est4 apoyado en el Reglamento de Seguridad y Salud
de los Trabajadores y Mejoramiento del Medio Ambiente de Trabajo emitido
por el IESS, mediante el cual las empresas e instituciones deben cumplir las
normas dictadas en materia de seguridad y salud en el trabajo y medidas de

prevencion de riesgos establecidas en estas leyes.

Los puntos mas importantes que avalan la puesta en marcha de este

proyecto son los siguientes:

e Este reglamento determina que toda empresa que cuente con un
personal que oscila entre 10 y 99 empleados, debe contar dentro de
sus instalaciones con un Servicio de Enfermeria, a mas de haber
cursado por un programa de capacitacion en materia de salud.

e También se establece que toda empresa que cuente con un
personal mayor a 100 empleados, debera contar con un Servicio
Médico y también haber recibido las capacitaciones mencionadas en

el punto anterior.

6.2. BENEFICIARIOS DIRECTOS E INDIRECTOS DE
ACUERDO AL PLAN DEL BUEN VIVIR

Beneficiarios directos: Estdn compuestos por quienes participan
directamente del plan de negocios y obtendran beneficios por la

implementacion del mismo. Dentro de este grupo constan:

e Empresas del sector industrial que manejan operaciones
riesgosas: Seran beneficiados al tener un producto de alta proteccién
para su piel en el caso de algun siniestro dentro de las instalaciones
de trabajo; ademas, se capacitara a todo el personal en materia de
salud mediante el recurso humano de Laboratorios Rocnarf que

posee conocimiento en dicha area.
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e SPA: Se beneficiaran de la publicidad gratuita que les brindaremos en
la pantalla LED de los dispensadores electrénicos de productos
dermatologicos que seran instalados en los centros comerciales mas
importantes del pais.

e Consumidor final del SPA: Sera beneficiado por llevar a su hogar un
producto que siempre sera necesario tener a disposicion por cualquier
eventualidad de riesgo que pudiera ocurrir.

e Duefios de los centros comerciales: Se beneficiaran del alquiler
gue Laboratorios Rocnarf realice dentro de los establecimientos.

e Publico que transita en los centros comerciales: Se beneficiaran
de toda una gama de productos dermatolégicos que previenen
muchas deficiencias en la salud.

e Laboratorios Rocnarf: Se beneficiara por todos los ingresos que
obtenga por comercializar los productos de manera eficiente en
nuevos canales de distribucién, lo que le adjudicara una mayor

participacion de mercado y mayor posicionamiento del producto.

Beneficiarios indirectos: Aqui constan los beneficiarios secundarios, es
decir, aquellos que sacan provecho del proyecto sin la necesidad de estar
vinculados de forma directa al plan de negocios. Dentro de este grupo esta
el pais, Ecuador, ya que estamos contribuyendo con el décimo obijetivo del
Plan Nacional del Buen Vivir (Secretaria Nacional de Planificacién y

Desarrollo, 2013), que establece:
Objetivo 10: Impulsar la transformacion de la matriz productiva.

Por lo tanto, el producto Rapiderm al ser de origen nacional, se ajusta a lo
gue fomenta el actual gobierno, en cuanto a fortalecer la industria
ecuatoriana mediante la fabricacion, comercializacion y promocion de
productos locales que se mantengan dentro de los estandares de calidad
requeridos para que su consumo sea un aporte a la estabilidad econémica

del pais.
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CONCLUSIONES

Debido a que el VAN es $44,707.16 y la TIR es de 34% se puede

aseverar que el proyecto es factible.

Nuestra inversion inicial debera ser de $210,630.39 para cumplir con

todos los requisitos previos al desarrollo del proyecto.

El periodo de recuperacion o payback se efectuara en el afio 3 segun

el andlisis realizado.

La implementacion de este proyecto generara un promedio de
ingresos para nuestra empresa de $390,000 anuales durante los 5

préximos afios del proyecto.

La innovacion y la comercializacion de nuestros productos en canales
no convencionales ha sido la clave principal para determinar el éxito

del presente plan de negocios.
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GLOSARIO

Rayos ultravioletas: también conocidos como rayos UV, son radiaciones
electromagnéticas de la misma naturaleza que la luz, pero cuya longitud de
onda es mas corta que la de la luz visible.

UVI: indice de Radiacion Ultra Violeta, el cual indica la radiacién maxima
diaria bajo un cielo despejado.

Sulfadiazina de Plata: es un antibacteriano de uso tépico (uso externo)
histéricamente usado como crema topica para el tratamiento de quemaduras
de 2do y 3er grado.

Eventos riesgosos: Se define como evento riesgoso toda situacion donde
existe la probabilidad de ocurrencia de un dafio a la salud o a la integridad
del trabajador debido a las operaciones que maneja una empresa.

Unglento: Medicamento liquido o pastoso que se unta en una parte del
cuerpo y sirve para aliviar o calmar dolores.

Inodoro: Que no tiene olor

Reepitelizacion: Proceso por el cual la herida vuelve a cubrirse con tejido
nuevo.

Emoliente: Que ablanda o relaja una dureza o una inflamacion.

SST: Siglas que hacen referencia al Reglamento de Seguridad y Salud de
los Trabajadores emitido por el IESS para todas las empresas a nivel
nacional.

Morbilidad: Cantidad de personas que enferman en un lugar y un periodo
de tiempo determinados en relacion con el total de la poblacion.
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ANEXOS

CUESTIONARIO DE ENCUESTAS (SECTOR INDUSTRIAL)
Fecha:
Nombre:
Cargo:
Compaiia:
Actividad econdmica de la empresa:

LE AGRADECEMOS POR SU TIEMPO BRINDADO A LA ELABORACION
DE ESTA ENCUESTA QUE CONTRIBUIRA CON EL PROYECTO
ACADEMICO PREVIO A LA TITULACION EN LA CARRERA DE
INGENIERIA EN ADMINISTRACION DE VENTAS DE LA UNIVERSIDAD
CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL DEL ESTUDIANTE KEVIN
WILLIAM MADERO ANTON.

1. ¢Cudl es el niumero de empleados con el que cuenta su empresa?

a) Microempresas (1 a 9 empleados) [
b) Pequefia empresa (10 a 49 empleados) [
c) Mediana empresa (50 a 99 empleados) []

d) Gran empresa (100 o mas empleados) []

2. Si su respuesta a la pregunta 1 fue: b), c), o d), ¢Es de su
conocimiento que este tipo de empresas deben contar con un
Reglamento de Seguridad y Salud de los Trabajadores vy
Mejoramiento del Medio Ambiente, segun las disposiciones vigentes
del IESS?

SI O

NO [

100



3.

El Reglamento de Seguridad y Salud de los Trabajadores y
Mejoramiento del Medio Ambiente exige contar con su personal
debidamente capacitado en esta materia. Por lo anterior, ¢valoraria
usted que un laboratorio farmacéutico brinde a su personal este tipo

de capacitaciones?

SI
NO [

¢lLas operaciones que se maneja en su industria conllevan
potencialmente a eventos riesgosos que pudieran provocar

guemaduras a sus empleados?

*Eventos riesgosos: Se define como evento riesgoso toda situacion
donde existe la probabilidad de ocurrencia de un dafio a la salud o a
la integridad del trabajador debido a las operaciones que maneja una

empresa.

S
NO [

En caso afirmativo a la pregunta anterior: ¢Qué nivel de importancia
otorgaria usted de contar con articulos relacionados al alivio de
guemaduras, irritaciones o medicina preventiva para exposiciones en

la piel para sus empleados?

a) Muy importante []
b) Importante []

c) Media [

d) Baja [l

e) Muy baja [
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6. Calificando del 1 al 5, donde 1 es lo mas importante y 5 lo menos
importante, ¢,cuél o cuales de los siguientes aspectos de un producto

que alivie las quemaduras usted valora al momento de su compra?

a) Facilidad deuso

b) Precio

c) Disponibilidad

d) Disefio del producto

e) Marca

7. Al hablar de cremas para quemaduras o irritaciones, ¢cuél es la

marca que recuerda?

a) Mebo []
b) lruxol [
c) Rapiderm U]

d) Otra, por favor especifique []

8. ¢Qué aceptacion otorgaria usted a que un laboratorio farmacéutico
sea su proveedor tanto en capacitacion para su personal en materia
de salud como de suministrar los productos preventivos para el alivio

de quemaduras e irritaciones?

a) Muy alta [
b) Alta [

c) Media [
d) Baja [
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9. La responsabilidad social de las empresas promueven la retribucién a
la sociedad en diversas areas que dependen de su actividad; ¢qué
costo estaria dispuesto a invertir, para que un laboratorio
farmacéutico se encargue de las capacitaciones a su personal en

materia de salud y seguridad?

a) Alto costo ($100 mensuales) [
b) Costo medio ($50 mensuales) []
c) Bajo costo ($20 mensuales) [

d) Gratuita [

(Madero, Cuestionario de encuestas sector industrial, 2015)
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CUESTIONARIO DE ENCUESTAS (SPA):

Fecha:
Nombre:

Nombre del SPA:

LE AGRADECEMOS POR SU TIEMPO BRINDADO A LA ELABORACION
DE ESTA ENCUESTA QUE CONTRIBUIRA CON EL PROYECTO
ACADEMICO PREVIO A LA TITULACION EN LA CARRERA DE
INGENIERIA EN ADMINISTRACION DE VENTAS DE LA UNIVERSIDAD
CATOLICA DE SANTIAGO DE GUAYAQUIL DEL ESTUDIANTE KEVIN
WILLIAM MADERO ANTON.

1. ¢Considera usted relevante contar con publicidad sobre los servicios
del SPA en los principales centros comerciales del pais?

S
NO [

2. De los servicios brindados por el SPA, ¢cuales de ellos son los de

mayor demanda?

a) Masajes [

b) Liposuccion sin cirugia [
c) Depilaciones []

d) Tratamientos faciales [

e) Manicure y Pedicure []
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3. ¢Qué nivel de aceptacion otorgaria usted de que un laboratorio

farmacéutico desarrolle una crema personalizada para su hegocio?

a) Muy alta []
b) Alta [

c) Media [J
d) Baja [

e) Muy baja [

4. ¢Qué nivel de importancia otorgaria usted para que la crema facial
personalizada sea comercializada en los principales centros

comerciales del pais?

a) Muy importante [
b) Importante []

c) Media [

d) Baja [

e) Muy baja [

5. Calificando del 1 al 5, donde 1 es lo mas importante y 5 lo menos
importante, ¢cuales de los siguientes atributos de una crema facial

valoraria usted con mayor importancia?

a) Beneficios
b) Aroma
c) Marca
d) Precio

e) Empaque
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6. ¢Qué costo mensual estaria dispuesto a invertir por publicidad dentro

de centros comerciales brindada por un laboratorio farmacéutico?

e) $50-$1000]

f) $100-$200 [J
g) $200-$500 [J
h) $500-$1000 []

(Madero, Cuestionario de encuestas SPA, 2015)
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250 EMPRESAS CON MAYOR NUMERO DE EMPLEADOS

RK NOMBRE DE LA COMPANIA TOTAL TRABAJADORES
1 REYBANPAC REY BANANO 9672
DEL PACIFICO
2 CORPORACION FAVORITA 8732
C.A.
3 PROCESADORA NACIONAL 7712
DE ALIMENTOS C.A.
PRONACA
4 SINOHYDRO CORPORATION 6561
5 TIENDAS INDUSTRIALES 6461
ASOCIADAS TIA S.A.
6 BANCO PICHINCHA CA 5888
7 CONSTRUCTORA NORBERTO 5222
ODEBRECHT CA
8 HIDALGO E HIDALGO S.A. 3763
9 SOCIEDAD AGRICOLA E 3752
INDUSTRIAL SAN CARLOS
S.A.
10 INT FOOD SERVICES CORP 3677
11 DISTRIBUIDORA 3365
FARMACEUTICA
ECUATORIANA DIFARE S.A.
12 BANGO DE GUAYAQUIL S.A. 3187
13 LA GANGA R.C.A. S.A. 3165
14 INMOMARIUXI CA 3118
15 ORODELTI S.A. 2981
16 HERDOIZA CRESPO 2881
CONSTRUCCIONES S.A.
17 FOPECA S.A. 2798
18 ARCA ECUADOR S.A. 2710
19 CONSORCIO ECUATORIANO 2669
DE TELECOMUNICACIONES
S.A. CONECEL
20 CHINA INTERNATIONAL 2596
WATER ELECTRIC CORP
21 EONOFARM S.A. 2577
22 HILSEA INVESTMENTS 2575
LIMITED
23 BANCO DE LA PRODUCCION 2515
S.A. PRODUBANCO
24 ALMACENES DEPRATI S.A. 2505
25 DISTRIBUIDORA 2434
IMPORTADORA DIPOR SA
26 CetS - SEPRIV CIA. LTDA. 2374
27 COMPARNIA AZUCARERA 2357
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VALDEZ SA

28 SINOPEC INTERNATIONAL 2344
PETROLEUM SERVICE
ECUADOR S.A.
29 EUROFISH S.A. 2326
30 ARTEFACTOS 2294
ECUATORIANOS PARA EL
HOGAR S.A. ARTEFACTA
31 CORPORACION AGRICOLA 2288
SAN JUAN C.A CASJUCA
32 RIPCONCIV 2252
CONSTRUCCIONES CIVILES
CIA. LTDA.
33 CONSORCIO PUERTO 2195
LIMPIO
34 TATASOLUTION CENTER S.A. 2155
35 FARMACIAS Y 2088
COMISARIATOS DE
MEDICINAS SA FARCOMED
36 INDUGLOB S.A. 2079
37 CERVECERIA NACIONAL CN 2015
S.A.
38 ARCGOLD DEL ECUADOR 1992
S.A.
39 FARMAENLACE CIA LTDA. 1911
40 BANCO DEL PACIFICO S.A. 1904
41 TRANSPORTADORA 1870
ECUATORIANA DE VALORES
TEVCOL CIA LTDA.
42 BANCO BOLIVARIANO C.A. 1671
43 SERVIENTREGA ECUADOR 1654
S.A.
a4 BANCO SOLIDARIO S.A. 1649
45 GALAPESCA S.A. 1610
46 NESTLE ECUADOR S.A. 1580
47 PALMERAS DE LOS ANDES 1578
SA
48 SERTECPET S.A. 1524
49 SERVICIOS INTEGRADOS DE 1496
INGENIERIA, SMARTPRO S.A.
50 GERARDO ORTIZ E HJOS C 1477
LTDA
51 DELI INTERNACIONAL S.A. 1444
52 BANCO DEL AUSTRO S.A. 1434
53 PALMERAS DEL ECUADOR 1420

SA
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54 SEAFMAN SOCIEDAD 1405
ECUATORIANA DE
ALIMENTOS Y FRIGORIFICOS
MANTA C.A.

55 TECFOOD SERVICIOS DE 1392
ALIMENTACION S.A.

56 INDUSTRIA ECUATORIANA 1390
PRODUCTORA DE
ALIMENTOS CA INEPACA

57 ASOCIACION RUTA VIVA 1380

58 ACERIA DEL ECUADOR CA 1355
ADELCA

59 OTECEL S.A. 1339

60 EMPACADORA GRUPO 1315
GRANMAR S.A. EMPAGRAN

61 AEROLINEAS GALAPAGOS SA 1313
AEROGAL

62 BANCO INTERNACIONAL 1285
S.A.

63 CONSERVAS ISABEL 1276
ECUATORIANA S.A.

64 PICA PLASTICOS 1269
INDUSTRIALES CA

65 MARCIMEX S.A. 1265

66 CONTECON GUAYAQUIL S.A. 1261

67 GARDAEXPORT S.A. 1259

68 CONTINEX S.A. 1241

69 OMNIBUS BB TRANSPORTES 1240
SA

70 CONDUTO ECUADOR S.A. 1228

71 TECNICA Y COMERCIO DE LA 1201
PESCA C.A. TECOPESCA

72 NOVACERO S.A. 1198

73 INTERNATIONAL WATER 1194
SERVICES (GUAYAQUIL)
INTERAGUA C LTDA.

74 COMPANIA AGRICOLA LA 1169
JULIAS.A.

75 CONSTRUCCIONES Y 1153
PRESTACIONES PETROLERAS
S.A. CPP

76 HOLCIM ECUADOR S.A. 1151

77 COMPANIA DE 1141
ELABORADOS DE CAFE
ELCAFE C.A.

78 FALCONFARMS DE 1139

ECUADOR S.A.
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79 INDUSTRIAL BANANERA 1114
ALAMOS S.A.
80 CONSTRUCCIONES Y 1110
SERVICIOS DE MINERIA
CONSERMIN S.A.
81 ROSAPRIMA CIA. LTDA. 1104
82 MABE ECUADOR S.A. 1102
83 SUPERDEPORTE S.A. 1091
84 INDUSTRIAL DANEC SA 1079
85 INDUSTRIAS ALES CA 1072
86 AEROLANE LINEAS AERREAS 1069
NACIONALES DEL ECUADOR
S.A.
87 PRODUCTOS FAMILIA 1059
SANCELA DEL ECUADOR S.A.
88 AGRIPAC S.A. 1055
89 F.V-AREA ANDINA S.A. 1054
90 CONTINENTAL TIRE ANDINA 1041
S.A.
91 BUENO Y CASTRO 1040
INGENIEROS ASOCIADOS
CIA. LTDA.
92 HOTELES DECAMERON 1036
ECUADOR S.A.
93 PYCCA S.A. 1015
94 ASISERVY S.A. 1014
95 EDESA S.A. 1010
96 COMPANIA VERDU S.A. 993
97 BEBIDAS 955
ARCACONTINENTAL
ECUADOR ARCADOR S.A.
98 EQUITESA EQUIPOS Y 955
TERRENOS S.A.
99 PROVEFRUT S.A. 928
100 VICUNHA ECUADOR S.A. 918
101 HALLIBURTON LATIN 914
AMERICA S.A., LLC.
102 CONFITECA C.A. 911
103 CREDITOS ECONOMICOS 899
CREDICOSA S.A.
104 FLORES EQUINOCCIALES S.A. 897
FLOREQUISA
105 COMERCIAL KYWI S.A. 891
106 TERRA SOL CORP S.A. 863
107 ECUATORIANA DE 856

SERVICIOS, INMOBILIARIA'Y
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CONSTRUCCION ESEICO S.A.

108 ECOFROZ S.A. 854

109 SEVILLA Y MARTINEZ 852
INGENIEROS CA SEMAICA

110 ICESA S.A. 843

111 MODERNA ALIMENTOS S.A. 840

112 CNPC CHUANQING DRILLING 838
ENGINEERING COMPANY
LIMITED

113 SOCIEDAD NACIONAL DE 832
GALAPAGOS CA

114 OPERACION Y NEGOCIOS 827
NEGCORPBIS

115 SALUDSA SISTEMA DE 823
MEDICINA PREPAGADA DEL
ECUADOR S.A.

116 UNILEVER ANDINA 819
ECUADOR S.A.

117 ACERIAS NACIONALES DEL 817
ECUADOR SOCIEDAD
ANONIMA (A.N.D.E.C.)

118 PASAMANERIA S.A. 811

119 TECNICA GENERAL DE 809
CONSTRUCCIONES S.A.

120 EXTERNALIZACION DE 807
SERVICIOS S.A. EXSERSA

121 ECUAQUIMICA 801
ECUATORIANA DE
PRODUCTOS QUIMICOS CA

122 CORPORACION AZENDE S.A. 791

123 TESCA INGENIERIA DEL 782
ECUADOR SA

124 AVICOLA FERNANDEZ S.A. 769

125 ECUASANITAS S.A. 762

126 AZULEC S.A. 753

127 AJECUADOR S.A. 751

128 GRUPO EL COMERCIO C.A. 750

129 EMPRESAS PINTO S.A. 739

130 COMPANIA ANONIMA EL 734
UNIVERSO

131 INDUSTRIAS ALIMENTICIAS 720
ECUATORIANAS S.A.
INALECSA

132 CARTONES NACIONALES S.A. 709
| CARTOPEL

133 SIHAMA SERVICIOS 705
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INTEGRALES DE HOTELERIA
ALIMENTACION Y
MANTENIMIENTO C. L.

134 CONFECCIONES 705
RECREATIVAS FIBRAN CIA.
LTDA.
135 AYMESA S.A. 700
136 BANCO PROCREDIT S.A. 699
137 PRODUCTOS PARAISO DEL 698
ECUADOR SA
138 KIMBERLY - CLARK 696
ECUADOR S.A.
139 PLASTICSACKS CIA. LTDA. 695
140 TRECX CIA. LTDA. 693
141 ANDES PETROLEUM 689
ECUADOR LTD.
142 YANBAL ECUADOR S.A. 684
143 CHINA HIDROELECTRICIDAD 674
INGENIERIA CONSULTORIO
CO. (HIDROCHINA
CORPORATION)
144 SOCIEDAD MINERA LIGA DE 673
ORO S.A. SOMILOR
145 AUTOMOTORES Y ANEXOS 672
S.A.(AY.ASA)
146 INDUSTRIAL SURINDU S.A. 670
147 ALPINA PRODUCTOS 669
ALIMENTICIOS
ALPIECUADOR S.A.
148 INDUSTRIAL INMOBILIARIA 656
TEOTON SA
149 INDUSTRIAS LACTEAS TONI 653
SA
150 IDEAL ALAMBREC SA 652
151 COMOHOGAR SA 641
152 GRAIMAN CIA. LTDA. 637
153 ACADEMIA NAVAL 632
ALMIRANTE ILLINGWORTH
SA ANAI
154 TRIBOILGAS CIA. LTDA. 630
155 ORIENTAL INDUSTRIA 622
ALIMENTICIA "O.1.A." CIA.
LTDA.
156 PLASTICOS DEL LITORAL 620
PLASTLIT S.A.
157 BANANERA LAS MERCEDES 615

SA
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158 EMPACADORA DEL 613
PACIFICO SOCIEDAD
ANONIMA (EDPACIF S.A.)

159 TROPICAL PACKING 608
ECUADOR S.A. TROPACK

160 FABRILFAME S.A. 603

161 PANAMERICANA VIAL S.A. 602
PANAVIAL

162 COHECO S.A. 602

163 LIRIS S.A. 601

164 PLASTICOS ECUATORIANOS 599
S.A.

165 CORPORACION JARRIN 585
HERRERA CIA. LTDA.

166 NATURISA S.A. 584

167 IMPORTADORA INDUSTRIAL 584
AGRICOLA SA 11ASA

168 ALMACENES BOYACA S.A. 579

169 CASABACA S.A. 578

170 LAS FRAGANCIAS CIA. LTDA. 578

171 WEATHERFORD SOUTH 575
AMERICA, L.L.C.

172 QUALA ECUADOR S.A. 572

173 ITALIMENTOS CIA. LTDA. 570

174 NEVADO ECUADOR 565
NEVAECUADOR S.A.

175 PINTURAS CONDOR SA 564

176 CARRO SEGURO CARSEG 563
S.A.

177 INDUSTRIA DE ENLATADOS 560
ALIMENTICIOS CIA LTDA
IDEAL

178 AUTOMOTORES 559
CONTINENTAL SA

179 PLASTICOS RIVAL CIA LTDA 553

180 HOTEL COLON GUAYAQUIL 553
S.A.

181 EMPRESA DE TELEVISION 552
SATELCOM SA

182 AVICOLA SAN ISIDRO S.A. 551
AVISID

183 CONAUTO C.A. 547

184 GUANGUILQUI 543
AGROPECUARIA INDUSTRIAL
S.A. GUAISA

185 COMPANIA ANONIMA 531
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ECUATORIANA DE

CERAMICA

186 ARTES GRAFICAS 531
SENEFELDER CA

187 TECNOVA S.A. 523

188 HOSPITAL DE LOS VALLES 523
S.A. HODEVALLES

189 LAVANDERIAS 521
ECUATORIANAS CA

190 ENERGY et PALMA 520
ENERGYPALMA S.A.

191 TALLERES PARA 519
MAQUINARIA INDUSTRIAL
AGRICOLA S.A.

192 NUEVAS OPERACIONES 519
COMERCIALES (NUCOPSA)
S.A.

193 FERTISA, FERTILIZANTES, 518
TERMINALES Y SERVICIOS
S.A.

194 INDUSTRIAL Y AGRICOLA 517
CANAS CA

195 MEXICHEM ECUADOR S.A. 511

196 CAMINOSCA S.A. 503

197 ENKADOR SA 501

198 BANGO GENERAL 500
RUMINAHUI S.A.

199 SERVICIOS MISCELANEOS E. 498
GONZALEZ SEMEG CIA.
LTDA.
200 PAPELERA NACIONAL SA 496
201 TRANSPORTES 493
NOROCCIDENTAL CIA. LTDA.
202 ELABORADOS CARNICOS SA 492
ECARNI

203 CONSTRUCTORA DE LOS 482
ANDES COANDES C LTDA

204 PALMAR DE LOS ESTEROS 478
EMA S.A. PALESEMA

205 PA-CO COMERCIAL E 477
INDUSTRIAL SA

206 CAMPOSANTOS DEL 477
ECUADOR S.A.
CAMPOECUADOR

207 ALESSA S.A. 473

208 ALVARADO-ORTIZ 472

CONSTRUCTORES CIA. LTDA.
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209 ENCHAPES DECORATIVOS SA 471
ENDESA
210 FERRERO DEL ECUADOR S.A. 469
211 CHAIDE Y CHAIDE SA 466
212 SURAMERICANA DE 462
TELECOMUNICACIONES S.A.
(SURATEL)
213 UNIVERSAL SWEET 462
INDUSTRIES S.A.
214 PRODUCTORA CARTONERA 462
S.A.
215 SUMESA S.A. 460
216 CORPORACION 459
ECUATORIANA DE
TELEVISION S.A.
217 CARPINTERIA Y TAPICERIA 458
INTERNACIONAL CTIN CIA.
LTDA.
218 FIBROACERO S.A. 456
219 TEJIDOS PINTEX SA 452
220 HOTEL COLON 451
INTERNACIONAL CA
221 CONSTRUCTORA DEL 451
PACIFICO S.A.
CONSTRUCPACIFIC
222 NINTANGA S.A. 450
223 INDUSTRIA DE SOLDADURAS 447
Y METALES INSOMET C.L.
224 REPSOL ECUADOR S.A. 446
225 BANCO PARA LA ASISTENCIA 443
COMUNITARIA FINCA S.A.
226 INTEROC S.A. 435
227 ENVASES DEL LITORAL SA 435
228 ANGLO AUTOMOTRIZ 433
SOCIEDAD ANONIMA
(ANAUTO)
229 ROAD TRACK ECUADOR CIA. 432
LTDA.
230 PINTURAS UNIDAS S.A. 430
231 EMPACADORA BILBO S.A. 429
BILBOSA
232 IPAC S.A. 428
233 UNIVISA S.A. 426
234 ZAIMELLA DEL ECUADOR 425
SOCIEDAD ANONIMA
235 ATU ARTICULOS DE ACERO 424
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S.A.

236 PYDACO PRODUCTORES Y 423
DISTRIBUIDORES
COMERCIALES C LTDA
237 ITALPISOS SA 422
238 GRUPASA GRUPO PAPELERO 420
SA
239 PAPELESA CIA LTDA 413
240 PRODUCTOS 411
METALURGICOS SA
PROMESA
241 SIGMAPLAST S.A. 411
242 MUEBLES EL BOSQUE S.A. 411
243 SANDE ECUADOR CIA. LTDA. 408
244 EASYNET S.A. 407
245 VECONSA S.A. 407
246 BOSQUES TROPICALES S.A. 407
BOTROSA
247 INDUSTRIA METAL 406
MECANICA CONSTRUCTORA
IMETECO S.A.
248 BAKER HUGHES 405
INTERNATIONAL BRANCHES
INC
249 INARPI S.A. 405
250 HELMERICH et PAYNE DE 396
ECUADOR INC
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