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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion de “Plan estratégico de marketing para la empresa de productos
naturales Ruisefior en la ciudad de Loja para el afio 2011 pretende evaluar el plan
estratégico de marketing para la comercializacion y distribucion de productos naturales, a
nivel local y regional, y de esta forma mejorar la participacion en el mercado local a través
de un conocimiento mas claro del cliente para poder estructurar estrategias de promocion
mas efectivas y eficaces para poder vender el producto hacia el consumidor final. La
estructura del plan estratégico de marketing, estad conformada por los siguientes pasos:

Al realizar un andlisis interno, me permitié detectar que la empresa no cuenta con
estrategias, politicas, objetivos empresariales. El presente plan aporta estrategias para la
empresa, lo que permite una mejor organizacion administrativa. El analisis externo aporta
con la realizacion del FODA de la competencia, mostrando la posicidn estratégica que tiene
la competencia frente a la empresa. Con la elaboracion del FODA defini los puntos fuertes
y débiles de la empresa, es decir sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, y

determinamos su ventaja competitiva.

Elaborade por: Marilii Fernanda Pnoaiic =T
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INTRODUCION

Esta investigacion pretende aplicar un Plan de comercializacion y distribucién de productos
naturales, a nivel local y regional, y de esta forma mejorar la participacidn en el mercado local a
través de un conocimiento mas claro del cliente para poder estructurar estrategias de promocién mas
efectivas y eficaces para poder vender el producto.

El nombre de la empresa es Productos Naturales Ruisefior, la misma que fue creada en el 20 de
Julio de 1994,

La estructura del plan de marketing para la empresa de Productos Naturales Ruisefior, esta
conformada por los siguientes pasos que se hacen necesarios para las necesidades y exigencias

particulares de la empresa:

El trabajo investigativo esta orientado a un plan de marketing, el mismo que pretende dar y mejorar
la imagen corporativa y planear acciones que colaboren con el éxito.

La estructura del plan de marketing, esta conformada por pasos que se hacen necesarios para las
necesidades y exigencias particulares de la empresa.

Realizar el analisis interno, me permitio detectar que la empresa no cuenta con un con manual de
funciones, estrategias, politicas, objetivos empresariales.

El presente plan aporta con el establecimiento de los niveles administrativos, funciones del
personal, organigrama, lo que permite una mejor organizacion administrativa de la empresa,
contribuyendo de esta manera a que le personal se identifique con las politicas de la empresa y

conozca el nivel administrativo en el que desempefia y sus funciones con respecto al organigrama.

El anélisis externo aporta con la realizacién del FODA de la competencia, mostrando la posicion
estratégica que tiene la competencia frente a la empresa, asi mismo el analisis de los factores socios
econodmicos permite a la gerencia contar con informacion valiosa para la toma de decisiones.

La realizacion de la investigacion de mercados se constituye en la base medular de plan, puesto que
es una herramienta de apoyo confiable para conocer los gustos, preferencias y necesidades del

consumidor con respecto al producto.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic -
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Los resultados de la investigacion de mercado contribuyen a la realizacién del FODA, a la

definicion de su ventaja competitiva, identificacion de mercados y al planteamiento de objetivos y

estrategias en el marketing mix lo que permite orientar estratégicamente a la empresa.

Con la elaboracién de la FODA definimos los puntos fuertes y débiles de la empresa, es decir, sus
fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas y determinamos su ventaja competitiva.
La definicion del mercado aporta en la administracion de estrategias para atraer y cubrir nuevos

mercados y sobre todo para que la empresa conozca cudl es su mercado meta y actual.

Con la realizacion del punto de equilibrio determinamos que la empresa debe producir 41.029,47
unidades anualmente, para no perder ni ganar, esto es llegar a obtener una utilidad cero.

Los objetivos y estrategias del marketing mix son la clave de este plan, puesto que a partir de estos
se elaboro el presupuesto. Estas estrategias se constituyen en el conjunto de acciones que al llevarse
al cabo, permitiran a la empresa acceder a la conquista de nuevos mercados y por ende maximizar el

nivel de ventas.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic
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1. PRESENTACION DE PRODUCTOS NATURALES RUISENOR.

1.1 Datos generales de la empresa productos naturales ruisefior.

111
1.1.2
1.1.3
114
1.15

Nombre de la Empresa: PRODUCTOS NATURALES RUISENOR.
Direccién: Av. Universitaria y Roca fuerte (Bajo el sindicato de choferes)
Telefax: 072561-685.
Gerente: Sra. Marilu del Cisne Ruiz Paucar.
Equipo de Trabajo:

Lic. Luis Antonio Proafio Castillo.

Sra. Marila del Cisne Ruiz Paucar.

1.2 Informacién General de la Empresa Productos Naturales Ruisefior.

121

1.2.2

Obijetivos general y especificos

Objetivo General:

Comercializar y distribuir productos nutricionales de MASON NATURAL,
NATURE’S GARDEN, JUNGER, extracto de vegetales LABFARVE, por
su excelente calidad y confiabilidad.

Objetivos especificos:

— Brindar una excelente atencién al cliente, con personal calificado y capacitado
en este campo.

— Consolidarse como la empresa lider en las lineas de venta de productos

naturales.

Valores

Ser una organizaciéon con el compromiso social y humano de satisfacer las
necesidades de salud de nuestros clientes.

Propender hacia una organizacion siempre innovadora y brindadora de nuevos

productos.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic -
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Requerimos de nosotros mismos y de los demas, integridad y honestidad en
nuestros actos.

En busca de la excelencia y el aseguramiento continuo de la calidad.

La aplicacion del empoderamiento y el trabajo en equipo, compartiendo el

conocimiento y reconociendo el esfuerzo individual.

1.3 Definicién del producto y sus caracteristicas.

1.3.1 Descripcion de la empresa

Productos Naturales Ruisefior, es una empresa que se dedicada a la
comercializacion y distribucién de medicina natural en el mercado local y regional
de Loja.

El principal producto de comercializacion y distribucion es las marcas de “MASON
NATURAL, NATURE'S GARDEN, JULGER, extracto de vegetales LABFARVE,

por su excelencia de calidad que brinda el producto.

1.3.2 Caracteristicas del producto.

1321 Principales productos de la marca “Mason”
Tabla 1
PRODUCTO CARACTERISTICAS.
B- COMPLEX. El complejo B comprende uno de los grupos vitaminicos mas

importantes en la nutricion.

Contribuye a un correcto y saludable funcionamiento del sistema
nervioso y cardiovascular, mejor asimilacion de carbohidratos, proteinas
y lipidos, convirtiéndolos en pura energia.

B Complex esté indicado en cuadros de debilidad en general, anorexia,
pérdida de peso por deficiente régimen alimenticio, anemias, trastornos
cardiovasculares, esenciales para las funciones del cerebro, presion
sanguinea funcionamiento del sistema nervioso y en la produccion de
energia.

LECITINA DE SOYA. | Se obtiene a partir del aceite puro y natural de soya, la lecitina es

conocida por su gran poder emulsificador de grasas en el organismo,

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic -
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favorece una circulacion saludable, disminuye los niveles de colesterol
por que promueve el descenso de lipoproteinas de baja densidad,
disminuye los riesgos de arteriosclerosis.

— Reduce los niveles de colesterol

— Tonificante cerebral por su alto contenido de fosforo

— Auxiliar para personas con disfunciones de la vesicula biliar

— Coadyuvante para el tratamiento de los desérdenes hepaticos

—  Util en casos de arteriosclerosis

A 10.000 Ul FISH OIL
(VITAMINA)

Contribuye a una saludable vision. Su deficiencia puede provocar
ceguera nocturna y otros trastornos de la vision. Protege las membranas
mucosas del cuerpo, dientes y pelo.

Una de las ventajas es que se extrae de fuentes naturales de origen
animal como el higado de pescado lo cual le permite tener un efecto mas
eficaz. Desempefia un papel primordial en el ciclo de la vision y en la
adaptacion a la oscuridad.

COD LIVER OIL.

Es rico en vitaminas A, C, y D, ideal en casos de deficiencias, apoya el
crecimiento y desarrollo, colabora en la reparacién de tejidos, fortalece
el sistema inmunoldgico previniendo enfermedades.

La vitamina D favorece la absorcién del calcio y la formacién de los
huesos. Los tres componentes esenciales de este producto, vitaminas A,
C y D fomentan un sistema inmunoldgico méas fuerte, actuando como
fortificante y preventivo.

Las deficiencias de vitamina D causan con frecuencia raquitismo,
deterioro dental, debilidad en los huesos en personas de la tercera edad,
especialmente en el area de las rodillas. El funcionamiento del corazén y
del sistema nervioso también depende de una adecuada ingestion de
vitamina D.

VITAMINA C-1,000
MG/ C-500 MG

La vitamina C es uno de los més importantes antioxidantes naturales,
que cuenta con es considerado como una vitamina fundamental para el
ser humano.

Una de las ventajas es que previene enfermedades respiratorias virales,
disminuyendo la sintomatologia y duracion de estas. Estimula las
defensas del sistema inmunoldgico protegiendo al organismo
permanentemente. Favorece la absorcion de hierro previniendo la
anemia. Interviene en la formacion del colageno protegiendo la
fragilidad capilar y permitiendo un mejor movimiento articular.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic -
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GINKGO BILOBA
500MG.

El ginkgo biloba es un antioxidante cerebral, ayuda a una mejor
circulacion de la sangre y del oxigeno en el cerebro, tiene la habilidad de
penetrar la pared de los vasos sanguineos incrementando la cantidad de
oxigeno que llega al corazon, cerebro y demas partes del cuerpo. Protege
al cuerpo de los radicales libres, mejora el funcionamiento mental y la
habilidad para concentrarse.

Ginkgo Biloba es aconsejado para la prevencion y tratamiento de
varices, para prevenir trombosis 0 embolias, ideal en el cansancio
mental, disminuciéon de la memoria, capacidad intelectual y
concentracion.

Sus propiedades son antioxidante cerebral, ayuda a una mejor
circulacion de la sangre y oxigeno en el cerebro, penetra la pared de los
vasos sanguineos incrementando la cantidad de oxigeno que llega al
corazon, cerebro y demas partes del cuerpo.

VITATRUM
C/LUTEINA Y
LICOPENO.

Es considerada como uno de los medicamentos mas completos en
vitaminas y minerales para hombres y mujeres, como suplemento
nutricional diario. Retarda el envejecimiento, por su alto contenido de
antioxidantes es ideal para personas con intensa actividad fisica y
mental, incrementa la calidad de vida y previene enfermedades por que
fortalece el sistema inmunoldgico.

CALCIO MAGNESIO
ZINC.

Suplemento de calcio destinado a suplir la deficiencia de cualquiera de
estos tres componentes. Actlla como tranquilizante natural, juega un
papel importante en la contraccion y relajacién muscular.

GARLIC OIL

Con frecuencia se usa para mantener un corazon saludable, es también
conocido por promover niveles normales de colesterol, elevando el
colesterol saludable y disminuyendo el colesterol dafino y los
triglicéridos.

El ajo se usa como antihipertensivo, diurético, depurativo, en trastornos
digestivos. La mejor alternativa para el consumo de ajo como
suplemento dietario viene en capsulas blandas de gelatina, conteniendo
toda su potencia y frescura y no dejan aliento en la boca.

GINSENG KOREANO

Es beneficiosa en momentos de estrés y fatiga, pues preserva el
glucégeno del musculo en ejercicio, incrementa el uso de los acidos
grasos como fuente de energia.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic -
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El Ginseng es usado comUnmente como un ténico, la hierba para la
longevidad y para incrementar la resistencia del cuerpo humano a las
condiciones de la vida moderna.

Al parecer contribuye a mejorar la resistencia fisica de las personas,
actuando como estimulante como la cafeina, es particularmente
beneficioso para hombres con fatiga o con problemas de impotencia
sexual.

ZINC 100 MG /50 MG

Es un mineral. Suplemento alimenticio, las ventajas del Zinc es que
refuerza el sistema inmunoldgico, actia a nivel del cartilago de
crecimiento, aumentando el percentil de estatura. Regenera el tejido
epitelial manteniendo el cutis libre de acné. Previene el crecimiento de la
glandula prostatica. Retarda el proceso de degeneracion celular de la
mucosa gastrica, disminuyendo el riesgo de gastritis.

VITAMINA E-1,000 Ul
/ E-400

La vitamina E es un antioxidante por excelencia. Brinda una piel
saludable y lozana. Retarda el envejecimiento celular. Previene de estrias
y manchas.

BETACAROTENE Poderoso antioxidante, protege a las células y ADN de dafios

25.000 UI ocasionados por los radicales libres, ayudando a los tejidos y 6rganos a
mantenerse saludables y resistentes a desérdenes circulatorios.

DUAL ACTION | Enzimas digestivas naturales para lograr una fécil y completa digestion

ENZIMATIC. estomacal y gastrointestinal en caso de molestias y trastornos digestivos.

BODY HAIR SKIN &
NAILS.

Formula para el cuidado de la mujer, para una mejor salud, nutricion y
apariencia mas juvenil. Beneficia al cabello, piel y ufias convitaminas,
minerales, oligoelementos.

ACIDO FOLICO

800MCG.

Ayuda en la produccion de células y en la actividad sanguinea, vital en
el procesamiento metabdlico de las proteinas, su deficiencia se
manifiesta en forma de anemia, anormalidades intestinales y digestivas.

LITTLE ANIMALS.

Suplemento vitaminico para nifios, ideal en deficiencia vitaminica y/o
incremento del gasto energético, decaimiento, debilidad, agotamiento,
convalecencia, falta de apetito, desequilibrio nutricional.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic -
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1.3.2.2 Principales productos de la marca NATURE’S Garden

Tabla 2

Emulsion Noni Kids Sabor
a Naranja

Estd compuesta con vitaminas A 'y D , es un complemento

alimenticio

con aceite de Linaza e Higado de Bacalao y Rico en Omega 3, 6, 9.

Se ha demostrado que la Emulsién Noni Kids:

— Favorece la inteligencia de los nifios

— Es valioso para la formacion de huesos y dientes

— Contribuye al desarrollo fisico y mental de los nifios

— Ayuda al desempefio del sistema nervioso y a mejorar funciones
motoras y sensoriales

— Ayuda a evitar una mala nutricion

- Mejora la agudeza visual

— Ayuda a aumentar defensas naturales contra las infecciones

— Ayuda al cuerpo a absorber el calcio y fosforo.

Cépsulas Noni Garden

Las capsulas de NONI hace que el organismo genere glébulos
blancos de la variedad conocida como “Linfocito T” que es el que
protege y defiende al cuerpo de agresiones malignas y ayuda a evitar
procesos degenerativos.

Shampoo Noni

Shampoo a base de extracto activo de NONI es una Terapia
Regeneradora

El principio activo de este shampoo es el Noni, junto a sus complejos
botanicos. Un Shampoo diferente por sus propiedades curativas y
naturales, ha sido perfectamente estudiado en contacto con el cuero
cabelludo notandose los siguientes atributos:

- Evita la caida del cabello

— Otorga suavidad y flexibilidad

— Estimula las raices

— Protector contra los rayos UV

Capsulas Dulcamara

Actua sobre el sistema inmunolégico, fortaleciendo las defensas y
manteniendo nuestro cuerpo en condiciones perfectas para curar y
prevenir enfermedades cronicas de tipo cutanea, alérgica,
cancerigena, hepética y gastrointestinal.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic -
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1.3.2.3
Tabla 3

Principales productos de la marca JULGER.

Achochilla China Tabletas
y Cépsulas 500 mg.

Su mecanismo de accion es que al pasar por el intestino evita la
absorcion de radicales libres de glucosa y grasas no dando lugar a su
posterior acumulacion en el organismo.

La aconsejan como antidiabética, y también baja el colesterol, los
triglicéridos y el sobrepeso.

Amebac Jarabe 250 ml. /
Tabetas 500 mg.

Amebac 250 es un amebicida de accion intra y extra intestinal, que
destruye la pared de la ameba, que junto con el paico que ejerce una
funcién antihelmintica contribuyendo a un control efectivo de los
paréasitos intestinales.

Calcicoral+Vit-D Capsulas
1000 mg.

Son esenciales para una buena metabolizacion, promueve la salud de
los huesos y es coadyuvante en el tratamiento de enfermedades
malignas y cardiacas.

Estd indicado en embarazo, lactancia, climaterio, menopausia,
enfermedades del corazén, correcto funcionamiento de los musculos,
nervios y para la fortaleza dsea.

Carbén Plus Tabletas 500
mg.

La principal funcién del carbdn es de ser purificante y absorbente, es
un desintoxicante, purificadora antiacida y absorbente de gases que se
producen en el estomago, intestinos, para tratamientos de diarreas,
gastritis, etc.

Cartilago de  Tiburoén

Cépsulas 600 mg.

El cartilago del tiburdn actda fortaleciendo el sistema inmunolégico,
tiene propiedades antiinflamatorias.

Sirve para combatir el Céncer, es decir, evitar la formacion de
tumores.

Cascara Sagrada Capsulas
500 mg.

Estd indicado para estrefiimiento, hemorroides, indigestion,
inapetencia. Estas capsulas contiene contraindicaciones al
Embarazo, lactancia, apendicitis. El uso prolongado de la Céscara
Sagrada puede causar pérdida de electrolitos (Potasio).

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic
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Germen de Trigo Con Miel
400 gr.

Contiene todo el complejo B, vitamina E, proteinas y fibra. Indicado
para nifios, adultos y tercera edad.

Listo para comerse solo, mezclarlo con frutas, leche, batidos, helados.
Conservacion: Una vez abierto consimalo, manténgalo en ambiente
fresco y seco o refrigerado.

1.4 Infraestructura fisica

La empresa Naturista Ruisefior cuenta con una planta surtida de las mejores marcas de

productos naturales.

1.5 Estructura organizativa

La empresa como recién esta creada esta conformada por un presidente que es la cabeza de

la empresa luego de:

El Departamento de ventas que se encargan de satisfacer las demandas de nuestros

compradores, ejecutan las entregas y son encargados de cumplir con los pedidos.

El Departamento Administrativo y Contabilidad que es encargada de decidir, administrar y

controlar el trabajo de los otros departamentos y llevar la parte contable, facturacion de

ingresos y egresos de la empresa.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic -
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1.5.1 EI cargo y funciones individuales de las personas que trabajamos en la

empresa.
Tabla 4
CARGO FUNCIONES
Presidente Supervision de las areas de negocio.
Ejecucion y contratacion de personal.
Gerente ventas Busqueda de nuevos clientes.
Jefe de contabilidad Presupuesto planes estratégico
Flujo de caja.

1.5.2 Organigrama de la empresa

R GERENTE GENERAL

|

' !

1

1

1

: CONTADOR

|

1

1

1

1

1

LR »] GERENTE DE VENTAS |, _________ »| Vendedor 1

. s Vendedor 2

Fuente: Productos Naturales Ruisefior. 1 Vendedor 3

Elaborado por: La Autora

1.6 Andlisis FODA.

Teniendo como proposito realizar un andlisis de la competencia que tiene la empresa de
Productos Naturales Ruisefior, en el mercado de la ciudad de Loja, conceptuamos elemental
elaborar un analisis FODA, es decir, examinar sus fortalezas y debilidades internas asi

como también sus oportunidades y amenazas externas de la empresa. Esto permitird

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic e
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organizar y evaluar la posicion estratégica que posee los competidores frente a la empresa

de Productos Naturales Ruisefior, ademas permitird definir en lo posterior las ventajas

competitivas y las estrategias.

Tabla 5

ANALISIS INTERNO

ANALISIS EXTERNO

DEBILIDADES

Que no tiene definido una Visidn
Estratégica y Mision de la Empresa.

No se cuenta con un Plan Estratégico
claramente definido o difundido.

No se cuenta con un Plan de Negocios o
de Marketing.
No contar con infraestructura fisica
propia al inicio de la empresa.

Poco conocimiento de la competencia.

Falta de publicidad.

AMENAZAS

Futuros competidores.
Alianzas estratégicas de la competencia.
Productos sustitutos, como la venta de

medicina farmacéutica.

FORTALEZAS

Productos de origen natural.
Personal calificado y capacitado.
Diversificacion de productos.
Precio competitivo.

Productos importados de laboratorios

certificados.

OPORTUNIDADES

Acceso al crédito.

Capacidad de negociar con los proveedores
y clientes.

Crecimiento en venta a nivel local.

Incremento de cobertura.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic
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CAPITULO II: INVESTIGACION DE MARKETING

2.1 Estudio de la demanda

Para cuantificar la demanda se utilizaron fuentes primarias, que son encuestas que
brindaron datos sobre las preferencias del consumidor en lo referente al consumo de la

medicina natural.

2.1.1 Objetivos

General:

Conocer la situaciéon actual del mercado, considerando la situacion del cliente y

nuestra competencia.

Especificos:

— ldentificar y segmentar el mercado objetivo para la venta de productos naturales en la
ciudad de Loja.

— Determinar la competencia directa e indirecta de la empresa y analizar los precios.

— Conocer los gustos y preferencias de los potenciales clientes

— Formular estrategias de mercado tanto para llegar a los clientes como para posesionar
a la empresa entre las mejores.

— Abarcar los principales clientes de nuestro mercado objetivo.

2.1.2  Recopilacién de informacidn (técnicas)
Como herramienta de recoleccion de datos primarios se utilizé la encuesta directa,

dirigida especificamente a la clase social media y baja de la ciudad de Loja.

2.1.3 Unidad de analisis y muestra
Para determinar el tamafio de la muestra, aplicamos la formula estadistica

correspondiente a la poblacion finita.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic e
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DETERMINACION DE LA MUESTRA.

n = Tamarfio de la muestra

P = Probabilidad a favor u ocurrencia positiva = 50% = 0.5

Q = Probabilidad en contra u ocurrencia negativa = 50% = 0.5
Z = Nivel de confianza con el 95% = 1,96

>= Error de estimulacion del 8% Valor decimal 0.080.081)

N = Poblacién o UniversoUniversot2

DESARROLLO DE LA FORMULA

_ ZxPxQ N
T FAN—-1)— (2P + Q)

n

(1.96)2¢ 0.5 0.5 * 26596

™= 0.08)2(26596— 1) — (1,96)%¢ 0.5+ 0.5)
_ 25542,7984
" =1170208)— ( 0,9604)
| 25542,7984
169,2476

n =151

(1) Se tomd el 8% por que el consumo de medicina natural no es un producto de consumo masivo

(2) Dificultad para encontrar personas que consuman medicina natural.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic
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Con la muestra obtenida de 151 encuestas, determinamos el porcentaje que corresponde para

cada parroquia urbana de la ciudad de Loja. Parroquia Sucre 13,6%(21 encuestas), Parroquia
San Sebastian 32,5% (49 encuestas) , Parroquia el Valle 17,7% (26 encuestas), Parroguia el

Sagrario 36,2% (55 encuestas).

2.2 Elaboracion de la encuesta.

El disefio de la encuesta aplicada a los consumidores de medicina natural lo realice bajo la
supervision del Econ. Ronald Toledo. Este cuestionario consta de dos partes: la primera esta
dirigida a responder datos de indole personal del encuestado y la segunda parte corresponde
a un cuestionario de 10 preguntas, las mismas que estan de acuerdo a los objetivos

planteados para la investigacion. ( ver anexo 2 disefio)

2.3 Resultado de la investigacion de mercado.

Par un mejor resultado de la investigacién de mercado, consideramos importante encuestar a
todo tipo sexo, sabemos que en la actualidad tanto hombres como mujeres desempefian
funciones o cargos laborales, quienes se encuentran preocupadas por adquirir y brindar la
mejor alimentacion. Pues tanto ambos sexos saben lo que hace falta y lo que es
indispensable en el consumo de medicina natural que es muy fundamental para las personas.
Luego de la aplicacién de las encuestas realizamos la tabulacion de los datos recolectados
con un software especializado para la investigacion de mercados para Windows, los

resultados son los siguientes:

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic e
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Analisis e interpretacion de las encuestas aplicadas a las familias de clase media y baja de la
ciudad de Loja del area Urbana. (Ver Anexo 2y 3)

1. Datos Generales:

Grafica N° 1

Sexo de las personas encuestadas

W Masculino

B Femenino

Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La Autora

En la muestra seleccionada el mayor porcentaje de personas encuestadas corresponde al sexo

femenino y en un porcentaje menor a personas del sexo masculino, en el presente caso se encuestd
al 73% de mujeres y 27% de hombres.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic
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2. Preferencia al comprar medicina natural

Grafica N° 2

Caracteristica relevante para la compra de medicina natural

M Precio
W Marca
W Calidad
W Mas eficaz para tratamiento humano
W 5ana
M Por recomendacion personal
B Por prescripcion médica
M Precio- Calidad
Marca- Calidad

M Marca- Eficaz tratamiento humano

M Calidad- Sana
Calidad- Recomendacicn personal.
Calidad- Eficaz tratamiento humano

Eficaz tratamiento humano- Sana

Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La Autora

El 13,12% eligi6 la marca como opcion por la que prefiere comprar de medicina natural afiadiendo
también porque es sana, pues dentro de la medicina natural existen determinadas marcas que se han
destacado, pues la tendencia actual de gran parte de la poblacion es preferir esta medicina debido a
la calidad, se afiade ademés los efectos colaterales, pues en casos la medicina tradicional provoca
efectos sobre otros 6rganos. Mientras que los componentes de la medicina natural no presentan ese

tipo de problemas.

El 11,25% indica que prefieren la medicina natural por el precio y por sana, pues se encuentra que
los precios de esta medicina son competitivos frente a los de la tradicional, dandose una idea de que
se puede ganar mercado a través de competir por precio, el 10% sefiala que utilizan esta medicina
por prescripcion médica. El 8,75% manifiesta su preferencia debido a la calidad y a que es sana;
otro porcentaje similar del 8,75% indica que la prefiere debido a la calidad y por recomendacion

personal, finalmente por prescripcion médica y recomendacion personal respondié el 6,25%

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic e
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3. Frecuencia de consumo

GraficaN° 3

Frecuencia de consumo de medicina natural

m Diariamente
B Semanalmente
M Quincenalmente

B Mensualmente

Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La Autora

El 44,38% de los encuestados, manifiesta que toman la medicina natural diariamente, el 25% lo

hace semanalmente, el 20% quincenalmente y el 11% prefiere utilizar mensualmente

Las respuestas indican que existe un mercado muy amplio debido a que este tipo de producto es
mas sano y no presenta efectos secundarios ni termina afectando a otros érganos. Ademés de
presentar resultados eficaces, las estrategias deben encaminarse a captar este mercado.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic
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4, Consumo de medicina natural

GraficaN° 4

Cantidad de consumo de medicina natural

m1 25
W 25-50
®51-75

B 75 o mas

Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La Autora

En la gréfica se puede observar que la mayoria consume 75 pastillas 0 mas, es decir que se compra
aproximadamente un frasco cuyo contenido es de aproximadamente 100 comprimidos, es decir que
ellos sienten confianza en el consumo constante de medicina natural, en orden de importancia sigue
el consumo de 51-75 con aproximadamente el 22%, luego se consume de 1-25 pastillas que
corresponde al 17%, finalmente de 25-50 pastillas consume el 14,38% siendo este el menor

porcentaje.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic
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5. Nivel de satisfaccion

GraficaN° 5
Satisfaccion en el consumo de medicina natural

m Satisfactorio

B Poco satisfactorio

Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La Autora

El 72,5% sefiala que se siente satisfecho por consumir medicina natural debido a los resultados
efectivos que han obtenido ademas de que no les perjudica a su salud y al de su familia y es por eso
gue toman constantemente este tipo de medicina natural, mientras que un 27,5% se sienten poco
satisfechos por el consumo de medicina natural, esto se da debido a que probablemente no toman

las dosis requeridas durante periodos adecuados.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic ———
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6. Conocimiento de Productos Naturales

Grafica N° 6
Conocimiento del local de Productos Naturales Ruisefior

| Si

® No

Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La Autora

El 49,38% sefiala que conoce el almacén de productos naturales Ruisefior, el 50,62% sefial6 que no
conocen el almacén Naturista, por lo cual es conveniente que emplee medios para hacer conocer el
almacén sobre todo a través de los medio de comunicacién, haciendo conocer las fortalezas que se
han podido evidenciar para de esta forma ayudar a que esta empresa tenga una mejor consolidacion

y se apodere y amplie el mercado, frente a los competidores.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic p——
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7. Motivos de consumo.

GraficaN° 7
Motivos de consumo de productos de la empresa productos Ruisefior

m Calidad y servicio (C3)
m Profesionalidad (F)
m Buena calidad (BC)
2,53 m Relacidn de calidad-precio (RCP)
127 _\1}27 1,27 m Buena atencidn (BA)
m Por amistad (PA)
m [Jtorga crédito (0C)
m[S-RCP
m[3-BA
= [3-RCP-BA
mP-iC
m P-B4
= BC-RCP
1,27 m BC-B4
BC-PA
= AC-0C
2,53 m RCP-BA
[ 1,27 RCP-PA
BA-PA
PA-OC

Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La Autora

El 27,85% considera que la atencion dada en el almacén es lo mas importante para ser cliente del
mismo, pues la profesionalidad que esta empresa brinda a sus clientes es determinante, el 13,92%
elige la combinacion de las opciones relacion calidad-precio con buena atencidn, el 11,39% elige la
relacion calidad-precio, existen otras combinaciones consideradas pero es notorio que se da
importancia a la buena atencion siendo esta una de las fortalezas de la empresa y que se considera
conveniente explotar, dando cada vez mejor atencién con el objeto de atraer cada vez a mas

clientes.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic
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8. Establecimiento de Preferencia

GraficaN° 8

Establecimiento de preferencia para la compra de medicina natural

1,23

m Mercado

m Tienda

m Farmacia

m Centro Naturista
m Autoservicio

m Mg envian/adquiero en otro lugar

Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La Autora

El 32,10% prefiere adquirir la medicina en las farmacias, 25,93% prefiere los centros naturistas, y el
22,22% indica que adquieren la medicina natural en el mercado. Si se desarrolla una adecuada
publicidad, bien dirigida puede cambiarse la tendencia, ademas de que se puede observar que la
preferencia es cada vez mayor para alejarse de los quimicos y dando mayor importancia a lo
naturista, debe aprovecharse esta coyuntura para expandir el mercado de este tipo de producto

Elaberado por: Marili Fernanda Proaiic -
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9. Consumo de medicina natural

GraficaN° 9
Causa para el consumo de medicina natural en esos establecimientos

2,47

m [alidad y servicio (C8)
m Profesionalidad (F)
m Buena calidad (BC)
B Relacidn calidad-precio (RCP)
m Buena atencidn (BA)
m Por amistad (P4)
® [Jtorga crédito (OC)
m [E-REP
m C5-BA
m P-AC
m P-BA
m BC-PA
RCP-BA
BA-PA

Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La Autora

A la pregunta de por qué consumen medicina natural en los establecimientos donde se vende este
tipo de producto el 20,99% sefiala por amistad, el 17,28% indica que lo hace por la buena atencion
brindada, el 16,05% manifiesta que lo hace por la calidad y buen servicio. Una vez mas se hace
referencia a la buena atencion, buen servicio y calidad situacion que debe aprovecharse para

posicionar este tipo de productos.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic
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10. Medio de comunicacion de preferencia

Grafica N° 10

Medio de comunicacion preferido

H Radio
m Television local
M Prensa escrita

m Afiches

Fuente: Encuesta directa.
Elaborado por: La Autora

Con el fin de poder desarrollar la campafia para posicionar al establecimientos de productos
naturales Ruisefior utilizando el medio adecuado se consultd obteniendo los siguientes resultados, el
39,3% expreso que prefieren la radio, seguido por el 30,6% que prefiere la television local, luego la
prensa escrita con un 16,3%, al 13,8% le gustan los afiches.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic p——
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2.4 Célculo de la demanda a partir de los resultados de las encuestas

La demanda de productos o servicios se define como el nimero de unidades de un bien o

servicio, que los consumidores o usuarios estan dispuestas a adquirir, para la satisfaccion de

una necesidad determinada, durante un periodo de tiempo especifico y bajo un conjunto de

condiciones dadas.

De acuerdo a los resultados arrojados por el estudio de mercado (gréafico 6 y 7) el 66% de

las personas encuestadas conocen la empresa de Productos Naturales Ruisefior, lo cual nos

indica que dicha empresa es conocida por la mayoria de las personas encuestadas, pero

creemos conveniente que para que haya un mejor realce seria conveniente que se emprenda

en esta empresa un plan estratégico de marketing, lo cual le ayudara a que tenga una mejor

consolidacion ante las otras empresas existentes.

2.5 Demanda proyectada
La demanda proyectada es de 2.704 clientes en el primer afio, hasta el afio 5. (Ver Anexo 4)

Tabla 6
DEMANDA PROYECTADA (5 ANOS)
ANO 1 2 3 4 5
Nro. de clientes 2.704 2.750 2.797 2.844 2.893

Elaborado por: La Autora

2.6 Andlisis de la oferta

2.6.1 Objetivos.

General:

Conocer el perfil de los compradores de Productos Naturales Ruisefior, en la ciudad

de Loja.

Especificos:

Conocer la aceptacion de la medicina natural en la ciudad de Loja.
Determinar la frecuencia con que consumen la medicina natural.
Determinar las nuevas expectativas del consumidor.

Identificar a la competencia.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic ———



Droductas N aturales (Ruiserior %

2.6.2 Competencia directa e indirecta y sus caracteristicas.

2.6.2.1 Competencia directa
La competencia que la empresa debe enfrentar esta exclusivamente en la ciudad de Loja, y
dentro de este mercado, se limita a aquellas comercializadoras de Productos Naturales del

sector Norte, Sury Centro.
Competencia dentro del sector: El analisis de la competencia dentro del sector apunta
hacia que los principales competidores que en este momento tiene el Productos Naturales

Ruisefior son los siguientes:

CENTROS NATURISTAS EN LA CIUDAD DE LOJA

Tabla 7
CENTROS NATURISTAS | PROPIETARIO DIRECCION.
Camino de Salud. Sr. José Coronel. Ramon Pinto y Miguel Riofrio.
Supervivencia. Sra. Mercy Contreras. 18 de noviembre y 10 de Agosto.
Chino Koreano. Sra. Amada Galarza. Sucre y Juan de Salinas.
Casa Verde. Sra. Nieves Valdez. Bolivar y Miguel Riofrio.
El Bosque. Sr. Darwin Nivelo. Machala y Guaranda.
Natural’s Sra. Carmen Granda. Av. Universitaria y Lourdes.
Alivinatu. Sra. Carmen Jara Cordova. 10 de Agosto y Olmedo.
Idrovo. Sr. Santiago Idrovo. Bernardo Valdivieso y Juan de Salinas
Vilcabamba. Sra. Ruth Maria Jaramillo. 10 de Agosto y 18 de Noviembre.
Vida Sana. Sra. Jenny Jaramillo. 10 de agosto y Eloy Alfaro.

Fuente: Sistema de computo de la Jefatura de Control Sanitario de la Direccién Provincial de Salud de Loja.
Elaborado: Por Autora.

La competencia directa a la empresa de Producto Naturales Ruisefior, hemos creido
conveniente seleccionar a 4 empresas de las que antes mencionamos en el cuadro, ya que
estan son las que cuentan con una linea de productos naturales casi bien posicionados en el

mercado local.

Productos Naturales Ruisefior cuenta con competencia directa a nivel local la que
constituyen: Alivinatu, Vida Sana, Vilcabamba, Supervivencia. Quienes poseen las

siguientes caracteristicas:

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic -
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2.6.2.2 CUADRO DE COMPETITIVIDAD
Tabla 8
EMPRESAS COMPETENCIA NOSOTROS
NATURISTAS
Supervivencia. | Poco conocimiento del cliente. Atencion personalizada al cliente.
Alivinatu. — Atencion personalizada del cliente. — Atencion personalizada al cliente.
— Flexibilidad. — Flexibles.
— Costos altos. — Costos bajos.
Vilcabamba. — Atencion al cliente deficiente. Atencidn personalizada al cliente.
— Poca influencia en el mercado local.
Vida Sana. Poca adaptabilidad al cliente. Flexibilidad.

Elaborado: Por Autora.

2.6.2.3 FODA DE LA COMPETENCIA
Tabla 9
EMPRESA FORTALEZAS | DEBILIDADES | OPORTUNIDADES AMENAZAS
Alivinatu Buen Calidad del | Participacion y | Competencia en
posicionamiento | producto. expansion ~ de  la | precio.
en el mercado. Falta de variedad | empresa.

Atencién
personalizada al
cliente.

de productos.

Supervivencia

Atencion
personalizada al
cliente.

Menor inversion
en publicidad.
Poca influencia en
el mercado local.

Precio competitivos.

La aparicion de
nuevos
competidores.
Alianzas
estratégicas entre
empresas.

Productos Menor inversion | Precio competitivos. La aparicion de

Naturales Precios bajos en publicidad. nuevos

Vilcabamba. Atencion al competidores.

cliente deficiente Alianzas

estratégicas entre
empresas.

Productos Menor inversion | Precio competitivos. La aparicion de

Naturales Precios bajos en publicidad. nuevos

Vida Sana. competidores.

Alianzas
estratégicas entre
empresas.

Elaborado: Por Autora.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic
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2.6.3 Competencia indirecta

Nuestra competencia indirecta esta considerada como todos los productos sustitutos que
existen en el mercado de medicina natural como son la medicina farmacéutica y los Super

mercados.

— Cadena dentro de Farmacias: Fybeca, Cruz Azul, entre otras.

- Supermercados: Supermaxi, entre otras.

2.7 Mercado total.

Es la totalidad de personas que pueden cubrir sus requerimientos a través de los productos
gue ofrece la empresa. En este caso la empresa desea actuar tanto en los consumidores
finales es decir a los hogares de la clase media y baja del area urbana del canton Loja.

Consumidores finales: Todos los hogares del area urbana de la ciudad de Loja. Asumiendo
por referencia de los técnicos del INEC, que cada hogar posee 4 personas estamos hablando

de (poblacion estimada para determinar la muestra en la investigacion de mercado).

Tabla 10
Total de Hogares de Loja del area urbana 38.005
Porcentaje de la clase media y baja de los hogares 69,98%
Total potenciales clientes: 26.596

Fuente: INEC Estudio de PROYECCION DE Poblacion ecuatoriana periodo 2001- 2010
Elaborado por: La Autora

2.8 Mercado potencial.

El mercado potencial es el conjunto de hogares que son de interés para la empresa de
productos naturales, es decir el nimero méximo de clientes a los que la empresa puede
dirigir su oferta y que estan disponibles para todas las empresas que distribuyen medicina
natural en la ciudad de Loja (competencia). Esta dado entre los hogares que consume y

consumirian medicina natural.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic -
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2.9 Mercado objetivo.

Se denomina al mercado que la empresa desea atacar dentro de su mercado potencial.

Consumidores finales: Son los que estan exclusivamente en el area urbana del cantén Loja,

es decir la clase social media y baja, en este caso son los hogares de este sector que

representa un 69,98% de la poblacion total del area urbana del canton Loja.

Nuestro objetivo es que en un plazo de 3 afios se incrementen la participacion en el

mercado, para que al final del 2013 tengamos un incremento del 15% de la participacion en

el mercado total en la venta de medicina natural, asi mismo los gastos tendran un incremento

de acuerdo al rendimiento de la empresa aproximadamente de un 8%.

Mercado objetivo de la Poblacion.

Tabla 11
Parroquia Total de Familias | Total de Familias (69,98%)
Valle 6723 4.705
Sucre 5154 3.606
El Sagrario 13754 9.626
San Sebastian. 12374 8.659
Total potenciales clientes 38005 26.596

Fuente: INEC Estudio de PROYECCION DE Poblacion ecuatoriana periodo 2001- 2010

Elaborado por: La Autora

Mercado objetivo de las Ventas.

Tabla 12
Mercado Objetivo Diario Mensual Anual
Ventas totales en ddlares 200 6.000 72.000

Fuente: Productos Naturales Ruisefior
Elaborado por: La Autora.

2.10 Mercado meta.

Nuestro mercado meta es el 10% del mercado objetivo en el plazo de un afio el cual

captaremos utilizando un Mix de Marketing adecuado para quitarle participacion en el

mercado a las empresas competidoras.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic



Droductas N aturales (Ruiserior %

Consumidores: Son los hogares del sector Sur, Norte y Centro de la ciudad de Loja

ubicados en las 4 principales parroquias urbanas: Valle, Sagrario, Sucre, San Sebastian.

Mercado meta de Poblacion.

Tabla 13

Parroquia Total de Familias | Total de Familias | Mercado Meta
(69,98%) 10%

Valle 6723 4.705 470

Sucre 5154 3.606 360

El Sagrario 13754 9.626 963

San Sebastian. | 12374 8.659 866

TOTAL 38005 26.596 2659

Fuente: INEC Estudio de PROYECCION DE Poblacion ecuatoriana periodo 2001- 2010
Elaborado por: La Autora.

2.11 SEGMENTACION DE MERCADOS.

Para tener éxito en la investigacion de mercado, procedemos a elaborar la encuesta, siendo
necesario primeramente segmentar el mercado con la finalidad de identificar los grupos de
consumidores, es decir que posean caracteristicas afines en cuanto a la satisfaccion de las

necesidades en el consumo de medicina natural.
Basandose en la revisién anterior tanto en el andlisis interno como externo y consultas de
fuentes secundarias, utilizaremos variables de segmentacion demografica y geografica.

2.11.1 Segmentacion demogréfica.

La poblacidon estimada son los hogares de la ciudad de Loja del area urbana, tanto de la clase
social media y baja en adelante, esta poblacién es orientada al cuidado de su salud y el de su

familia.
2.11.2 Segmentacion geografica.
Segmentacion de acuerdo al lugar de residencia, tomando en cuenta como base a las

parroquias urbanas de la ciudad de Loja, esto es decir a la parroquia Sucre, Valle, San

Sebastian y Sagrario.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic e
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2.11.3 Poblacion y tamarfio de la muestra.

Para determinar el nimero total de habitantes de la ciudad de Loja, de acuerdo a lo sefialado
anteriormente en la segmentacién demogréfica y geogréfica, nos fue necesario acudir al
INEC el cual obtuvimos la siguiente informacion: Poblacion del canton Loja del area

Urbana 38005 habitantes distribuidos por parroquias urbanas:

El Valle, Sucre, El Sagrario y San Sebastian. Como mencionamos anteriormente en la
segmentacidon demografica nuestro fin es aplicar encuestas Unicamente a las amas de casa,

para lo cual determinaremos el nimero de hogares de la siguiente manera:

Tabla 14
Parroquia NUmero de Total de Porcentaje de la clase | Porcentaje
Familias Familias media y baja 69,98%
Valle 26892/4 6723 4705 17,7%
Sucre 20614/4 5154 3607 13,6%
El Sagrario 55015/4 13754 9625 36,2%
San Sebastian. | 49497/4 12374 8659 32,5%
TOTAL 152018 38005 26596 100%

Fuente: INEC Estudio de PROYECCION DE Poblacion ecuatoriana periodo 2001- 2010
Elaborado por: La Autora.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic -
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CAPITULO I1I: PLAN DE MARKETING

3.1 Obijetivos del plan de marketing

General:

Nuestro objetivo para un plazo de un afio es incrementar la participacion en el mercado
para el 2010 tengamos el incremento del 10% en participacion del mercado total para
el hogar, y en lo que corresponde a la categoria de la venta de medicina natural que

tengamos un incremento del 15%.

Especificos:

— Elaborar estrategias de marketing para la empresa Naturista Ruisefior con el
objetivo de lograr su introduccion y crecimiento.

— Definir la identidad y una nueva imagen mediante un manual de imagen
corporativa.

— Elaborar un plan de accién.

— Establecer los canales de distribucién mas adecuados para el centro naturista

Ruisefor

3.2 Estrategia del plan de marketing.

3.2.1 Enfoque de la estrategia competitiva

Para poder ser competitivo en el mercado y alcanzar los objetivos, es necesario contar

con dos estrategias principales.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic ———
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1. Posicionamiento esperado.

Las técticas que se empleardn para obtener un posicionamiento del la MEDICINA

NATURAL son las tacticas de producto, mediante la venta de algunas marcas de

excelencia, las tacticas de gestion, a través del canal de distribucién elegido como el

mas adecuado para llegar al consumidor final, y las t&cticas de comunicacion e impulso,

al ejecutar una campafia publicitaria a través de los medios de comunicacion que
arrojan el estudio de mercado, para lograr llegar al segmento de mercado seleccionado

y posesionar el producto.
Ventaja competitiva.
La empresa de Productos Naturales RUISENOR, se caracteriza por ser una empresa que

cuenta con unas variedades de medicina natural de marcas de excelencia, con el fin de

poder asi llegar hacia los clientes con productos de calidad y a precios accesibles.

2. Estrategia de crecimiento.

La empresa de Productos Naturales Ruisefior planifica cubrir un 15% del mercado
objetivo que se constituye en mi mercado meta para el primer afio. Para el siguiente afio

se proyecta abarcar un 15% adicional al mismo mercado.

Tabla 15
Ventas anuales Unidades monetarias 15%
2009 72000
2010 82.800
2011 95220
2012 109.503
2013 125.928

Elaborado por: La Autora.
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3.3 Marketing mix

Para la empresa de Productos Naturales Ruisefior la aplicacion técnica de las cuatro
variables principales del marketing como son: producto o servicio, precio, plaza y
promocidn, constituyen las herramientas que permitiran introducirse eficazmente en el

mercado mayorista y minorista, logrando satisfacer los deseos y preferencia de los

clientes.

Este se basé en el desarrollo de estrategias para la captacion del mercado local del area

Urbana en la ciudad de Loja.

3.3.1 Estrategia de producto.

Tabla 16

DISENO LOGOTIPO

100 sorTGELS

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic ———
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Producios

Considerando que la empresa es distribuidora de productos fabricados por laboratorios,
industrias y empresas, cuyos productos son entregados ya envasados y empacados, las

estrategias se centraran en otros items:

Como parte de las politicas internas de la empresa se ha determinado que el producto se
orienta a los sitios de venta que puedan ser visitados por personas de nivel bajo, medio
y alto y que lleguen con facilidad a estos. Se utilizaran adecuadas técnicas de
merchandising con ese fin en el local se reorganizarén los productos de manera que se
hagan visibles productos considerados “interrogantes” y los considerados ‘“vaca

lechera”.

Se entregaran muestras de productos, con el objeto de que se conozcan y se beneficien
de sus resultados y de esta manera se dirijan a su consumo, también se buscara ampliar
la gama de productos que se venden.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic p——



Droductas N aturales (Ruiserior %

Debido a los graves problemas de la economia la mayoria de la poblacién tiene cada

vez menos liquidez y se dificulta tener acceso a la medicina tradicional y a ser
atendidos en clinicas particulares, por otra parte la politica de gobierno de atencién
gratuita en hospitales; por un lado constituye una ventaja debido a los precios
competitivos de este tipo de medicina, por otro es una desventaja debido a que al tener
atencion gratuita disminuye su consumo, por tanto deben adoptarse medidas con el
objeto de aprovechar la ventaja y mantener el consumo de estos productos frente a la
medicina tradicional.

También es necesario desplegar acciones con el objeto de conocer integramente a la

competencia.

Ventaja competitiva.

La empresa de Productos Naturales RUISENOR, se caracteriza por ser una empresa
que cuenta con variedad de productos de medicina natural de marcas de excelencia, lo
que permitira poder llegar hacia los clientes y consumidores con productos de calidad y

a precios accesibles.

v' Se aplicaran estrategias de diferenciacion de precios de los productos con relacién a la
competencia.

v Se aplicaran estrategias de merchandising, reorganizando los productos dentro del almacén de
manera que se hagan mas visibles aquellos productos considerados “interrogantes” generalmente
se los puede ubicar cerca de aquellos considerados “estrella” el objetivo es lograr que el
consumidor preste atencion a los mismos y los utilice, basicamente aquellos que tienen buenos
resultados.

v Se utilizard como estrategia participar en ferias con el objeto de dar a conocer la empresa y los
productos vendidos por el mismo.

v Participar en entrevistas y analisis donde se haga conocer las ventajas de la medicina natural,
sobre todo de las ventajas en precios y de que no se provocan efectos secundarios.

Las acciones a desarrollar para conseguir los objetivos son:

v' Se visitara a los fabricantes, productores y laboratorios con el objeto de que se envien
especialistas en este tipo de producto para que participen en ruedas de prensa haciendo conocer
las ventajas de los productos.

v’ Se ubicaran stands en ferias donde se entregardn como incentivo muestras del producto y se hara
conocer el producto, asi como los precios.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic e
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3.3.2 Estrategia de precio.

El objetivo a lograr dentro de los proximos 3 afios, es conseguir una imagen de ahorro,

a través de precios competitivos, y servicio adecuado.

El precio es el valor que debe pagar el consumidor o cliente para acceder a los
productos distribuidos por la empresa; en el precio se considera los costos de
adquisicion que a su vez son los precios pagados a los distribuidores para tener los
productos a disposicion mas un margen de utilidad a disposicién de la empresa de
productos naturales Ruisefior y que es el valor con el que se desarrollaran las
estrategias.

La estrategia de precio se determinara en base a la competencia, asignandole un precio
inferior al de estos para poder captar la atencion de los clientes, sin embargo se
estudiara cada caso detenidamente, debido a que se debe considerar el llamado precio
sicoldgico evitando que se asocie con baja calidad.

en un porcentaje disminuyendo la utilidad en ese mismo valor. De esta forma se

competira por precio, asi como calidad, se espera recuperar en base a masificacion.
Las acciones a desarrollar para conseguir el objetivo son:

v Visitar los almacenes de la competencia con el objeto de verificar los precios para de

esta forma aplicar un precio igual o menor con el objeto de competir con ventaja.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic e
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Precios Centro Naturista Ruisefior vs Competencia

SIMBOLOGIA:

C.U.P = Costo Unitario Proveedor

%G = Porcentaje de gastos (4%)

C.T.P = Costo Total Producto

% R = Porcentaje de Rentabilidad (40%)

P.V.P = Precio Venta Publico

P.V.C = Precio Venta Competencia

D.P = Diferencia de Precio (20%) porque adquirimos la mayor parte de los productos
directamente del fabricante y en menor porcentaje del intermediario.

MASSON

4.36 0.18 4.54 1.81] 6.35 7.70 1.35
4.50 0.18 4.68 1.87 6.55 7.95 1.40
2.83 0.12 2.95 1.18 4.13 5.10 0.97
5.66 0.22 5.88 2.35 8.23 9.98 1.75
7.06 0.28 7.34 291 1025 1250 2.25
5.92 0.23 6.15 2.56 8.70 10.50 1.80
13.65 0.55 1420 5.68 19 24.15 4.25
4.29 0.17 4.46 1.79 6.25 7.60 1.35
6.44 0.25 6.69 2.67 9.36 11.40 2.05
5.50 0.22 5.72 2.28 8 9.80 1.80
6.55 0.27 6.82 2.72 9.54 11.60 2.06
14.50 0.58 1510 6.10 21.20 25.70 4.50
6.70 0.26 6.96 2.79 9.75 11.80 2.05
7.35 0.39 7.74 3.10 10.84  13.15 2.31
9.17 0.36 9.53 3.81 13.35 16.20 2.85
3.75 0.15 3.90 1.56 5.46 6.65 1.19
9.45 0.37 9.82 3.92 13.75 16.70 2.95

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic
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4.17
6.55
3.95

JULGUER

3.3.3 Estrategia de publicidad y promocién.

3.92
4.95
6.53

2.85
4.10
6.50
1.17

Posicionamiento esperado.

0.31
0.16
0.26
0.15

0.15
0.19
0.26

0.11
0.16
0.26
0.05

8.28
4.33
6.81
4.10

4.10
5.15
6.80

2.95
4.30
6.76
1.20

3.31
1.73
2.72
1.65

1.63
2.05
2.71

1.18
1.70
2.70
0.48

11.60
6.10
9.55
5.75

5.70
7.20
9.50

4.10
5.90
9.50
1.70

14.10
7.40
11.60
6.90

6.95
8.75
11.50

5.10
7.30
11.50
2.10

2.50
1.30
2.05
1.15

1.25
1.55

1.40

0.40

Las tacticas que se emplearan para obtener un posicionamiento de la MEDICINA

NATURAL son las tacticas de producto, mediante la venta de algunas marcas de

excelencia, las tacticas de gestion, a través del canal de distribucion elegido como el

mas adecuado para llegar al consumidor final, y las tacticas de comunicacion e impulso,

al ejecutar una campafia publicitaria utilizando los medios de comunicacion cuyos

resultados en el presente estudio indican son los mas utilizados, para lograr llegar al

segmento de mercado seleccionado y posicionar el producto.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic
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3.34

3.34.1

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic -

Publicidad:

El objetivo a desarrollar es lograr posicionamiento por calidad, conocimiento, servicio

de calidad y bajo precio.

La estrategia para posicionar y publicitar los servicios y productos de ‘“Productos
Naturales Ruisefior” esta dirigida a enviar un mensaje que llegue a todos los segmentos
del mercado que se quiere alcanzar, utilizando los medios de comunicacioén con mayor
cobertura, para el presente caso es la radio y el diario La Hora y en algunos casos es

necesario utilizar hojas volantes.

En consideracion a lo anterior debe disefiarse un mensaje que genere posicionamiento y

confiabilidad.

Obijetivos Publicitarios

Dar a conocer los beneficios de la medicina natural.
Apoyar mediante la campafia publicitaria la venta de medicina natural.

Incrementar las ventas.

SSEENEENERN

Posicionar el producto de medicina natural.

Medios de comunicacion.

Se ha desarrollado mecanismos de comunicacion externo de la empresa, para llegar al

publico en general.

Periddico la Hora y Croénica

Son los medios de comunicacion de mayor circulacién en la ciudad de Loja, se
considerd pertinente su utilizacion, para que los clientes asi como los comerciantes
mayoristas y minoristas se informen de los productos que ofrece la empresa de

Productos Naturales Ruisefior.
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DISTRIBUIDORA DE PRODUCTOS
NATURALES RUISENOR

Ofrecemos toda clase de productos Naturales y en especial

Productos Americanos, Chinos, Colombianos, Peruanos Yy
Nacionales de Prestigiosas marcas al por mayor y menor.

En el Centro Naturista Ruisefior lo esperamos para asesorarle
personalmente en la Av. Universitaria 08-62 y Rocafuerte bajo del

sindicato de choferes profesionales de Loja, teléfono 2561-685.

3.3.4.2 Radio Cariamanga.
Se ha considerado la radio, ya que este medio es el mas escuchado por los clientes, es

econoémico y llega a la mayoria de la poblacion, y lo que se va a publicar por la radio es
una Cufia radial.

CUNA RADIAL

Su vida serd mejor si usted consume los Productos Naturales, reconforte su salud fisica mental y
espiritual con los productos de, EI Centro Naturista Ruisefior, le ofrecemos una gran variedad de
productos americanos, chinos, colombianos, peruanos y nacionales de prestigiosas marcas,
ademas un surtido completo de colonias, jabones, perfumes esotéricos, nuestra experiencia es

nuestra garantia, constltenos ahora mismo la solucion la tenemos nosotros.
En el Centro Naturista Ruisefior lo esperamos para asesorarle personalmente en la Awv.
Universitaria 08-62 y Rocafuerte bajo del sindicato de choferes profesionales de Loja, teléfono

2561-685.

CENTRO NATURISTA RUISENOR EL AMIGO DE SU FAMILIA

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic
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3.3.4.3 Utilizacién de medios impresos.

Son medios directos que la empresa llega al sector comercial, para el desarrollo de

informacién de los productos que ofrece.

3.3.5 Presupuesto de estrategia de publicidad.

La mejor manera de lograr que los clientes y ciudadania lojana conozcan la empresa de

Productos Naturales Ruisefior, es generando publicidad por los distintos medios de

informacién y comunicacidn, se generan los siguientes costos publicitarios:

Detalle de presupuesto en medios publicitarios.

Tabla 17

MEDIOS PUBLICITARIOS | DESCRIPCION VALOR U.USD | VALOR T. USD.
Prensa Full color (15 de ancho x 10 de alto) $96,00 $288,00 (3 veces al afio)
La Hora

Radio Luz y Vida 2 cufias una en la mafiana y tarde $198,00 $396,00 (2 veces al afio)
Tarjeta de presentacion 2.000 uni. 0,02 $40,00

Hojas Volantes 10.000 uni. 0,01 $100,00

2Blok Facturas (2 copias) 20 3,50 $70,00

Disefio tarjetas presentacion 10,00 10,00

TOTAL 307,53 904,00

Fuente: La Hora, Imprenta Latina, Radio Luz y Vida.

Elaborado por: La Autora
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Estrategias:

v Consiste en llegar al mercado meta, a todo tipo de publico, ya sea a través de un programa
local (ECOTEL, UV TELEVISION), Radio (Stper Laser, Radio Cariamanga, etc.) o
Prensa (Diario LA HORA).

v/ Disefiar hojas volantes dando a conocer los beneficios que trae consigo el consumo de
medicina natural y repartirlas entre los clientes potenciales.

Buscar clientes potenciales y enviar mensajes a traves de email dando a conocer los
beneficios de la medicina natural y la empresa.

Las acciones a desarrollar para conseguir los objetivos son:

v Disefiar la publicidad a ser emitida por la radio, buscar la hora de mayor sintonia y
namero de veces que se emitira el mensaje

v’ Participar en ferias para dar a conocer la empresa y sus productos

v' Envio de email a clientes potenciales

<\

Promocidn:

La promocién se enfoca en la difusion masiva de medios como periddicos, volantes, y
relaciones publicas.
Se disefiara un anuncio promocional que identifique y apoye las caracteristicas principales

de los productos, manteniendo el mismo objetivo del mensaje promocional

Objetivos Promocionales

Orientar al cliente/consumidor al consumo de medicina natural.

Convencer al consumidor potencial que el producto es medicina natural de calidad.
Mejorar la imagen de la empresa entre los mayoristas y minoristas.

Instrumentos promocionales
— Muestras gratis
— Entrevistas en la radio para explicar los beneficios de la medicina natural

Medios de divulgacion
La televisién

— Radio

— Prensa, etc.
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3.3.6 Estrateqgia de distribucion.

Determinacion miembros participantes.

La estrategia de la plaza incluyé la comercializacion y distribucion. Para esto se
promovera con ejecutivos de venta para ofrecerlas en:

1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
Supermercados !
Farmacias !
Centros Naturistas !
Clientes/consumidores !
Consumidores finales '
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

ANANA N Y

Anadlisis de la estrategia de distribucion.

Realizar una distribucion a través de un canal directo para poder llegar a la mayoria de
los clientes.

La empresa de Productos Naturales Ruisefior que en si es un punto de venta directo con

el consumidor, no requiere de otros intermediarios para llegar a sus clientes.

A continuacién se presenta un esquema del canal, en ambos caso la empresa de
Productos Naturales Ruisefior siempre es el ultimo punto en llegar al cliente, lo que
puede variar es que esta empresa adquiera sus productos directo del fabricante o de las

empresas mayoristas.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic -
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ESQUEMA 1: CANAL DE 2 NIVELES
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ESQUEMA 1: CANAL DE 2 NIVELES
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3.4 Imagen corporativa

La imagen corporativa de la empresa de Productos Naturales Ruisefior, es la manera por
la cual la empresa transmite, quién es, qué hace y como lo hace. Es su carta de
presentacion, su cara frente al publico; de esta identidad dependera la imagen que la

sociedad se formara de la organizacién.

La Imagen Corporativa es la personalidad de la empresa, lo que la simboliza, dicha
imagen tiene que estar en todas partes que involucren a la empresa, para posicionar esta

en el mercado.

En un mercado tan competitivo y cambiante la imagen corporativa es un elemento

definitivo de diferenciacion y posicionamiento.

3.4.1 Logotipo de Productos Naturales Ruisefior.

3.4.2 Slogan

“Comercializamos productos de reconocidos laboratorios nacionales e internacionales”

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic p——
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3.4.3 Materiales de Presentacion

Son los instrumentos que la empresa Productos Naturales Ruisefior va usar al momento

de comunicarse con sus clientes.

Es esencial que estos materiales conserven una buena presentacién y lleven impreso el

logotipo de la empresa, esto ayudara a mejorar su imagen y a posesionar su hombre en

el mercado.

3.4.3.1 Papeleria
34311 Factura:

DISTRIBUIDORA PRODUCTOS

MARILU DEL CISNE RUIZ PAUCAR
ACTIVIDADES DE VENTA AL POR MAYOR Y MENOR
Direccion: Av. Universitaria 08-62 y Rocafuerte

Loja - Ecuador

ClHENTE: wireniieenineeeeneneeecntereecnsencncnsescncnsancnnes
=To] - L PPN
D] 1oTo1 (o] o P PPNt
RIU.C/C.I: einiiiiiiiiieeiniieeeneeeeneeeesencnsescncnnne

NATURALES RUISENOR

FACTURA N°

Distribuidor de las marcas:

Masson,  Natures Garden, Julguer,
Productos Colombianos, Chilenos, Chinos,
Peruanos y Nacionales

CANT. | DESCRIPCION

PRECIO UNIT. | TOTAL

SON:

SUBTOTAL

IVA

TOTAL FACTURA

Dolares

FIRMA AUTORIZADA

FIRMA CLIENTE
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3.4.3.1.2 Volantes
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3.4.3.1.3 Tarjeta de Presentacién

PLAN DE ACCION 2011

El altimo paso del plan de marketing es el plan de accion. Es una agenda que contiene la lista de

“quehaceres” para ejecutar nuestro plan de marketing.

Luego de que ya le echamos un vistazo a nuestro entorno, sabemos quiénes conforman nuestra
competencia, quién es nuestro publico objetivo, cémo queremos publicitar nuestro
producto/servicio, fijamos nuestros objetivos, etcétera. Ahora tenemos que planear esa agenda y

ejecutar todo eso.

Probablemente lo mas dificil ya fue hecho, y s6lo dependera de nosotros que se ejecute. Lo
importante es detallar la agenda lo mas posible y fijar fechas claras y los responsable de la

ejecucion y que todo se haga como fue previsto.
Agenda

La meta propuesta es incrementar en el 10% el mercado objetivo en el plazo de un afio, es
decir captar 2.659 familias como clientes y consumidores de los productos de la empresa,
considerando ademas que la ubicacion actual del local se dirige a captar el mercado objetivo

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic p——
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de clase media baja y baja, por tanto se considera que se debe desarrollar publicidad con el

objeto de dar a conocer el local y los productos de marcas reconocidas a precios relativamente
bajos, se ha elegido desarrollar la campafia a través de radio, prensa y a través de hojas

volantes; el plan de accion para conseguirlo y utilizando, productos, precio, publicidad y
promociones, es el siguiente:

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic
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CONCLUSIONES

e Para llevar a cabo el emprendimiento de un negocio es importante la realizacion del plan de
marketing, el cual es una herramienta muy valiosa para obtener el éxito de la empresa.

e El mercado objetivo es el 69,98% del mercado potencial, de acuerdo al resultado obtenido del
Estudio de Mercado, lo que nos da un total de 26.596 Familias.

e EIl proyecto contribuye al fortalecimiento del desarrollo econdémico de la empresa naturista
y a ladiversificacion y diferenciacion de productos y servicios que presta la misma.

e Los servicios a ofrecer son: Personal calificado y capacitado, productos importados de
laboratorios certificados y diversificacion de productos.

e En la ciudad de Loja el mercado de la venta de medicina natural no es tan competitiva ya que
solo existen cuatro empresas naturistas que ofrecen la venta de medicina natural en la
localidad: Supervivencia, Alivinatu, Vilcabamba y Vida Sana.

e Una de las fortalezas de la empresa de Productos Naturales Ruisefior, frente a su competencia
directa e indirecta es ofrecer un producto de calidad a un precio competitivo.

e Otra fortaleza de la empresa frente a sus competidores directos es gue cuenta con un personal
calificado y capacitado.

e Una de las principales estrategias de la empresa Naturista Ruisefior, sera la aplicacién técnica
de las cuatro variables del marketing (producto, precio, plaza y promocion) ya que nos ayudara

a satisfacer los deseos y preferencias de los clientes.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic e
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RECOMENDACIONES

e La empresa deberd mantener una campafia de publicidad, de esta forma hara conocer a los
clientes la diversidad de productos que ofrece dicha empresa.

e Se debe contar con capacitacion para el personal que labora en la empresa lo cual le permitira
una mejor atencion al cliente.

e Estar en contante renovacion de productos de calidad con la finalidad de dar un mejor servicio
al cliente y ser competitivos.

e Innovar la remodelacion del negocio, con el fin de que el cliente se sienta augusto al momento
de comprar su producto.

e Revision periodica de los servicios que ofrece la empresa para que estén en base a las
necesidades cambiantes tanto de los usuarios de negocios como de los consumidores finales.

e Todos los miembros de la empresa deberan esforzarse por ser también parte de la fuerza de

ventas y conseguir mas clientela.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic -



Droductas N aturales (Ruiserior %

BILIOGRAFIA

e BACA U. Gabriel, Evaluacién de Proyectos, Quinta Edicion

e D. HARTLINE Y LUCAS, OC. Ferrell Michael y George H. Estrategia de Marketing.
Segunda edicidn. Editorial Thomson. México. 2002.

e DILLON, MADDEN, FIRTLE. La Investigacion de Mercados — Entorno del Marketing.
Tercera Edicion. Editorial MC Graw Hill Irwin. Colombia. 1998.

e MAUBERT Jean-Francois, Negociar (las claves para triunfar), Segunda Edicion

e MUNVERA, José y RODRIGUEZ Ana. Estrategias de Marketing. Teoria y Casos. Ediciones
Piramide. Madrid. 2002.

e PARMELEE, David. La Preparacion del Plan de Marketing. Ediciones Gestion. Barcelona.
2002.

e  WWW.inec.gov.ec

e WWW.Sri.gov.ec

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic e


http://www.inec.gov.ec/
http://www.sri.gov.ec/

Droductas N aturales (Ruiserior %

ANEXOS
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ANEXO 1

Calculo de la muestra

Por medio del INEC estudio de Proyeccion de la poblacidén ecuatoriana periodo 2001-2010 se
obtuvo un resultado de 26596 de la poblacion del Cantén Loja, en donde el 60.776,8 pertenece a la
clase media y el 45.605,4 pertenece a la clase baja, para este estudio se aplican la formula de
poblacion finita ya que la poblacion es menor a 100.000 habitantes y sera expuesta a continuacion.

Donde N (26.596) es la poblacion que estudiaremos, la cual representa el nimero de familias de la
poblacion Urbana de Loja, P y Q (50% y 50%) donde P es probabilidad de ocurrencia de un
fendmeno concreto y Q es el porcentaje complementario, % (95%) es el margen de confianza que
tenemos al obtener los resultados totales, E (8%) es el nivel de error que se trabaja en el desarrollo
de las encuestas, mediante la aplicacion de las variables ya mencionadas obtendremos n (151) que

es el numero de muestra al aplicar las encuestas.

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic -



ANEXO 2

Formulacién de Encuesta

Datos Generales.
Sexo F() M ()
¢Por qué prefiere comprar medicina natural?

a) Precio

b) Marca

¢) Calidad

d) Mas eficaz para tratamiento humano.
e) Sana

f) Por recomendacién personal.

g) Por prescripcion médica.

¢Con que frecuencia usted consume medicina natural?

a) Diariamente.

b) Semanalmente
¢) Quincenalmente
d) Mensualmente

¢En qué cantidad usted consume medicina natural?

a) 1-25
b) 25-50
c) 51-75
d) 750 mas

¢ Usted se siente satisfecho en consumir medicina natural?

a) Satisfactorio
b) Poco satisfactorio

¢ Conoce usted el establecimiento Productos Naturales Ruisefior?

a) Si
b) No

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic
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7. (si 6esa) ¢Por qué consume medicina natural de Productos Naturales Ruisefior?

a) Calidad y servicio

b) Profesionalidad

c) Buena calidad

d) Relacion de calidad- precio
e) Buena atencién

f) Por amistad

g) Otorga crédito

8. (si 6 esb) ¢En qué establecimiento prefiere comprar medicina natural?

a) Mercado

b) Tienda

¢) Farmacia

d) Centro Naturista

e) Autoservicio

f) Me envian/adquiero de otro lugar

9. (si 6esb)¢Por qué consume medicina natural en estos establecimientos?

a) Calidad y Servicio

b) Profesionalidad

¢) Buena calidad

d) Relacion de Calidad-Precio
e) Buena Atencion

f) Por Amistad

g) Otorga Crédito

10. ¢Cuél es el medio de comunicacién que Usted prefiere?

a) Radio
b) Television local
¢) Prensa escrita
d) Afiches

GRACIAS POR SU COLABORACION

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic
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ANEXO 3

Resultados de las encuestas realizadas a las familias de la clase social media y baja

del &rea Urbana de la ciudad de Loja.

1. Datos Generales

INDICADOR FRECUENCIA PORCENTAJE
Masculino 43 26,87
Femenino 117 73,13
Total 160 100%

2. ¢Por qué prefiere comprar medicina natural?

INDICADOR FRECUENCIA PORCENTAJE
Precio (P) 2 1,25
Marca (M) 3 1,87
Calidad (C) 1 0,62
Mas eficaz para tratamiento humano (ETH) 1 0,62
Sana (S) 8 5
Por recomendacion personal (RP) 11 6,87
Por prescripcion médica (PM) 16 10
P-C 6 3,75
P-S 18 11,25
M-C 1 0,62
M-ETH 1 0,62
M-S 21 13,12
M-RP 4 2,5
M-PM 3 1,87
C-ETM 3 1,87
C-S 14 8,75
C-RP 1 0,62
C-PM 3 1,87
ETH-S 3 1,87
ETH-RP 2 1,25
ETH-PM 6 3,75
S-RP 14 8,75
S-PM 8 5
RP-PM 10 6,25
Total 160 100%

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic



3. ¢Con que frecuencia usted consume medicina natural?

INDICADOR FRECUENCIA PORCENTAJE
Diariamente 71 44,38
Semanalmente 40 25,00
Quincenalmente 32 20,00
Mensualmente 17 10,62
Total 160 100,00%

4. ¢En qué cantidad usted consume medicina natural?

INDICADOR FRECUENCIA PORCENTAJE
1-25 27 16,88
25-50 23 14,38
51-75 35 21,87
75 0 mas 75 46,87
Total 160 100,00%

5. ¢Usted se siente satisfecho en consumir medicina natural?

INDICADOR FRECUENCIA PORCENTAJE
Satisfactorio 116 72,5
Poco satisfactorio 44 27,5
Total 160 100%

6. ¢Conoce usted el establecimiento Productos Naturales Ruisefior?

INDICADOR FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 79 49,38
No 81 50,62
Total 160 100%

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic
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7. (si 6 es a) ¢Por qué consume medicina natural de Productos Naturales

Ruisefior?
INDICADOR FRECUENCIA %
Calidad y servicio (CS) 1 1,27
Profesionalidad (P) 4 5,06
Buena calidad (BC) 7 8,86
Relacion de calidad-precio (RCP) 9 11,39
Buena atencién (BA) 22 27,85
Por amistad (PA) 2 2,53
Otorga crédito (OC) 0 0,00
CS-RCP 2 2,53
CS-BA 5 6,33
CS-RCP-BA 1 1,27
P-BC 1 1,27
P-BA 2 2,53
BC-RCP 3 3,80
BC-BA 3 3,80
BC-PA 1 1,27
BC-OC 1 1,27
RCP-BA 11 13,92
RCP-PA 1 1,27
BA-PA 2 2,53
PA-OC 1 1,27
Total 79 100,00

8. (Si 6 esb) ¢En qué establecimiento prefiere comprar medicina natural?

INDICADOR FRECUENCIA | %
Mercado 18 22,22
Tienda 11 13,58
Farmacia 26 32,10
Centro Naturista 21 25,93
Autoservicio 4 4,94
Me envian/adquiero en otro lugar 1 1,23
Total 81 100,00

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic
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9. (si6esb)¢Por qué consume medicina natural en estos establecimientos?

INDICADOR FRECUENCIA %
Calidad y servicio (CS) 13 16,05
Profesionalidad (P) 6 7,41
Buena calidad (BC) 8 9,88
Relacion calidad-precio (RCP) 9 11,11
Buena atencién (BA) 14 17,28
Por amistad (PA) 17 20,99
Otorga crédito (OC) 5 6,17
CS-RCP 1 1,23
CS-BA 1 1,23
P-BC 1 1,23
P-BA 1 1,23
BC-PA 2 2,47
RCP-BA 1 1,23
BA-PA 2 2,47
Total 81 100,00

10. ¢Cuél es el medio de comunicacion que Usted prefiere?

INDICADOR FRECUENCIA PORCENTAJE
Radio 63 39,3
Television local 49 30,6
Prensa escrita 26 16,3
Afiches 22 13,8
Total 160 100%
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ANEXO 4

Calculo de la Demanda Proyectada

Poblacion Final = Poblacion Inicial (1 + TCA)™

Datos:

¢ = Poblacion inicial

i = Tasa de crecimiento actual 1.7% anual
n = # afios

METODO SIMPLE

Poblacién 2009 = 2659 (1 + 0,017)1
= 2704

Poblacién 2010 = 2659 (1 + 0,017)2
= 2750

Poblacion 2011 = 2659 (1 + 0,017)3
= 2797

Poblacién 2012 = 2659 (1 + 0,017)*
= 2844

Poblacién 2013 = 2659 (1 + 0,017)5
= 2893

DEMANDA PROYECTADA (5 anos)
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La Hora

LO QUE NECESITAS SABER

Lo, 02 de marzo/2011.

Sefiores - i
CENTRO NATURISTA “RUISENOR™
Ciudad.

Estimada cliente:

DIARIO LA HORA, es una empresa periodistica con diarios regionales de caracter
focal. Nuestros diez periodicos se enfocan en cubrir fas necesidades de fos
fectores en cada comunidad ademas de biindarles informacion del pais y del
mundo. DIARIO LA HORA mantiene ciculacion pacional en las provincias de
Pichincha, Esmerakdas, Santo Domingo, Tungurahua, Cotopaxi Los Rios, Ei Oro,
ioja, Zamora Chinchipe, Manabi, Mania, Carchi e Imbabura. Nuestra veniaja
competitiva, radica en Ia cercania gue tiene cada periddico con [a comunidad
v sus habitantes.

DIARIO 1A HORA REGIONAL [OJA circula ampliamente, en fa ciudad y
provincia, fenemos ef agrado de comunicaries, que nuesiro objefivo es ef de
caracterizarnos por ser una quia vtif a la ciudadania, informande cada maniana jas
noficias  de mayor refevancikR a mivel local nacional e infermacional
comprometiéndonos a estar cada vez mas cerca de nuestros lectores, y brindarles
consejos practicos para ef desarrofio de sus actividades diafias.

Por jas razones expuestas, estamos convencidos, que deciliran anunciar en
nuestro matuting, por o que a continuacion fes damos a conocer fa tarifa soficfada
por cada dia de pubficacion:

TAMANO PAG. INDET. F/IC
15 cms. ancho x 10 cms. ako $95.00

Estos valores no incluyven ef 2% del [V.A. Somos contribuvenies
especiales.

Si se confirma fa contratacion, ias retenciones sirvase remitirias con s siguientes
dafos. Ediforial La Hora de [oja-Edihora Cia. Lida. Ruc: 1180082152001 Dir:
imbabura 15-54 y 1§ de Moviembre.

Esperamos seguirios contando entre nuestros dilectos clientes. En caso de
requeri informacion  adicional  esfaremos gustosos de afenderle. Favor
ﬂomwzique.ge al teléfono 2-577099 ext. 144 y 122/ 2576947

Editorial La Hora de Loja. EDIHORA CIA. LTDA.  Oficinas: Imbabura 15-84 y 18 de Noviembre. Edificio COVISA 3*Piso
PBX: 2577099 Planta Editora: Imbabura 15-72 entre Sucre y 18 de Noviembre. Agencia Zamora: Luis Marquez y
Amazonas ﬂ‘ 2606750 E-mail: loja@lahora.com.ec Loja- Ecuador

www.lahora.com.ec
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Imprenta “LATINA”

TIPOGRAFIA, OFFSET, ENCUADERNACION Y SELLOS DE CAUCHO

PROFORMA No. 00540
Bauardo Miguel Cuenca €.

PROPIETARIO
Fecha: Loja, 3 de marzo del 2011

Cliente: CENTRO NATURISTA *RUISENOR”
Direccién: Av. Universitaria 08-92 y Rocafuerte - Telf. 2 561-685

Cant. DETALLE V.UNIT. | V. TOTAL
1 Diseno tarjetas de presentacion 10 10
2000 | Tarjetas e presentacion 0,02 40
10.000 Hojas Volante medio Oficio, papel bond 0,01 100

20 Blok de Facturas 2 copias, numeradas, papel bonq 3,50 70

L

OBSERVACIONES: La factura a emitirse saldréa con IVA cero, por SUBTOTAL | 220.00

ser artesano calificado

DESCUENTO

F.) Cliente

Elaborade por: Marilii Fernanda Prnoaiic p——
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