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RESUMEN EJECUTIVO

FARMAYALA, es una empresa farmacéutica que vende medicamentos de
calidad en su procedencia, eficacia terapéutica y rapida accién en el mercado

ecuatoriano.

En este proyecto se busca implementar un plan de fidelizacién para médicos del
sector privado de Guayaquil, se pretende que la empresa mantenga relaciones
permanentes con los médicos, manteniéndolos satisfechos y aumentando la

frecuencia de prescripcion de farmacos de la empresa.

Segun la investigacion que se realizo para este proyecto, la situacion actual de
la industria farmacéutica se encuentra en crecimiento, ya que afio tras afio la

demanda de farmacos aumenta.

Una de las dificultades de la industria, son las restricciones que se implantan
para comercializar lo ofertado por FARMAYALA, debido a que la empresa
vende un producto muy delicado en el mercado ecuatoriano, como lo son los
“medicamentos” y si no se cumple con ello, se podria atentar contra la salud
humana. Otra dificultad son los medicamentos genéricos, representan un punto
negativo para la empresa, ya que en algunos casos, son obligados a

prescribirse por parte del Estado, por su bajo precio.

Estratégicamente la empresa se encuentra bien orientada internamente y
externamente ya que ha sabido aprovechar las fortalezas y contrarrestar las
debilidades. Dos de sus principales competidores, Merck y La Santé, se
analizaron dentro del perfil competitivo, en cuanto a factores de participacién de
mercado, cartera de productos, infraestructura, personal capacitado y precios,
en donde Merck obtuvo calificacion alta y La Santé calificacion baja, con
respecto a FARMAYALA.

Uno de los principales problemas que enfrenta la empresa, es que el médico

tiene muchas alternativas para elegir el farmaco a prescribir, debido a la gran
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cantidad de laboratorios que existen en el mercado farmacéutico ecuatoriano,
un factor que determina la decisiéon de un meédico al momento de prescribir, son
los beneficios que les ofrecen las farmacéuticas, siendo los més valorados los
seminarios, muestras meédicas, material P.O.P y reconocimiento de su
prestigio, es por esta razébn que los médicos se sienten altamente

comprometidos con laboratorios competidores.

Segun la investigacion de mercado, los médicos encuestados dijeron que si
consideran a los farmacos de la empresa de buena procedencia y los atributos
gue mas valoran son: su eficacia terapéutica, calidad, producto extranjero y

rapida accion.

Se realizaran acciones basadas en los objetivos y las estrategias que sigue la
empresa, para ello se desea mantener a los visitadores médicos satisfechos,
para que ellos sientan a la empresa como su familia y asi tengan mayor
predisposicion en realizar bien sus labores. Se realizar4 promociones de ventas
y relaciones publicas, lo cudl es el punto fuerte de este proyecto ya que se
desea realizar un evento que realce el prestigio y la calidad humana del médico
gue prescribe farmacos de la empresa, haciendo que los médicos no se sientan

como mecanismos de venta, sino como si fueran socios de FARMAYALA.

Todas las acciones que se implantaran financieramente representan, que por
cada dolar que se invierta, retornara $10,10 de ganancia a la empresa,
haciendo este proyecto viable y factible.

Palabras claves
1. Plan de fidelizacion.
Marketing farmacéutico ecuatoriano.
Farmacéuticas ecuatorianas.
Médicos del sector privado de Guayaquil.

Estrategias de mercadeo para farmacéuticas.

o a0 bk~ w DN

Acciones de mercadeo para farmacéutica.
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Introduccion

1 Tema

Plan de Fidelizacion para doctores del sector privado de Guayaquil de la
empresa FARMAYALA.

2 Antecedentes

FARMAYALA (2006), en su pagina web, menciona que la empresa fue creada
en 1958, por Rafael Ayala. La empresa, se fundd en 1996 una planta de
fabricacion de medicamentos llamada INDEUREC S.A., la cual goza de una

excelente ubicacidon geogréfica situada en la zona Industrial de Duran.

Actualmente cuenta con un area de 1600m?, en donde se encuentran areas de
produccion, laboratorios de control de calidad, bodegas, almacenes de
productos terminados, oficinas administrativas, oficinas de ventas, area de

estacionamiento, area de embarque, auditorio y cafeteria.

Actualmente elaboran mas de 100 productos de marcas reconocidas en el

mercado farmacéutico ecuatoriano.

FARMAYALA y su planta de fabricacibn de medicamentos Indurec S.A.
recibieron el 31 de Enero del 2013, las RE-CERTIFICACIONES ISO 9001:2008,
emitido por UKAS MANAGEMENT SYSTEMS Y SGS.

De esta manera afianzan el compromiso de mejoramiento continuo de la
empresa para asegurar a los clientes que la fabricacion de medicamentos es de

alta calidad, con tecnologia y responsabilidad social.

Indeurec obtuvo el certificado de Buenas Préacticas Médicas, Certificado emitido

por el Ministerio de Salud del Ecuador, luego de una auditoria del sistema de
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calidad de la organizacion donde reflejé el cumplimiento de los requerimientos y
exigencias del informe 32 de la Organizacion Mundial de la Salud, haciendo
referencia a los procesos de fabricacion, calidad y seguridad de los productos

farmacéuticos.

3 Problemaéatica

De cada 100 médicos, alrededor de 70 son médicos generales, en donde
escogen recetar los productos de FARMAYALA porgque cuentan con
medicamentos de especialidad y de eficacia terapéutica segun datos obtenidos
por la empresa, para esto es necesario resaltar que de 10 pacientes atendidos
por un médico, 2 son recetados con productos de la empresa, ya que existe
mucha oferta en el mercado farmaceéutico y los médicos tienen un sin nimero
de alternativas farmacologicas, segun la revista empresarial EKOS (2011), en el
top 10 se encuentran:

Tabla 1 — Laboratorios farmacéuticos

Total Ingme=sos

RAZOM SOCIAL IMillones de UsD)

2009 2010
BATER 5.0 0602 nwm
ROCHE ECUATOR S 4. L0 GiL T
PFIFER Cla. LTDA. FERT| G
NOVARTIS ECUATOR 5.4, L4, 11 Lg. 10
ABBOTT LABORATORIOS DEL ECUADOR ClA. LTDA. 4750 L, 20
MERCE .0 40,80 52,21
LABORATORIOS TNDUSTRIALES  FARMACELTICOS ESTR]S 41,12
ECUATORIANOS LIFE
TECHANDINA 5.4, TENSA JANE] 401G
SCHERING PLOUGH DEL ECUADOR 5.4, - 10,70
GLAXOSRMITHELTHE ECUATIOR 5.4, 11.5m 10,50

Fuente: Revista EKOS (2011)

Segun datos del Ministerio de Salud Publica, informa que en el 2006 se

registraron 16 millones de atenciones médicas, mientras que en 2012 llegaron a
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38 millones, esto indica que la oferta médica ha crecido mas del 100% y es
necesario que los médicos se mantengan fieles a FARMAYALA, para que

receten medicamentos del laboratorio.

En el siguiente grafico se puede observar el incremento de los médicos del

sector publico y privado en los dltimos afios.

Gréafico 1 — Numero de médicos en el sector publico y privado
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Fuente: INEC (2013)

En el Gréfico 1 se puede distinguir el considerable incremento de los médicos
del sector privado, siendo 8.380 médicos en el 2000, mientras que para el 2010

son alrededor de 15.111 médicos.

Se puede constatar que la industria farmacéutica, tiene afio tras afio, mas

médicos a los cuales fidelizar, para vender sus medicamentos.

Segun el Ministerio de Salud Publica, esta cifra de médicos aumentara, debido
al plan “Ecuador saludable”, el cual consiste en que médicos ecuatorianos que

se encuentran en otros paises, puedan retornar al Ecuador.
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Segun FARMAYALA, el panel de médicos de la empresa, ha disminuido, con
alrededor de 3000 médicos menos en el 2013, ya que la organizacion esta
dispuesta a visitar solo a los médicos que receten los productos de
FARMAYALA, para asi fidelizarlos.

4 Justificacion

Este proyecto tiene como finalidad abarcar el tema de las relaciones que tiene
FARMAYALA con los médicos del sector privado de Guayaquil, con el fin, de
poder fidelizarlos y se pueda mantener las ventas por medio de las

prescripciones médicas.

FARMAYALA vende productos importantes para la salud humana, existen datos
alarmantes sobre la salud ecuatoriana, segun estudios realizados de la
Encuesta Nacional de Salud y Nutricion “Ensanut” (2013), se revel6 que el inicio
de consumo de tabaco empieza entre los 12 y 13 afios y se consolida entre los

14 y 15 afos.

A los 16 afios el 50% ha generado este habito, esta cifra aumentaria la venta de
medicamentos respiratorios (FLUIMUCIL), los cuales son los mas vendidos por

FARMAYALA, segun datos brindados por la empresa.

Esta investigacion también reflejé que mas de 400 mil personas, entre 10 — 59
afos sufren de diabetes y esto aumentaria la venta de medicamentos contra la
Diabetes, siendo “Diabesulf” el farmaco de FARMAYALA.

En el siguiente grafico se puede observar cobmo ha incrementado las consultas
preventivas en los ultimos afios, siendo muy importante, que los médicos sean
fieles a la empresa y asi prescriban los medicamentos de FARMAYALA y

aumente las ventas.
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Gréfico 2 — Consultas preventivas 2000-2011

97192510

7008344

3885756

3°085.511

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011

Fuente: Direccion Nacional de Informaciéon-MSP (2013)

En el Grafico 2, se puede observar que en el afio 2000 hubo alrededor de
3'085.511 consultas preventivas, mientras que en el afio 2011, hubo 9192.510

consultas preventivas, incrementandose considerablemente.

Ante esto es necesario trabajar en la fidelizacion de los médicos hacia
FARMAYALA, llevando a la empresa a crear relaciones fructiferas y duraderas,

para que los médicos sigan recetando medicamentos de la empresa.

5 Objetivos

5.1 Objetivo general

Fidelizar a los médicos del sector privado de Guayaquil para la empresa
FARMAYALA.

5.2 Objetivos especificos
+ Analizar la situacion actual de la industria farmacéutica en el Ecuador.
+ Conocer el comportamiento de decision y factores claves para la

fidelizacion.
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+ Disefar estrategias competitivas y acciones de marketing basadas en las
estrategias de fidelizacion de FARMAYALA.

+ Analizar financieramente la factibilidad del plan de fidelizacion para
FARMAYALA.

6 Resultados esperados

+ Determinar los factores del macro entorno y micro entorno que afectan a
FARMAYALA.

+ Conocer cual es el proceso de decision de compra y hacia déonde deben
verse los esfuerzos de fidelizacion de la empresa.

+ Plantear estrategias y acciones de fidelizaciéon, que ayuden a cumplir los
objetivos corporativos.

+ Determinar el costo beneficio de la estrategia de fidelizacion para la
empresa FARMAYALA.
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CAPITULO 1
MARCO TEORICO



Capitulo 1

Marco teérico

1 Anaélisis situacional

1.1 Concepto de analisis situacional

Segun Sulser y Pedroza (2004), el andlisis situacional, se trata de estudiar a

profundidad la empresa, donde se logran identificar factores internos y externos.

Por otro lado Salazar y Novoa (2009), encuentran que el analisis situacional, es
una exploracién de todos los factores que de alguna manera influyen sobre todo

lo que realiza la empresa y como afectaran en el futuro.

Mientras Sulser et al. (2004), dicen que el analisis situacional, es un estudio a
profundidad de la empresa, Salazar et al. (2009), aportan que el analisis
situacional, es una exploracién de todos los factores que afectan a la empresa

incluso en el futuro.

Se puede concluir que el analisis situacional, es un estudio analitico de la
empresa, en donde se encontraran datos internos y externos que afecten a la

empresa.

1.1.1 Tipos de entorno y definicién

Macro entorno

Para Lépez (2008), el macro entorno, es un conjunto de factores directos, que
influyen al entorno, positiva y negativamente en la relacion de intercambio de la

empresa.
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Por otro lado Agueda et al. (2008), explican, que el macro entorno tiene factores
gue pueden generar cambios a la empresa y obligue a tomar otros caminos

estratégicos.

Mientras que Lépez dice que el macro entorno, es un conjunto de variables del

entorno que influyen a la relacién de intercambio de la empresa.

Agueda et al. (2008), dicen que dentro del macro entorno hay elementos que

pueden generar cambios en la empresa.

Por lo tanto se puede concluir que el macro entorno, son variables que afectan
a la empresa positiva y negativamente, dando lugar a plantear nuevas

estrategias.

e Factores

o Condiciones demograficas: Kotler y Armstrong (2001), explican que, es
el estudio de poblaciones humanas en términos de tamafio, densidad,

ubicacién, edad, sexo, raza, ocupacion y otros datos estadisticos.

Para Rivera y Garcillan (2012), las condiciones demograéficas, se refiere,
tener en cuenta la informacion importante sobre las poblaciones a las que

la empresa dirigira su oferta.

Los autores coinciden en que las condiciones demogréficas, son el estudio
de la poblacion humana.

Por lo tanto se puede concluir que la demografia para el macro entorno de

la empresa, es estudiar a la poblacién que va a ser sujeta de la oferta de

la empresa.
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o EconOmicas: para Rivera y Lopez (2012), se trata del incremento
economico, de la inflacion, del desempleo, de la tasa de interés, del tipo
de cambio, de la balanza de pagos y la carga fiscal, siendo un
componente importante porque sus variables determinan la capacidad de
compra e influyen en las pautas de consumo de los mercados, afectando a

las actividades de marketing de la empresa.

Por otro lado Baena (2011), explica que la economia de un pais sobre la

demanda y lo oferta puede afectar al éxito o caida de una organizacion.

Mientras que para Rivera et al. (2012), la economia, es un componente
gue influye en las pautas de consumo de mercados, afectando a las
estrategias de marketing de la empresa en cambio para Baena (2011), el

efecto econdmico puede producir éxito o caida de la empresa.

En conclusién este factor del macro entorno, se trata de variables netamente

econdmicas que afectan a las actividades de la empresa.

o Socioculturales: para Agueda et al. (2008), son normas, actitudes y
habitos comunes en el entorno social que afectan al comportamiento

individual, familiar y empresarial.

Mientras que para Baena (2011), lo sociocultural, es capaz de generar
cambios en las actitudes, creencias, normas, costumbres y estilo de vida
de una sociedad por lo que en buena medida es la razon por las que se

vende un bien y no otro.

Por un lado para Agueda et al. (2008), indican que lo sociocultural, son
normas, actitudes y habitos que afecta al individuo, mientras que para
Baena (2011), genera cambios a nivel cultural a la sociedad orientadas

para ofertar un bien.
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Por lo tanto se puede concluir que el factor sociocultural, es el conjunto de
normas, actitudes y habitos del entorno social que influye directamente al
individuo y a la sociedad para ofertar un bien de acuerdo a las caracteristicas

de la poblacion.

o Legales y politicas: para Kotler (2002), el factor politico y legal, “Consiste
en leyes, dependencias del gobierno y grupos de presion que influyen en

las organizaciones y los individuos, y los limitan” (pag. 81).

Para Pérez (2004), el factor politico y legal marca parametros de
comportamiento entre los individuos lo cual aplica a reconocer el sistema

politico que guia el pais.

Por un lado Kotler (2002), indican que el factor politico y legal afecta a las
organizaciones e individuos de una sociedad, mientras que para Pérez

(2004), este factor marca pautas al comportamiento del individuo.

Finalmente el factor politico y legal, son leyes que afectan directamente a las

empresas y su comportamiento.

o Ambientales: segun Kotler et al. (2001), los recursos naturales que los
mercadologos requieren como insumos, puede perjudicar a las actividades

de marketing.
Mientras que para Agueda et al. (2013), el factor ambiental, respalda a la
tendencia ecologica, siendo un movimiento social y de consumo que

condicionan el desarrollo de las estrategias de marketing de la empresa.

Para Kotler et al. (2001), el factor ambiental, es un recurso natural que
afecta a las actividades de marketing.
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Por otro lado Agueda et al. (2013), dicen que el factor ambiental, es un
movimiento social y de consumo que condicionan a las estrategias de

marketing.

Se puede decir, que el factor ambiental, se trata de recursos naturales que

influyen a las actividades de la empresa.

o Tecnologia: para Rivera et al. (2012), la tecnologia, es un adaptador de
una sociedad, por lo que influye en los mercados y a las actividades que
desarrollan las empresas, para satisfacer necesidades.

En cambio para Kotler y Armstrong (2003), la tecnologia recurre a fuerzas
que crean nuevas tecnologias y que a su vez crean productos y

oportunidades de mercados nuevos.

Por lo tanto se puede concluir que la tecnologia, es un factor que afecta a la

empresa, acondicionando a los mercados nuevas oportunidades de negocio.

Micro entorno

Segun Casado y Sellers (2010), el micro entorno, es un conjunto de elementos
del entorno que respalda la actividad comercial de una empresa en funcién,

exclusivamente, de las caracteristicas particulares de dicha empresa.

Mientras Toca (2009), dice que el micro entorno, son actores que inciden

directamente en las actividades de la organizacion.

Para Casado et al. (2010), el micro entorno, son elementos que influyen a la

actividad comercial de una empresa, mientras para Toca (2009), el micro
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entorno, son factores que inciden de manera directa a las actividades de la

organizacion.

El micro entorno finalmente, es la agrupacion de elementos que influyen

directamente a las actividades de una organizacion.

Factores

o Proveedores: para Casado et al. (2010), los proveedores son personas

gue se encuentran en el medio de la transferencia del producto hacia el

lugar de adquisicion.

Por otro lado Kotler et al. (2003), explican que los proveedores, son
importantes, ya que son los suministran a la empresa los recursos

necesarios para vender.

Se puede decir que los proveedores, son los que abastecen a la empresa de

recursos necesarios para ofertar y satisfacer al cliente.

o Intermediarios: Agueda et al. (2008), explican que los intermediarios, son

los que “enlazan la produccion de bienes y prestacion de servicios con el
uso o consumo de sus destinatarios, debido a la distancia que existe entre
el proceso de producciéon y el lugar en donde se produce, y el momento

del consumo y el lugar donde se consume” (pag. 79).

En cambio para Kotler et al. (2003), los intermediarios, son empresas que
colaboran a la organizacién, para que los productos ofertados, lleguen al

consumidor final.

Por lo tanto, los intermediarios, son empresas que enlazan la produccién, con la

distribucion y el consumo.
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o Puablico objetivo y grupos de interés: para Agueda et al. (2008), “El
cliente debe ser el centro de atencion en la empresa, ya que junto con ella,

constituyen los puntos neuralgicos del proceso de intercambio” (pag. 79).

En cambio para Kotler et al. (2003), el publico, es un grupo de personas
que tiene interés concreto, en que la empresa pueda cumplir los objetivos
planteados.

Finalmente, el grupo de interés o publico objetivo, es un grupo que defiende y

ayuda a la empresa a cumplir los objetivos.

o Competencia: para Agueda y Mondéjar (2013), la competencia agrupa a
un numero, tipos, estructura y estrategias de los competidores que

comercializan dentro de un mismo mercado.

Por otro lado Lopez (2008), comenta que la competencia, son empresas
gue realizan el mismo producto o productos similares sustitutivos a alguna

otra empresa.

Se puede concluir que la competencia, son empresas que se encargan de

satisfacer la misma necesidad.

o Clientes: segun Baena (2011), el encargado de marketing debe estar

actualizado sobre la situacion presente y futura de sus clientes.

Por otro lado para Toran y Tur (1998), los clientes son una parte muy

significativa dentro del proceso de intercambio de bienes.

Los clientes en conclusion, son las personas que reciben la oferta de las
empresas y que las organizaciones deben estar informados de sus condiciones,

para poder satisfacerlos.
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1.2 Investigacién de mercado

1.2.1 Definicién de investigacién de mercados en marketing

Para Astous, Sanabria y Pierre (2003), la investigacion en marketing, es la
agrupacion de actividades que fija, retne y examina informacién que permita
posibilitar el proceso de decision en marketing, con el fin de devolverlo mas

eficaz, para facilitar la toma de decisiones.

En conclusion, la investigacion de mercados en marketing, se encarga de reunir
elementos, que permite definir, recoger y para facilitar la toma de decisién por

parte de la empresa.

1.2.2 Tipos de investigacion de mercado

Segun Kotler et al. (2003), existen tres tipos de investigacion:

e Investigacion exploratoria: es la que busca obtener informacion previa,

para que ayude a definir problemas y sugerir probabilidades.

Se puede decir que la investigacion exploratoria, es aquella que permite iniciar

una busqueda preliminar para solucionar problemas.

e Investigacion descriptiva: es la que busca detallar en un mejor nivel, los
problemas de marketing, posiciones o mercados, tales como el potencial de
mercado, para un producto o las caracteristicas demogréficas y conducta

de los consumidores.

Por lo tanto, la investigacion descriptiva, busca conocer caracteristicas de sus
consumidores, para poder mejorar los problemas de marketing que se

presenten.
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¢ Investigacion causal: es la que busca probar hipotesis acerca de vinculos

de causa y efecto.

En conclusién, la investigacion causal, se encarga de encontrar el porqué de

los acontecimientos.

1.2.3 Tipos de muestreo

A. Muestreo probabilistico: para Castillo (2008), el muestreo probabilistico,
se refiere a “todos los individuos tienen la misma probabilidad de ser

elegidos para formar parte de una muestra” (pag. 41).

Finalmente, el muestreo probabilistico define su muestra, posibilitando a que

cualquier individuo tenga la posibilidad a ser elegido.

Castillo (2008), menciona varios tipos de muestra probabilistica, entre ellos:

o Tipos de muestreo probabilistico

= Aleatorio simple: cualquier individuo de la poblacién tiene la misma

probabilidad de ser elegido para la muestra.

El muestreo aleatorio simple en conclusion, es que cualquier persona puede ser

parte de la muestra.

= Aleatorio estratificado: consiste en considerar categorias diferentes
entre la poblacién y los que poseen gran homogeneidad respecto a

alguna caracteristica.

Por lo tanto, el muestreo aleatorio estratificado considera caracteristicas de

gran homogeneidad, dividiendo a la poblacion en distintas categorias.
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= Proporcional: la distribucion de la poblacion, se realiza con base del

peso (tamafo) de la poblacion de cada estrato.

Se puede decir que el muestreo proporcional, se deriva principalmente de

acuerdo con el tamafio de la poblacion.

= Aleatorio por conglomerados: la unidad muestral, es un conjunto de
elementos de la poblacion con caracteristicas en comun, que forma una

unidad a la que se le puede llamar conglomerado.

El muestreo aleatorio por conglomerado finalmente, se puede definir, cuando la
muestra presenta algun tipo de agrupamiento, presentando caracteristicas en

comun.

B. Muestreo no probabilistico

Para Grande y Abascal (2005), en este método, el investigador tiene la misién
de elegir la muestra, siendo factible de efectuar de dos formas, utilizando la

informacion previa del investigador o buscando maneras simples de seleccion.

o Tipos de Muestreo no probabilistico

Segun Castillo (2008), hay distintos tipos de muestreo no probabilistico.

= Muestreo por conveniencia: el investigador identifica a los individuos
de la poblacion que de alguna manera sea simple de conseguir la

informacion.

Se puede decir que en el muestreo por conveniencia, el investigador es quién
elige obtener informacion de poblaciones accesibles para él o para la

investigacion.
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= Muestreo de juicios: consiste en solicitar cooperacion de expertos en la
materia, para que colaboren en la determinacibn de una muestra

representativa para la investigacion.

En conclusién, el muestreo de juicios, hace hincapié en acudir a expertos en la

materia, con el fin de que ayuden en determinar una representativa muestra.

= Muestreo por cuotas: es el investigador, la persona que selecciona y
entrevista a un namero determinado de personas ubicados en

categorias.

Por lo tanto, el muestreo por cuotas, es situar las categorias que seran la

muestra, para luego poder realizar la investigacion.

= Bola de nieve: la unidad muestral, es descubierta por indicadores de
otro individuo, se utiliza en mayor parte, cuando se desarrollan estudios

con poblaciones “marginales”.

Finalmente, el muestreo bola de nieve, se trata de obtener ayuda de otras

personas para adquirir la muestra de poblaciones especializadas.

1.3 Marketing relacional

1.3.1 Definicion de marketing relacional

Burgos (2007), indica que el marketing relacional, es un proceso en el cual se
reconoce a los clientes potenciales, para formar relaciones, sostenerlas, ampliar

la relacion y transformarlos en prescriptores del bien o servicio.

Por otro lado Lopez, Mas y Viscarri (2008), comentan que el marketing
relacional, es un proceso de administrar las relaciones entre el cliente y la

empresa productiva.
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Mientras para Burgos (2007), dice que el marketing relacional, es un proceso de
reconocimiento y formacion de relaciones, mientras que para Lopez et al.

(2008), es administrar las relaciones y hacerlas productivas.

El marketing relacional en conclusién, es un proceso de identificacion de
clientes, para orientar estrategias claves y mantener una buena relacion con

ellos, siendo rentable para la empresa.

Rodriguez et al. (2006), dicen que el marketing relacional va, de una vision de
intercambio como una transaccion puntual, a otra en la que el intercambio se

entiende como una relacién larga y continua, con clientes fieles.

Por lo que se puede decir que el marketing relacional es una relacién que

perdura en el tiempo.

1.3.2 Tipos de clientes

e Clientes internos: para Vértice (2009), el cliente interno, “es aquel que
forma parte de la empresa, ya sea como empleado o como proveedor y
que no por estar dentro de ella, deja de requerir de la prestacion del

servicio por parte de los demas empleados” (pag. 33).

e Cliente externo: segun Vértice (2009), el cliente externo, “es aquella
persona que no pertenece a la empresa, pero es a quién la empresa le

dirige su atencién, ofreciéndole sus productos y/o servicios” (pag. 33).

El cliente interno y el cliente externo finalmente, son vinculos que tiene la
empresa, dentro y fuera de ella.

1.3.3 Escalera de la lealtad

Martinez et al. (citado por Setd, 2004), menciona siete peldafios que conforma

la escalera de la lealtad.
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e Primer peldafio: mercado potencial

El mercado potencial, es la agrupacion de individuos con caracteristicas
generales como compradores, que podrian adquirir los productos o servicios de
la empresa que los oferta, pero por alguna razon, no lo estan haciendo, ya sea
por desconocimiento o por la existencia de otros impedimentos psicoldgicos o

aspectos sociales que imposibilitan su consumo.

Finalmente el mercado potencial, es un conjunto de personas con determinados
rasgos y caracteristicas que pueden comprar a una determinada empresa pero
no lo estan haciendo y es donde posiblemente las empresas realicen
estrategias de marketing para ser conocidos por la mayor parte del mercado

potencial.

e Segundo peldafo: prospectos

Los prospectos, son personas que estan dentro del mercado potencial y que
han sido descubiertas por la organizacion de forma individual, para luego iniciar

una accion de venta y atraccion.

Se puede decir, que en este peldafo la empresa ya ha identificado al individuo
gue posiblemente le pueda comprar, dénde se iniciara una venta y captacion,

siendo estos los prospectos.

e Tercer peldafo: clientes ocasionales

Los clientes ocasionales, son los individuos que adquieren los productos o
servicios de la organizacion, pero después de esa prueba no los compran en

forma seguida.

Por lo tanto, los clientes ocasionales, son personas que después de haber
experimentado la primera compra, no adquieren los productos o servicios de

manera regular.
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e Cuarto peldafo: clientes esporadicos compartidos

Los clientes esporadicos compartidos, son aquellos clientes que después de
haberse efectuado la primera adquisicién y aceptacién del producto o servicio,
compran irregularmente en la organizacion, ya que distribuyen sus compras

entre varios proveedores.

Se puede concluir que los clientes esporadicos compartidos, son los que

compran a diferentes ofertantes.

e Quinto peldafo: clientes satisfechos
Los clientes satisfechos, son individuos que habitualmente adquieren productos

o0 servicios del mismo ofertante, ya que satisface sus expectativas.

Se puede decir que los clientes satisfechos adquieren de un mismo proveedor,
sus productos o servicios por que se encuentran satisfechos de lo que reciben

por parte la empresa.

e Sexto peldafio: promotores

Los promotores, son clientes fijos de la organizacion, ya que se encuentran
muy satisfechos por lo que reciben de su proveedor y se convierten en

anunciadores de los mismos por medio de la comunicacién boca-oido.

Finalmente, los promotores, son personas que divulgan su satisfacciéon que

sienten con el proveedor a otras personas.

e Séptimo peldafio: abogados

Los abogados, son clientes promotores que se convierten en verdaderos

abogados porque defienden en cualquier instancia, a la organizacion que le
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provee sus productos o servicios, siendo un significativo fuente de referencia,

para otros posibles clientes.

Por lo tanto, el séptimo peldafio, en el que se encuentran los abogados, se
conforma por clientes que son verdaderos referentes de la empresa y de alguna
u otra manera defienden a su proveedor de productos o servicios en cualquier

circunstancia.

1.3.4 Causas de lafidelidad

e Precio: Burgos (2007), menciona que “la primera causa de fidelidad es el
precio, pero recientes estudios demuestran que no es la razon

fundamental para la seleccion final del producto o servicio” (pag. 28).

Se puede decir que el precio, es un factor fundamental que determina la
fidelidad del cliente, pero puede haber otros factores que motiven al cliente a

ser fiel.

e Lacalidad: Burgos (2007), indica que “en la mayor parte de los productos
y servicios la decision de compra no se guia estrictamente por el precio.
Incluso aunque el producto fisicamente sea el mismo, el consumidor
puede percibirlo como distinto, en muchos casos motivado por la

percepcion que obtiene de la calidad del servicio que recibe” (pag. 28).

Finalmente la calidad, puede ser un factor de decision de compra al momento
de tener ofertas de productos o servicios iguales, ya que puede optar por el de

mejor calidad.

e Costes monetarios del cambio: menciona Burgos (2007), que “cambiar
de proveedor puede tener un coste directo que asumirlo puede suponer

una gran barrera de salida” (pag. 30).
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En conclusién, se puede decir que el coste monetario del cambio, comprende
en la dificultad de optar por otra opcién, ya que es muy probable que el costo de

cambiar de proveedor sea muy alto.

e Costes no monetarios: explica Burgos (2007), que “en muchas
ocasiones el coste es mas el coste psicolégico, de tiempo y esfuerzo para

realizar el cambio” (pag. 30).

Se puede concluir, que el coste no monetario, depende basicamente de un

coste emocional que puede determinar el cambio del cliente de proveedor.

1.3.5 Calidad del servicio

e Definicion

Para Suraman et al (citado por Mufoz, 1999), mencionan que la calidad del
servicio, es “la amplitud de la discrepancia o diferencia que existe entre las

expectativas o deseos de los clientes y sus percepciones” (pag. 210).

La calidad del servicio finalmente, es toda percepcion que el cliente desea
sobrepasar, con el producto o con el trato que se recibe por parte de la

empresa.

e Dimensiones de la calidad

o Aspectos fisicos: segun Soriano (1993), los aspectos fisicos, es la
imagen o aspecto del lugar en donde se recibe el servicio, comprendido

por las instalaciones, equipos, comunicaciéon personal y personas.

Mientras que para Varo (1994), el aspecto fisico, es la parte que los
individuos pueden visualizar del servicio que reciben, esta puede ser la

una de las primeras comunicaciones entre el cliente y el ofertante.
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Por lo tanto, el aspecto fisico, es la apariencia que lo clientes pueden observar

del lugar donde se recibe la oferta.

o Fiabilidad: para Soriano (1993), la fiabilidad, se trata de la parte en
donde el cliente puede confiar en cuanto al recibimiento del servicio,

acatando las normas impuesta en el sector.

Segun Mufioz (1999), la fiabilidad, es la “habilidad para realizar el
servicio de modo fiel a lo prescrito” (pag. 211).

En conclusion, la fiabilidad, es realizar el servicio correctamente, respetando las

normas de sector.

o Capacidad de respuesta: Soriano (1993), indica que la capacidad de

respuesta se trata principalmente de tener un servicio rapido y a tiempo.

La capacidad de respuesta finalmente es un servicio que debe ser entregado en

el momento esperado y con rapidez.

o Profesionalidad: para Soriano (1993), la profesionalidad se trata de
probar a los clientes que el ofertante disponga de la inteligencia y

habilidades necesarias, para atenderlos con eficacia.

Mientras que para Mufioz (1999), se trata de que el ofertante cuente con

las destrezas indispensables para atender de buena manera al cliente.

La profesionalidad en conclusion, es la habilidad y las destrezas adquiridas por

el ofertante, para que el cliente quede satisfecho con lo recibido.

o Cortesia: segun Soriano (1993), la cortesia se trata de la amabilidad,

simpatia y consideracion que se le otorga al cliente.
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Para Mufioz (1999), la cortesia, es la manera personalizada en que se

atiende al cliente, cuando recibe el servicio.

Por lo tanto, la cortesia, es el conjunto de valores entregados por el ofertante,

para atender de buena manera al cliente.

o Credibilidad: Soriano (1993), describe que la credibilidad se refiere a la
seguridad, que tienen los clientes con respecto a la confianza, fe,

honestidad que demuestra el ofertante.

Mientras que para Muioz (1999), la credibilidad, es la sinceridad que se

demuestra en el servicio brindado por el ofertante.

Se puede decir que la credibilidad, es la manera que los ofertantes tienen para
transmitir confianza y honestidad de que lo que ofrecen no es perjudicial para el

cliente.

o Seguridad: segun Soriano (1993), la seguridad, se trata de que lo que

adquiere el cliente no ocasionara dafios ni riesgos.

Para Muioz (1999), la seguridad, es la ausencia de peligros para los

clientes.

Por lo tanto la seguridad, es la representacion de que lo es ofrecido al cliente,

no ocasionara dafo ni representara peligro.

o Accesibilidad: para Soriano (1993), la accesibilidad, se trata de lo

sencillo que debe ser, tener contacto con el ofertante.

Se puede decir que la accesibilidad, es que el cliente pueda tener un acceso

mas facil con la empresa.
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o Comunicacion: segun Soriano (1993), la comunicacion, es mantener a
los clientes informados de lo que ofrece la empresa, en una manera

sencilla y tener la capacidad de escuchar al cliente.

Se puede concluir que la comunicacion, es primordial de contacto con el cliente,
manteniéndoles informados de lo que esta realizando la empresa y tener la

disposicion de escuchar lo que el cliente puede decir al ofertante.

o Comprensién del cliente: para Soriano (1993), la comprension del
cliente, es que la organizacion pueda estar al tanto del usuario,
descubriendo sus deseos y expectativas que tienen acerca de lo

ofertado.

La comprension del cliente finalmente, consiste en conocer y comprender todo

lo que el cliente comunica al ofertante, ya sea sus deseos o expectativas.

1.4 Marketing farmacéutico

1.4.1 Productos con marca

Segun Serra (2010), estos medicamentos, “son innovadores y sus licencias,

comercializados bajo el nombre de una marca comercial” (pag. 74).

Por lo tanto, estos medicamentos, tienen un conjunto de caracteristicas
esenciales para la comercializacion con marca y de alguna u otra manera es

mas confiable.

1.4.2 Productos genéricos

Para Serra (2010), los productos genéricos, “son productos con el mismo
principio activo, la misma dosis, forma farmacéutica y caracteristicas

farmacocinéticas y farmacodinamicas que el producto original” (pag. 74).
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Se puede decir que los productos genéricos, son elaborados con similares
componentes que el medicamento original, pero no lo respalda una marca
comercial, por lo tanto por la naturaleza del farmaco, se lo vende a precios mas

bajos que los que cuentan con marca registrada.

1.4.3 Caracteristicas de productos de prescripcion médica

e Investigacion, desarrollo e investigacion

Para Serra (2010), la innovacion, es muy importante en la industria
farmacéutica que comercializa medicamentos bajo receta médica, este proceso
de investigacion y desarrollo es complejo, largo y arriesgado, de esta manera se
explica que por cada medicamento autorizado hay muchos que no llegan a los
consumidores finales, ya que cuando un medicamento es aprobado, pueden
empezar a beneficiarse los pacientes con su uso y pueden los laboratorios

recuperar su inversion.

La investigacion y desarrollo en conclusion, es un estudio complejo, en donde
entidades reguladoras, se encargan de aprobar medicamentos elaborados con
una fuerte inversion por los laboratorios farmaceéuticos, que seran consumidos

por los pacientes.

e Registro

Segun Serra (2010), por medio del registro se otorga una garantia de que los
medicamentos cumplen ciertos parametros relativos a la calidad, seguridad y

eficacia de acuerdo con la legislacién actual.

El registro finalmente, es un sello de calidad para el paciente, ya que por medio
de este, el consumidor puede estar seguro de lo que esta adquiriendo y es un
medicamento confiable para su salud. En este proyecto se contempla el registro

sanitario, para los medicamentos.
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e Legislacién

Para Serra (2010), la legislacion puede conformarse de las siguientes areas.

o Regulaciéon y calidad de los medicamentos: debe haber un registro
sanitario en los medicamentos para que sean garantizados, de esta
manera los laboratorios deben cumplir con buenas préacticas de

fabricacion, almacenamiento y distribucién al cliente.

Por lo tanto, la regulacion y calidad de los medicamentos, es la garantia que
tienen los pacientes, de que los medicamentos que adquieren, son confiables y

gue no atentan a la salud humana.

o Promocién: antes de realizar cualquier actividad de marketing, se debe
conocer, informar y respetar la legislaciéon vigente en el pais y otras

entidades reguladoras del sector.

Se puede concluir que para promocionar algun producto o laboratorio de la
industria farmacéutica, se debe respetar la legislacién vigente del sector, a este

proyecto le corresponde la del Estado ecuatoriano.

e Precio

Serra (2010), menciona que el Estado también regula, fija y controla el precio
de los medicamentos bajo prescripcion médica en donde el laboratorio
farmacéutico debe negociar el precio de cada medicamento con la entidad

encargada, para compensar el coste produccion.

En conclusion, el precio de cada medicamento, esta regido por una entidad
reguladora del pais de comercializacion con la cual los laboratorios
farmacéuticos deben negociar para contrarrestar los costos de investigacion,

elaboracion y distribucion del medicamento.
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e Caracteristicas de la prestacion farmacéutica

Para Serra (2010), la prescripcion financiada por entidades publicas, debe
realizarse bajo una receta del servicio de salud, por otro lado existen
medicamentos especificos que deben realizarse en prescripcion médica

especial.

Por lo tanto, existen diferentes formas de prescripcion médica en donde el
médico debe de tener en cuenta varios factores, caracteristicas y situaciones de

los pacientes en cada consulta médica.

e Comunicacioén

Segun Serra (2010), la comunicacién se ha realizado en gran cantidad, de
forma directamente al médico por medio de los visitadores médicos, congresos
y publicidad en medios especializados, pero recientemente se ha incorporado
nuevos medios como el internet, es por esta razén que para el proceso de
decision, influencia, consumo, dispensacion y financiacion interviene el médico
y los influenciadores diversos como autoridades sanitarias, lideres de opinién,

hospitales, etc.

Finalmente, la comunicacion esta dada directamente al canal de distribucion, en
el caso de laboratorios farmacéuticos, principalmente la comunicacion se centra
principalmente al médico, para que ellos puedan prescribir a los consumidores,
sin dejar de lado a otros medios como el internet, que en los ultimos afios se ha
convertido en un sitio de influencia para los clientes o pacientes que buscan

algun tipo de referencia médica.

1.4.4. Modelo de marco teérico

A continuacion se presenta el esquema general del marco tedrico, en donde se

muestra en forma resumida los temas tratados.
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Grafico 1.1 — Modelo de marco teérico
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CAPITULO 2
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Capitulo 2

Anédlisis situacional

2.1. Andlisis del micro entorno

2.1.1. Empresa: resefia historica

La Corporacion FARMAYALA S.A. fue fundada en Octubre de 1958 por el Sr.
Rafael Ayala L., actual Gerente General.

Segun la pagina web de FARMAYALA (2006), la organizacion, inicié sus
operaciones en el mercado farmacéutico ecuatoriano como representante de
Zambon Group, de ltalia. Su excelente labor y creciente reconocimiento la
hicieron acreedora en la década de los ochenta a la representacion exclusiva en

Ecuador de Laboratorios Menarini Internacional, de Italia.

En el afio 1996, Corporacion FARMAYALA S.A. respondi6 a la creciente
demanda del mercado ecuatoriano, la empresa toma la decision de crear su
propia planta farmacéutica, INDEUREC S.A., situada en Duran, provincia del

Guayas.

En 1999 lanza su primera linea nacional ITALFARMA, en julio del afio 2000
lanza su segunda linea BIOINDUSTRIA, y en Mayo del 2002, su tercera linea
de produccion nacional ITALCHEM.

2.1.2. Mision

Brindar al mercado ecuatoriano y latinoamericano medicamentos de excelente
calidad elaborados con la mejor tecnologia, considerando en todo momento, los

aspectos sociales y la realidad econémica de los paises.
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2.1.3.

Visién

La empresa actualmente no cuenta con una visién en su filosofia empresarial,

para ello, se ha propuesto una para la empresa, segun sus caracteristicas.

“Llegar hacia el liderazgo en el mercado farmacéutico nacional e incursionando

en el mercado extranjero, con excelentes vinculos y relacion empresa-cliente”.

2.1.4.

Valores

La empresa actualmente no cuenta con valores establecidos formalmente, para

ello, se ha propuesto valores, segun las caracteristicas de la empresa.

Puntualidad: al momento de entregar los farmacos.

Confianza: realizan sus labores de la mejor manera, con la
finalidad de satisfacer a los clientes.

Compromiso: con los clientes, al brindarles un servicios de
calidad; con la sociedad, al brindar estabilidad a las familias de
nuestro personal, y con el medio ambiente, al respetar y cumplir
todas las normas establecidas para el cuidado de éste.

Trabajo en equipo: promueven un entorno para la innovacion, y
la creatividad y los resultados a través del trabajo en equipo.
Calidad: Productos elaborados con los mas altos estandares de

calidad.

2.1.5. Objetivos organizacionales

FARMAYALA no cuenta con objetivos organizacionales de manera formal, para

ello se han propuesto objetivos, segun sus caracteristicas:

Crear y mantener lazos de fidelidad.
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su desarrollo a través de capacitar a los colaboradores.

2.1.6. Estructura organizacional

Contar con tecnologia actualizada.

Gréfico 2.1 Organigrama

Mejoramiento del proceso publicitario, productivo e inclinacion de

Otorgar a los productos calidad, productividad y competitividad.
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e Funciones departamentales
o Departamento comercial

= Monitorear a los médicos.
»= Atencion del cliente.
» Logistica de la empresa.
» Procedimientos de facturacion.
= QOperacion de devoluciones.
* Monitoreo de muestras médicas.

= Supervision de provincias.

o Departamento de crédito y cobranza
» Encargados de analizar los créditos.
= Cobro de facturas.

= Evitar el envejecimiento de cartera.

o Departamento de productos terminados
» Se encarga de almacenar los productos terminados.

* Reparte los productos a las farmacias.

o Departamento de visitadores y vendedores
= Visitan médicos.

= Venden en las farmacias e instituciones.

o Departamento de marketing
» Se encarga del marketing de la empresa.
» Estadisticas.
= Eventos.
= Asistencia al publico.
* Recetas.
» Calendarios.

= Obsequios.
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o Departamento de control de calidad
» Se encarga del control de calidad de los productos.
» Andlisis microbioldgico.

= Analisis fisico-quimico.

o Departamento de producciones
» Se encarga de la manufacturacién de medicinas que son solidos,

orales, liguidos, semisélidos y a condicionantes.

o Departamento de planta
» Se encarga del mantenimiento de la planta, soldadora, electricista y

operadores de mantenimiento.

o Departamento de contraloria
» Se encarga de contabilidad.
» Se encarga de la Computacién de la empresa.
» Asistencia contable.

o Departamento médico
» Se encarga de atender casos de enfermedad o de accidentes de
empleados.
» Daclase a los médicos.
» Charlas a farmacias.

» QOrganiza eventos cientificos.

o Departamento de seguridad
» Seguridad de la empresa.

= Operarios de limpieza.

o Departamento de recursos humanos

= Charlas a los colaboradores de la empresa.
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= Capacitacion.
= Controlar a los colaboradores.
» Reclutamiento del personal.

= Seleccion del personal.

2.1.7. Productos

o Analgésicos, antiinflamatorios y antipiréticos:

Descripcién general: medicamentos que combaten la inflamacion, el dolor y la

fiebre.

Ketesse

F m
astu Imagen 2.1 - Ketesse

Sindolan

Aterpin 20 ableas

Via oral

Dolfemin

Dolostop
Fuente: FARMAYALA (2006)

DN N N NN

Normotemp

o Antiparasitarios

Descripcion general: medicamentos que combaten los parasitos.

v' ltalbenzol
v' Italnidazol
v Mebadiol

o Respiratoriosy o6ticos

Descripcidn general: sustancias que ayudan a despejar las vias respiratorias y

dolores del oido.
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v Fluimucil

v Fluritox Imagen 2.2 - Fluimucil

v' Otozambon U
v' Tussolvina = ]
v' Drenaflen ‘ﬁt—k 4 o |
v' Singripal == ' =
v Alergit Fuente: FARMAYALA (2006)

o Vitaminas

Descripcién general: medicamentos que aportan vitaminas a la nutriciébn de

las personas.

v Fortichen

v Energit Imagen 2.3 - Energit
¢ Haleacio BT
v" Vitaneurol

v CSA e

v ltalram Fuente: FARMAYALA (2006)
o Digestivos

Descripcién general: medicamentos que ayudan a equilibrar la digestion.

Digestopan

Spasmomen Imagen 2.4 - Digestopan

Clopan —

DIGESTOPAN'

Digeril
Italactus
Hepagol

SR N N N N SR

Enzimac Q

Fuente: FARMAYALA (2006)
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o Antibidticos de amplio espectro

Descripcion general: medicamentos que contienen una sustancia quimica
capaz de paralizar el desarrollo de microorganismos patdgenos, por su accion

bacteriostatica, o de causar la muerte de ellos, por su accion bactericida.

Urfamycin
. Imagen 2.5 - Nifuryl
Nifuryl 9 Y

.

Topcrem

Sulfatalpin

Italprodin

N N N R

Chenamox Fuente: FARMAYALA (2006)

o Otros

Descripcion general: medicamentos que combaten la diabetes, hipertension
arterial, impiden el crecimiento de microbios, reduccion y prevencion de varices,

obstruccion al desarrollo y contagio de virus.

v Diabesulf
v' Metforal
Imagen 2.6 - Menaven

v' Enaplus N
v' Burnax MENAVEN gel |
v' Chemicon { MENAVENgel Jb
v Menaven

Fuente: FARMAYALA (2006)
v' Compaclovir

2.2. Andlisis del macro entorno
2.2.1. Entorno econdmico

e PIB (Producto Interno Bruto)

El PIB segun Larrain y Sachs (2006), “es el valor total de la produccién corriente
de bienes y servicios finales dentro de un territorio nacional, durante un periodo
dado” (pag. 49).
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Ecuador ha presentado una mejoria en los ultimos afios con respecto al
Producto Interno Bruto (PIB), segun datos del Banco Central del Ecuador
(2013).

En el grafico 2.2 se puede observar en el afio 2011, el PIB fue de $64,009
millones y que su crecimiento al afio anterior fue de un 5.1%, teniendo en el afo
2011 un PIB de $60,883.

Los sectores que mas han aportado al PIB son las actividades de construccion
con un 0.65%, también se encuentra el sector de correo y comunicaciones con
un 0.57%.

Por lo tanto se puede decir que el PIB ha incrementado y esto quiere decir que
en Ecuador se esta produciendo mas bienes y servicios para las personas, lo

que es favorable para FARMAYALA porque la oferta es mayor.

Grafico 2.2 — Producto Interno Bruto (PIB)
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e Inflacion

Segun Barro, (Citado por Zepeda, 1996), “la inflacion significa un movimiento

continuo al alza en el nivel de los precios” (pag. 117).

En cuanto a la inflacion segun datos obtenidos del BCE, ha disminuido con
respecto al afio 2011 y en el afio 2012 se puede visualizar en el grafico 2.3,
Ecuador obtuvo 4,16% de inflacion.

Ecuador ha disminuido su porcentaje de inflacion en un 2.12%, con respecto al
afio 2011 que tenia un 5.41%, ubicandose por debajo de la inflacion promedio
de América Latina con un 5.10%.

Ecuador, ocupa el octavo lugar entre los paises de América Latina, siendo
Venezuela el pais con el porcentaje mas alto de Inflacion anual, con un 20.07%.

El pais con el porcentaje mas bajo de Inflacion anual, el Salvador con un 0.80%.

Se puede concluir que a la empresa no le ha afectado la inflacion, ya que los
productos no han subido su precio y los clientes pueden adquirir los
medicamentos de FARMAYALA.

Grafico 2.3 = Inflaciéon anual
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e PIB per capita

Segun datos obtenidos de la pagina web del Banco Mundial (2014) el PIB per
capita “es el producto interno bruto dividido por la poblacion a mitad de afo”
(parr. 1). En la siguiente tabla se puede observar el incremento que ha tenido el

PIB per capita los dltimos afios.

Tabla 2.1 — Pib per capita

1880-1883 1984-1981 1939-1993 1994-1548 1999-2003 2004-2008 2009-2013
F 8

) 2009 2010 2011 2012
Nombre del pais

Ecuador 4297 4,504 5035 5,425

Fuente: Banco Mundial (2014)

Se puede apreciar que el PIB per cpita ha aumentado, teniendo en el afio
2012 un 5.425%, con respecto al afilo 2011 presento 5.035%.

Por lo tanto, el PIB per cépita ha incrementado de forma favorable para la
empresa, ya que permite que las personas tengan mas poder adquisitivo y

puedan comprar con mayor frecuencia a las organizaciones.

e PEA (Poblacion econdmicamente activa)

La distribucion de Poblacion Econdmicamente Activa (PEA), segun el Banco
Central del Ecuador, la poblacién con ocupacion plena tiene un 50.40%,

disminuyendo del afio 2012, el cual era de 51.10%.

En cambio las personas sub-ocupadas en el afio 2013 cuentan con 42,9%,

siendo menor al afio anterior, que tenia 42,9%.
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Las personas desocupadas en 2012 tenian 4.6%, manteniéndose con el mismo
porcentaje en 2013. Los ocupados no clasificados en el 2013 cuenta con un
2.2%, ha aumentado con respecto del aiio anterior, que contaba con un 2.0%.

En conclusion, la situacion actual de la PEA, es conveniente para la empresa,
ya que la organizacion mantiene a sus colaboradores y no tiene que realizar

capacitaciones para nuevo personal.

Grafico 2.4 — Distribucién de la PEA

1oes
90%
B
o
603
S0
407
S51.7%
30%
20%
0%
7.1% Tkl 7.4%
0% !-!g
W Ooupados no dasificados O Desocupados

Fuente: Banco Central del Ecuador (2013)

2.2.2. Crecimiento de laindustria

FARMAYALA se encuentra dentro de la industria de la salud, y la industria
manufacturera, segun datos obtenidos por el Banco Central del Ecuador, se

encuentra que presenta un incremento del PIB por sector.

En la tabla 2.2 se puede observar que la industria de la salud, ha presentado un
aumento con respecto al afio anterior, con $6.157.788 en el 2011 y con
5.693.254 en el afio 2010.

Por lo tanto se puede decir que la industria en donde se ubica FARMAYALA, ha
aumentado su produccion de bienes y servicios, siendo para la empresa el

aumento de la oferta para los clientes.
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Tabla 2.2 — Producto interno bruto por industria

PRODUCTO INTERNO
ERUTO POR INDUSTRIA

Fuente: Banco Central del Ecuador (2012)

En el 2012 segun Gadvay (2012), existieron 243 laboratorios farmacéuticos en
el Ecuador, mientras que en el 2013 segun Piamonte (2013), se muestra un

importante incremento, presentando 319 laboratorios, como se puede observar

en la siguiente tabla.

Tabla 2.3 — Incremento de laboratorios farmacéuticos

Ensenanza y % de
. . Servicios ..
Periodo ! Industrias sociales y de Crecimiento
salud

2008 3.525.031 11,55%
2007 3932127 20.21%
2008 4 726952 13,33%
2009 5.356.823 6.28%
2010 5693 254 8.16%
2011 6.157.788

Laboratorios farmaceuticos

Afo

2012

2013

%

Nimero de Laboratorios

Farmacéuticos

243

319

31,28%

Elaborado por: La autora

El incremento de los laboratorios farmacéuticos ha sido de un 31,28%, por lo
tanto se puede decir que los laboratorios farmacéuticos en Ecuador estan

aumentando y esto podria generar riesgos para la empresa ya que con este

incremento, FARMAYALA tiene mas competencia.

62




2.2.3. Entorno politico - legal

Vance (2013), explica que en el articulo 32, dentro de la constitucion de
Ecuador, la salud, es un derecho que es garantizado por el Estado ecuatoriano
y lo vincula a otros derechos como la alimentacion y a los que apoyan el buen

Vivir.

Segun el presidente de la Corporacion Farmacid/PharmaBrand, Cid
mencionado por Diario El Telégrafo (2012), indica que “la preparacion de los
farmacéuticos no es solo en el area de tecnologia, también se cumple con
requisitos y normas internacionales de manera periddica para asegurar la

calidad al consumidor” (pérr.10).

En el articulo 6 del capitulo Il en la Guia de verificacion de las BPM de la RED
PARF el Ministerio de Salud Publica (2010), menciona que “los laboratorios
farmacéuticos deberan contar con un jefe de Produccién y un Jefe de Calidad,
cargos que lo ejerceran profesionales Quimico Farmacéuticos o Biogquimico

Farmacéuticos” (pag. 2).

El Ministerio de Salud Publica (2010) indica que para la regulacion de la calidad
en el mercado farmacéutico se imponen normas llamadas Buenas Practicas de

Manufactura (BPM), las cuéles los laboratorios se ven obligados a cumplir.

Las BPM segun 6 SIGMA Ecuador (2010), “son practicas que influyen
lineamientos generales y especificos para la operacion de una compafiia con el
fin de garantizar la calidad de los alimentos y reducir riesgos para la salud”

(parr. 1).

Un mecanismo de calidad son las patentes, segun Gomez y Ramirez (2008),
una de las maneras que tiene el Estado de recompensar a los laboratorios
farmacéuticos en Ecuador, es conceder patentes a sus productos y que
después pasen a revision por parte del Consejo Nacional de Fijacion y Revision
de Precios de Medicamentos de Uso Humano, con el objetivo de poner el

respectivo precio al producto.

63



La enfermedad de la Influenza ha generado grandes cambios en la venta de
medicamentos, en donde el Ministerio de Salud Publica (2013), llegd a la
resolucién de prohibir la venta de antigripales, antiinflamatorios y analgésicos,
sin receta médica, ya que auto medicarse, oculta la enfermedad y las personas
acuden al centro hospitalario cuando ya se encuentran en un estado de salud

critica.
2.2.4. Entorno tecnoldgico

Diario EI Comercio (2013), menciona que en el 2013 Ecuador ha presentado
avances en el sector de la tecnologia con respecto al afio 2012 ya que Ecuador
ocupa el puesto 91 entre 144 economias del mundo, mejorando la ubicacion 96

que tuvo el 2012 segun un informe del Foro Econémico Mundial (2013).

Ecuador segun Diario Los Andes (2013), se encuentra dentro de los 20 paises
con respecto al sistema de salud, invirtiendo alrededor de $7 millones en el
2013, parte de este dinero es destinado para hospitales, que son equipados con
tecnologia de punta, para brindar un servicio de calidad al paciente.

Cereijo, mencionado por Diario EI Comercio (2011), menciona “no es una
industria que solo trae la materia prima y empaqueta los productos sino que
genera valor agregado, ya que involucra control de calidad en los insumos que

se utilizan como envases, sellados, pruebas de control entre otras” (parr. 11).

El Laboratorio farmacéutico FARMAYALA, incrementd sus equipos e invirtiendo
mas de $12 millones en maquinaria de Ultima tecnologia y ampliaciéon en
infraestructura, segun la empresa, cree que es necesario actualizarse para

fabricar medicamentos competitivos y de calidad.

2.2.5. Entorno socio — cultural

En Ecuador, segun el INEC (2013), hubo 23.874 camas hospitalarias en el afio
2010, mientras que en el afio 2011 aumento, ya que fue de 24.545, mientras
gue los egresos hospitalarios en el 2010 fueron de 1.090.263 y en el 2011 se
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presentd un incremento considerable, siendo de 1.133.556, estos datos
muestran que en los ultimos afos las personas acuden con mayor frecuencia a
hospitales, es decir se evidencia un crecimiento de enfermedades en las

personas.

Diario EI Comercio (2009), indica que los problemas bronquiales, la
hipertension arterial, la obesidad y la crisis del panico (estado agudo del estrés)
son enfermedades que padecen los ecuatorianos y que ha sido el resultado del
cambio de estilo de vida, lo que podria generar que las personas se auto

mediquen y de esta manera agravar su salud.

Segun Cuvi nombrado por Ecuador Inmediato (2012), dice que “la
automedicacion se ha vuelto la enfermedad silenciosa” (parr. 1). “es parte de la
cultura nacional, que se ha extendido de tal manera que practicamente se
convierte en un problema de salud publica” (parr. 2), haciendo que la
automedicacion sea el tercer negocio licito mas grande del mundo, ya que se
crea estimulos directos para el consumo de medicamentos, dando como
resultado “que la automedicacion afecta a los mas pobres, ya que el consumo
de medicamentos proporcionalmente implica un porcentaje mayor de los

ingresos” (parr. 12).

Uno de los principales problemas de la automedicacion, es que las personas
piensan que el medicamento que compran bajo su propio criterio, va a dar

resultados satisfactorios a sus dolencias.

Segun Diario la Hora (2012), se realizd6 una campafia con el eslogan “toma
medicamentos s6lo cuando tu médico te lo recete” para que las personas tomen

conciencia y se auto mediquen.

Segun el director provincial de salud Enrique Lana, mencionado por Diario La
Hora (2012), comenta “que las personas se dejan llevar de vecinos que tuvieron

alguna enfermedad similar a la que padecen” (parr. 3).
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Enrique Lana, mencionado por Diario La Hora (2012), indicé que “Tungurahua
fue la primera en hacer respetar las leyes respecto a las disposiciones de que
los quimicos farmacéuticos sean quienes laboren en las farmacias, ademas
exigir a los médicos a recetar medicamentos con nombres , genéricos y

comerciales” (parr. 2).

Diario El Telégrafo (2012), expresé que “los medicamentos genéricos ganan
terreno frente a los productos de marca, hasta situarse en 60% del total,

correspondiendo un 40% a los productos de etiqueta” (parr. 4).

2.3 Analisis estratégico situacional

2.3.1 Participacién de mercado

Segun la revista EKOS (2013), el sector de la salud cuenta con ventas en el afio
2013 de $ 5417 975 512.

10 000 000
B2 417 975 512

00 =0/18%

FARMAYALA dentro del sector de la salud, tiene un 0,18% de participacion en

el mercado.

2.3.2 Ciclo de vida del producto

Tabla 2.4 — Ventas aproximadas de FARMAYALA

ARfos Ventas aproximadas en millones %
2004 4 000 000

2005 4 500 000 12,5%
2006 4 000 000 -11.11%
2007 5 000 000 25%
2008 6 250 000 25%
2009 6 500 000 4%
2010 7 000 000 7.69%
2011 8 500 000 21,43%
2012 8 000 000 -5,88%
2013 10 000 000 25%

Elaborado por: La autora
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La empresa se encuentra en el mercado ecuatoriano, alrededor de 56 afios, por

lo que se puede decir que se encuentra en

etapa de madurez y segun la tabla

2.4 si ha existido un incremento en las ventas en los ultimos afos.

2.3.3 FODA

Tabla 2.5 - FODA

INTERNAS

FORTALEZAS

¢ La planta de produccion es propia.

e Mayor valoracion a  productos

importados.

e La empresa cuenta con certificado garantizado a

nivel mundial del sistema de Gestién de Calidad.

e Mercado farmacéutico creciente.

e Maneja multi-target a nivel nacional: farmacias,

distribuidoras, hospitales, médicos y clinicas.

¢ Nuevas tendencias tecnologicas.

e Amplio portafolio de productos propios y

extranjeros.

e Alto porcentaje de consumo de

medicamentos.

e Modernizacion de instalaciones y maquinaria.

¢ Incorporacion de nuevas leyes.

o Amplias bodegas dentro la empresa.

¢ Actividades administrativas en regla.

* Baja rotacion de colaboradores.

e Compra de materia prima extranjera de calidad

en su composicién.

e Servicio post-venta.

DEBILIDADES

¢ Plan de mercadeo y ventas, no estructurado.

¢ Nuevas investigaciones cientificas.

o Falta de comunicacién entre departamentos.

e Restriccion arancelaria de

medicamentos importados.

¢ Débil imagen en el mercado.

e Nuevas tendencias medicinales.

¢ Poca capacitacion en gestién del personal.

e Catastrofes naturales.

¢ Falta de control en procesos internos.

e Laboratorios farmacéuticos

Multinacionales.

Elaborado por:
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2.3.4 Matriz EFI - EFE

+ Matriz EFI
Tabla 2.6 — Matriz EFI
FACTORES
5 VALOR
FORTALEZAS PESO | CALIFICACION | PONDERADO
e Planta de produccién es propia.
0.10 4 0.4
e Cuenta con certificado garantizado
a nivel mundial de su sistema de | 0.05 4 0.2
gestion de calidad.
e Maneja multi-target a  nivel
nacional: farmacias, distribuidoras, | 0.05 4 0.2
hospitales, médicos, clinicas.
e Amplio portafolio de productos
propios y extranjeros. 0.08 3 0.24
e Modernizaciébn de instalaciones y
magquinaria. 0.08 4 0.32
e Amplias bodegas dentro la
empresa. 0.08 4 0.32
e Actividades administrativas en
e Baja rotacion de colaboradores.
0.05 3 0.15
e Compra de materia  prima
extranjera de calidad en su| 0.10 4 0.4
composicién.
e Servicio post-venta.
0.08 3 0.24
Total de fortalezas 2.62
DEBILIDADES
e Plan de mercadeo y ventas, no
estructurado. 0.08 1 0.08
e Falta de comunicacibn entre
departamentos. 0.05 2 01
e Débil imagen en el mercado.
0.05 1 0.05
e Poca capacitacion en gestion del
personal. 0.05 2 01
e Falta de control en procesos
internos. 0.05 1 0.05
TOTAL 1
Total de debilidades 0.38

Elaborado por: La autora
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Anédlisis de la calificaciéon

Tabla 2.7 — Analisis de calificacién matriz EFI

VARIABLES CALIFICACION ¢POR QUE?

FORTALEZAS

Planta de produccion

es propia. 4 Tener una.planta de produccién propia
es muy importante ya que eso
incrementa el compromiso con los
clientes ofreciendo un mejor servicio y
satisfaciendo las necesidades vy
reguerimientos de cada uno de ellos.

Cuenta con certificado

garantizado a nivel 4 Es muy importante ser reconocido por

mundial de su sistema su gestion de calidad ya que eso es lo

de gestion de calidad. que a los clientes les da una mayor
confianza al momento de elegir
nuestros productos.

Maneja multi-target a ]

nivel nacional: 4 FARMAYALA no se caracteriza por un

farmacias, solo segmento sino por varios y esto

distribuidoras, hace que sus medicamentos se

hospitales, médicos, encuentren al alcance de todos.

clinicas.

Amplio portafolio de

productos propios y 3 FARMAYALA maneja una gran cartera

extranjeros. de productos, en donde el consumidor
tiene varias alternativas para curarse.

Modernizacion de

instalaciones y 4 La empresa se preocupa de tener las

maquinaria. instalaciones adecuadas y maquinaria
de dltima tecnologia

Amplias bodegas

dentro la empresa. 4 Es un recurso que genera gran valor
para la empresa y ahorra costos.

Actividades

administrativas en 3 Es muy importante para la empresa

regla. mantener todos los documentos y
situacion contable al dia.

Baja rotacibn  de

colaboradores. 3 La empresa trata de mantener a los
mismos empleados y de esta manera,
no se generan gastos de seleccion,
reclutamiento 'y capacitacion para
nuevos colaboradores.

Compra de materia

prima extranjera de 4 La materia prima extranjera, hace que

calidad en su los medicamentos que elabora la

composicién. empresa, mantengan el mismo estandar
de calidad en su composicion, de los
farmacos que importa Farmayala.

Servicio post-venta

3 Se llama a los clientes, para verificar el

pedido.
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DEBILIDADES

e Plan de mercadeo vy )
ventas, no 1 Se necesita  mantener planes

estructurado. estructurados, para que la empresa
pueda medir cada estrategia.

e Falta de comunicaciéon
entre departamentos. 2 Interactuar entre los departamentos es

muy importante para llevar a cabo los
procesos internos con mayor éxito por lo
que FARMAYALA cuenta con una
comunicacién a media.

e Débil imagen en el
mercado. 1 FARMAYALA no es tan reconocido por

la falta de publicidad, pero ha logrado
obtener una cartera de clientes por su
calidad de productos.

e Poca capacitacion en o
gestién del personaL 2 No cuenta con capacitaciones

constantes por lo que le falta a su
personal actualizarse en ciertos
procedimientos.

e Falta de control en .
procesos internos. 1 Si no hay un control de los procesos

internos, puede llegar a distribuirse mal
algun producto.

Elaborado por: La autora

Anélisis general

La matriz EFI, con las fortalezas y debilidades de la empresa, se ha
determinado que las fuerzas internas son favorables a la empresa con un peso
ponderado total de 2.62 de fortalezas contra 0.38 de las debilidades, lo cual
indica que es una empresa que no debe descuidar sus fortalezas sino
aprovecharlas y evitar las debilidades administrando y planificando
correctamente sus estrategias de mercadeo y ventas, interactuar mas entre los
departamentos, realizar mayor control en los procesos internos, reforzar la
imagen de la empresa en el mercado y capacitar cada determinado tiempo al
personal. Se puede decir que la empresa esta orientada a una posicion interna

fuerte.

70



4+ Matriz EFE

Tabla 2.8 — Matriz EFE

FACTORES

-Mayor valoracién a productos
importados.
0,15 3 0,45
-Mercado farmacéutico creciente. 0,20 4 0,80
-Nuevas tendencias tecnolégicas. 0,10 3 0,30
-Alto porcentaje de consumo de 0,20 3 0,60
medicamentos.
-Incorporacion de nuevas leyes. 0,05 2 0,10
Total 2,25
oportunidades
- Nuevas investigaciones
cientificas.
0,08 3 0,24
-Restriccién arancelaria de 0,05 3 0,15
medicamentos importados.
-Nuevas tendencias medicinales. 0,08 3 0,24
-Catastrofes naturales. 0,03 2 0,06
-Laboratorios farmacéuticos 0,06 4 0,24
multinacionales.
1
Total de 0,93
amenazas

Elaborado por: La autora
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Anédlisis de la calificacién

Tabla 2.9 — Andlisis de la calificacién matriz EFE

OPORTUNIDADES

-Mayor valoracién a
productos

Los clientes piensan que los medicamentos
importados tienen mayor eficacia terapéutica y

importados. gue son de buena procedencia.

-Mercado La empresa realiza constantemente, investigacién
farmacéutico y desarrollo, ya que la medicina siempre
creciente. evoluciona, en sus componentes y eficacia.

-Nuevas tendencias
tecnoldgicas.

La empresa importa maquinas avanzadas, para la
manufactura del farmaco.

-Alto porcentaje de
consumo de
medicamentos.

Las personas adquieren enfermedades y se ven
en la obligacién de consumir medicamentos, ya
gue si no lo ingieren, no se curan.

-Incorporacion de
nuevas leyes.

Constantemente el gobierno agrega o cambian
leyes, para beneficio del consumidor final.

AMENAZAS

-Nuevas La empresa realiza cada 6 meses,
investigaciones investigaciones cientificas.

cientificas.

-Restriccion La empresa tiene que pagar aranceles en el
arancelaria de 40% de los productos que vende.

medicamentos

importados.

-Nuevas tendencias

FARMAYALA, vende farmacos cientificos.

medicinales.
-Catastrofes En Ecuador no ocurren frecuentemente desastres
naturales. naturales.

-Laboratorios
farmacéuticos
multinacionales.

Los laboratorios més grandes a nivel mundial, por
lo general no cuenta con fabrica en Ecuador.

Elaborado por: La autora
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Anélisis general

El total ponderado de 3,18 indica que la empresa se encuentra por encima de la
media en su esfuerzo por seguir estrategias que capitalicen las oportunidades y
eviten las amenazas del sector. FARMAYALA est4d aprovechando las
oportunidades existentes y minimizando los efectos negativos externos, ya que
el mercado esta creciendo y el porcentaje de consumo de medicamentos es
elevado. Se puede decir que la empresa esta orientada a una posicion externa

fuerte.

2.3.5 Matriz de perfil competitivo

Tabla 2.10 — Matriz de perfil competitivo

FARMAYALA

e Valor

Calificacion ponderado
Participacion
e Mercado 0.2 2 05 4 1 2 05
Cartera de
Productos 0,25 2 04 4 08 2 04
Infraestructuraf 0,25 4 1 1 0,25 1 0,25
Personal
S 0,15 2 03 3 0,45 3 0,45
Precios | 015 3 045 2 0,3 4 0,6
TOTAL | 1

Elaborado por: La autora
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Anédlisis de la calificacién

Tabla 2.11 — Andlisis de matriz de perfil competitivo

Participacién de 2 No es el lider en 2 No es lider en la
mercado la industria industria.
Posee diferentes
tipos de
productos, pero No posee
Cartera de 2 no cuenta con las 2 variedad de
productos presentaciones presentaciones
necesarias para de los farmacos.
abarcar a todos
los consumidores
Cuenta con su
ropia planta de
propia p I No cuenta con
Infraestructura 4 produccion y 1 o
fabrica
bodegas para
almacenamiento.
Concentracion de
Personal 2 ggriﬁi;’s;ﬁzal 3 Baja rotacion de
capacitado " y colaboradores.
visitadores
médicos
Maneja precios . .
. L= Precio bajo en
Precios 3 competitivos en 4 9
el mercado. Sus Tarmacos.

Elaborado por: La autora

Andlisis general

La cartera de productos y la Infraestructura son los factores criticos que son de
mayor importancia en la industria. FARMAYALA, esta por debajo de Merck con
2 puntos de calificacién e igual que La Santé, pero le gana a Merck en
infraestructura, ya que ellos no cuentan con fabrica en Ecuador.
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2.3.6 Cadenade valor

+ Actividades primarias

Logistica interna

¢ Bodega de medicamentos importados.

¢ Bodega de medicamentos hechos por FARMAYALA.

La empresa si cuenta con lugares, para almacenar los medicamentos,
actualmente se construye nuevas bodegas, por lo tanto la logistica interna de la

empresa si genera valor.

Operaciones

e Manufactura de medicamentos sélidos.
e Manufactura de medicamentos liquidos.

e Ensamblaje de medicamentos importados.

FARMAYALA, produce variedad de medicamentos para abastecer la oferta y
ensambla los productos extranjeros para competir con grandes empresas y
ganar prestigio, ya que se cuenta con la trayectoria de grandes farmacéuticas

extranjeras, en conclusién estas actividades si produce valor a la empresa.

Logistica externa

e Autorizacion de despacho de medicina.
e Personal de bodega, saca las medicinas a entregar.
e Despachan las medicinas al cliente.

e Canal de distribucién indirecta.

La empresa, no utiliza un canal directo, ya que ahorra costos, distribuyendo a
su multi-target, cuenta con el personal necesario para realizar la distribucién de
los farmacos y maneja los pedidos con las debidas autorizaciones, para que no

existan problemas en el futuro, si aporta a la empresa.
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Mercadeo y ventas

e Se realiza los prondsticos de ventas y se designa metas.

e Los vendedores de la empresa, visitan a los posibles clientes.

e Los visitadores meédicos, realizan la gestion de investigar al cliente
(Cuentas bancarias).

e Los visitadores médicos, entregan material P.O.P a sus clientes.

e Se realiza investigaciones de mercados.

Estas actividades, son la base de la empresa, los visitadores médicos, son la
carta de presentacion de FARMAYALA y la publicidad que se les entrega son
herramientas necesarias, para dar a conocer el farmaco, por lo tanto se

necesita estructurar planes, para qué generen valor a la empresa.

Servicio post-venta

e El asistente de ventas, realiza llamadas al cliente, para verificar si el

pedido llego completo y en buen estado.

Esta actividad genera valor a la empresa, ya que hace sentir a los clientes
importantes y otorga gran beneficio a la empresa.

+ Actividades de apoyo o de soporte

Infraestructura de la empresa

e Toma de decisiones a nivel gerencial.

e Coordinacion y control de los procesos.

e EIl departamento de Crédito y cobranza se encarga de analizar los
créditos y cobrar las facturas.

e Elaboracion de estados financieros.

Estas actividades administrativas generan valor a la empresa, ya que

mantienen en regla a la organizacion.
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Gestion de recursos humanos

e Charlas a los colaboradores de la empresa.
e Capacitacion.

e Controlar a los colaboradores.

e Reclutamiento del personal.

e Seleccion del personal.

La empresa trata de mantener y seleccionar de buena manera a sus
colaboradores, por lo general si se han cumplido las politicas establecidas por

la organizacion, ya que no existe alta rotacion de colaboradores.

Desarrollo tecnoldgico

e Inversion de maquinas para la elaboracion de medicamentos.

Imagen 2.7 — Maquina procesadora de Imagen 2.8 — Maquina llenadoray
medicamentos sélidos tapadora de liquidos

Fuente: FARMAYAL A (2006) Fuente: FARMAYALA (2006)
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Imagen 2.9 — M4quina de envasado y empaque

Fuente: ASTIMEC (2014)

Imagen 2.10 — Maquina de etiquetado

Fuente: ALTECH LA (2014)

La empresa trata de innovar su maquinaria, ya que la industria farmacéutica es
muy competitiva y siempre implementan estrategias de desarrollo, por lo tanto

esta actividad si aporta a la empresa.

Adquisiciones
e Compra de materia prima (componentes quimicos).

e Compra de medicamentos importados.

El proceso de compra de la empresa, se realiza de una manera eficiente, ya
gue se abastecen de materia prima y medicamentos de buena procedencia, por

lo tanto estas actividades produce gran valor para la empresa.
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2.3.7 Fuerzas de Porter

Segun Carneiro (2010), las cinco fuerzas de Porter, son una herramienta que
permite analizar el entorno externo de la empresa, planteando que en cada
sector existen cinco fuerzas que determinan la interaccion con el mercado y su

nivel de competencia.

Se puede decir que las cinco fuerzas de Porter, son un mecanismo, que revela

coémo se encuentra la industria en la que se desenvuelve la empresa estudiada.

Tabla 2.12 — Cinco fuerzas de Porter

Inversion. v

Diferenciacion de
productos v
existentes.

Barreras
administrativas y v
legales.

Identificacion de v
la marca.

Calificacion 4 15 19

Cantidad de v
proveedores.

Acceso a las
materias primas v
internacionales.

Accesibilidad de
precios de los v
proveedores.

Calificacion 2 3 4 9 -
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Poder de
negociacion del
precio del
producto.

Costo o
factibilidad que
tiene el cliente
de cambiar de

empresa.

Ventaja
diferencial del
producto.

Numero de
competidores.

ofrecidos.

Numero de

productos
sustitutos.

Promociones y v
descuentos.

Precios. v
Calidad de

productos 4

Barreras legales
para productos
sustitutos.

Costo de cambio
del comprador.

Total fuerzas
de Porter

Elaborado por: La autora
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e Analisis de amenaza de nuevos competidores

En este factor se obtuvo un resultado de 4.75, siendo para la empresa un
mercado atractivo, ya que para entrar en esta industria se necesita una
inversion fuerte, cumplir con todas las normativas ecuatorianas e
internacionales, también es necesaria una imagen fuerte para posicionarla y asi

diferenciar sus productos.

e Analisis de poder de negociacion de proveedores

Este factor tuvo como resultado 3, siendo ligeramente atractivo porque fue
mayor a la media, por lo tanto se puede decir que si existe variedad de
proveedores, pero no todas las farmacéuticas obtienen materia prima

internacional.

En lo que respecta a la accesibilidad con el precio, no es atractivo, ya que los

precios ya se encuentran estandarizados y son de buena calidad.

e Andlisis de poder de negociacién de compradores

En este factor se obtuvo como resultado 3.33, debido a que los compradores
tienen un sin namero de ofertas de laboratorios farmacéuticos en el Ecuador y
pueden cambiar de proveedor cuando lo crean necesario. En cuanto al precio
del medicamento, los compradores no tienen el poder de negociacion porque el
costo se basa a instituciones reguladoras.

e Andlisis de rivalidad entre competidores

Este factor tuvo como resultado 2.75, siendo ligeramente atractivo, por lo que
existen muchos competidores en la industria farmacéutica. En cuanto al precio

de los farmacos, son competitivos.
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Las promociones y descuentos son medianamente atractivas, a causa de que

se basan a los presupuestos de cada laboratorio.

e Analisis de amenaza productos sustitutos

En este factor se obtuvo como resultado 3.33, puesto que los compradores

tienen la decision de cambiar de proveedor.

Existe variedad de empresas sustitutas, como es el caso de las naturistas, pero
también tienen restricciones y tienen que pasar por regulaciones del Estado

para ser aprobados

Anadlisis general de las fuerzas de Porter

El resultado de las fuerzas de Porter para la empresa fue de 3.43, por lo tanto
se puede decir que mercado es ligeramente atractivo, dado que supera la
media, siendo una industria que tiene altas barreras de entrada al negocio

farmacéutico.

La empresa tiene gran rivalidad con los competidores porque la mayoria de
laboratorios se encuentran bien posicionados. También existe en el mercado

diferentes alternativas para cubrir las necesidades de los consumidores.

Conclusion del capitulo

La industria farmacéutica en conclusion, se encuentra en crecimiento, debido a
gue el entorno econdmico no afecta a la empresa, puesto que el PIB, ha
presentado un incremento y esto es favorable para la organizacion, dado a que

la oferta con el pasar de los afios es mayor.

En cuanto al entorno politico-legal, se puede afirmar que el sector farmacéutico

tiene muchas restricciones y se ven obligados a producir bienes de calidad, ya
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gue de no ser asi, podria atentar en contra de la salud humana, es por este

motivo que el Estado es muy estricto con la industria de la salud.

Para producir bienes de calidad es necesario tener en la empresa buena
tecnologia, como lo son las maquinas para producir los medicamentos eficaces

y con buenos procesos de manufactura.

La empresa enfrenta grandes problemas con los medicamentos geneéricos
porque son obligados a recetar por parte del Estado, debido a que son mas

accesibles para las personas debido al bajo precio que tienen en el mercado.

Otro problema en Ecuador es la automedicacién, las personas de alguna
manera, piensan que van a curar sus dolencias con medicamentos
recomendados o que han visto en la television, pero este mecanismo resulta
mas costoso, a causa de que las personas pueden complicar en un mayor

grado su salud.

Estratégicamente la empresa, segun los factores internos, se encuentra
orientada en buena manera internamente y exteriormente, por lo que debilita las
amenazas Yy optimiza las oportunidades. De esa misma manera sabe

aprovechar las fortalezas y contrarrestar las debilidades.

La mayoria de las actividades que realiza la empresa, si generan valor a la

organizacion.

En cuanto a su perfil competitivo, se investigd a dos de sus principales
competidores, estando por debajo de Merck y por encima de La Santé con
minima diferencia, en cuanto a factores de participacion de mercado, cartera de

productos, infraestructura, personal capacitado y precios.

Para la empresa, el mercado es ligeramente atractivo, debido a sus resultados
en las fuerzas de Porter, siendo de 3.43, es decir las barreras son

medianamente altas.
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CAPITULO 3
INVESTIGACION DE MERCADO



Capitulo 3
Investigacion de mercado

Uno de los principales problemas que enfrenta la empresa, es la gran cantidad
de laboratorios que existen en el mercado farmacéutico ecuatoriano, siendo 300
laboratorios aproximadamente segun Piamonte (2013), dando a los médicos un

sin numero de alternativas farmacologicas para recetar.

3.1 Definicion de los objetivos de la investigacion

3.1.1 Objetivo general

Conocer el grado de compromiso de los médicos con la empresa y su

comportamiento de prescripcion.

3.1.2 Objetivos especificos

e Analizar el perfil del médico que receta farmacos de la empresa.

e Evaluar la percepcion que tienen los clientes sobre los competidores de
la empresa.

e Determinar el grado de satisfaccién y percepcion de los médicos con
respecto a los productos y servicios de la empresa.

e Conocer los beneficios que son mas valorados por los clientes.

e Determinar los medios de comunicacion, en donde el cliente desearia

saber noticias de la empresa.

3.2 Metodologia de la investigacion

3.2.1 Tipo de investigacion

Luego de haber obtenido informacion de fuentes secundarias en el andlisis
situacional, se utilizara la investigacion exploratoria y descriptiva en donde se
tomar& una porcién del mercado y se describird el comportamiento y bajo qué

circunstancias el médico receta los farmacos a sus pacientes.
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3.2.2 Alcancey limitaciones de la investigacion

e Alcance

o Perfil geoqréafico

» Pais: Ecuador.
= Provincia: Guayas.

» Ciudad: Guayaquil.

e Unidad muestral

o Perfil demogréfico
= Edad: médicos de 30 afos a 60 anos.

= Sexo: masculino y femenino.

= QOcupacion: meédico.

o Perfil psicogréafico

= Nivel social: media alta — alta.

» Estilo de vida: médicos que tengan consultorio propio,

interesados en actualizar sus conocimientos y que recomiende a

sus pacientes medicamentos de calidad con precios asequibles.

e Tiempo

El tiempo de duracion de la investigacion de mercados es de dos semanas.

3.2.3 Fuentes de Informaciéon

e Primarias

Con esta investigacion se pretende levantar informacién primaria, para la

situacion de marketing que se desea solucionar.
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3.3 Herramientas de la investigaciéon

3.3.1 Investigacion cuantitativa

Con esta investigacion se obtendra informaciéon puntual y numeérica para medir y
determinar el grado de importancia de cada uno de los atributos que los
médicos valoran de la empresa asi como los beneficios esperados por parte de

ellos.

3.3.1.1 Encuesta

Se aplicara un cuestionario con preguntas cerradas para conocer cOmo se

encuentra actualmente la relacién entre empresa-cliente.

3.3.1.2 Disefo de la encuesta

Edad:

Sexo: Masculino Femenino

1. ¢Considera que los medicamentos de FARMAYALA, son de buena

procedencia?

Si No No sabe

2. ¢Qué atributo usted cree que cumple en mayor parte los
medicamentos de FARMAYALA? (Escoja una opcién)

1) Calidad 4) Eficacia terapéutica

2) Envase 5) Producto extranjero

3) Rapida accion 6) Varias presentaciones
Otros...oeoeeiii
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3. Escoja un beneficio, que usted considere mas importante

1) Muestras médicas. 4) Obsequios.

2) Seminarios. 5) Descuentos.

3) Promociones. 6) Material P.O.P.
Otros...ovee

4. Escoja los medios por el cuales usted conoce los productos que

receta.
1) Publicidad en los medios. 4) Experiencia personal.
2) Visitadores médicos. 5) Eventos realizados
3) Capacitaciones de la por la empresa.
empresa.
OtrOS. .

5. Enumere por grado de importancia, los medios que usted prefiere,
para mantenerse informado de las ultimas noticias de la empresa,

siendo 1 de mayor importanciay 6 de menor importancia.

1) Teléfono. 4) Correo Electrénico.
2) Television. 5) Correo Directo.
3) Visitador médico. 6) Redes Sociales.

6. Escoja un beneficio, que a usted lo motiva recetar medicamentos de

otro laboratorio farmacéutico.

1) Muestras Médicas 4) Obsequios

2) Seminarios 5) Descuentos
3) Promociones 6) Material P.O.P
OtrOS. .o



7. Califigue del 1 al 5 el grado de compromiso con otros laboratorios
farmacéuticos que usted receta, siendo 1 alta calificaciéon y 5 baja

calificacion.

8. Califique los siguientes aspectos, segun el nivel de acuerdo, siendo 1

desacuerdo total y 5 acuerdo total. (Escoja una opcién)

AT: acuerdo total A: acuerdo |I: indiferente D: desacuerdo

DT: desacuerdo total

Factores OT) [ D) | () | (A) | (AT)

5 4 | 3| 2 1

1) Facilidad al acceso de informaciéon de
FARMAYALA.

2) El servicio que le ofrece FARMAYALA es
adecuado.

3) La empresa se preocupa por conocer sus

necesidades.

4) FARMAYALA toma en cuenta  sus

sugerencias.

5) La atencién del visitador médico es adecuada.

6) Esta de acuerdo con la frecuencia que es

visitado por el colaborador de la empresa.

3.3.2 Investigacion cualitativa

Se realizara investigacion cualitativa para conocer razones, comportamientos
actuales de los clientes de la empresa y los factores que permitan de manera

general aplicar estrategias de fidelizacion.
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3.3.2.1 Entrevista a profundidad

Se utilizara como herramienta de investigacion la entrevista a profundidad, para

encontrar y conocer datos de informantes significativos para la investigacion. Se

entrevistara a cuatro médicos que recetan farmacos de la empresa.

3.3.2.2 Disefio de la entrevista a profundidad

Edad:
Sexo:

Especialidad:

Enfermedades

1) ¢Qué enfermedades son las que mas enfrenta cominmente?

Competencia

2) Mencione el laboratorio que receta normalmente y porque.

Producto

3) En qué se basa para recetarlo.

4) Mencione que atributos usted cree que debe de tener un medicamento y

porque.

Compromiso

5) Podria hablar sobre el beneficio otorgado por la empresa farmacéutica,

gue es mas valorado por usted.

Frecuencia de prescripcion

6) ¢Con qué frecuencia receta medicamentos de FARMAYALA?

Servicio
7) ¢Como es el trato que usted recibe de FARMAYALA?

8) ¢ Qué podria decir sobre los visitadores médicos de FARMAYALA?
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9) Frecuencia de visitadores médicos.

10) Existe cordialidad por parte del visitador.
Relacion
11)¢Qué le recomendaria a la empresa para mejorar su relaciéon?
3.4  Definiciébn muestral
3.4.1 Tipo de muestreo
3.4.1.1 Muestreo probabilistico
Para esta investigacion se ha decidido utilizar el método probabilistico, en la
gue cualquier cliente de la empresa, tiene la misma probabilidad de ser elegido.
3.4.1.2 Muestreo aleatorio simple

La muestra sera obtenida por medio del muestreo aleatorio simple, en donde se
seleccionara personas al azar, partiendo de la poblacion de médicos en

Guayaquil.
3.4.2 Tamafo de la muestra
3.4.2.1 Muestreo de universo finito

Se empleara el método de muestreo de Universo finito, porque la poblacion que

se utilizara sera menor a 100.000 personas y asi se determinara la muestra.

N=4000 22 paN
e2(N-1)+Z°PQ
Z=90%
e=6% (1,29)% (0,5) (0,5) (4000)

(0,06)? (4000-1) + (1,96)%(0,5) (0,5)

1664,1
14,3964 + 0,416025
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1664,1

14,812425 112,34

112

Se encuestara a 112 médicos del sector privado de Guayaquil que receten
medicamentos de FARMAYALA.

3.5 Resultados de la investigacion

3.5.1 Resultados de la investigacion cuantitativa

1. ¢Considera que los medicamentos de FARMAYALA son de buena
procedencia?

Gréfico 3.1 — Consideracion de la procedencia de los medicamentos de FARMAYALA

83

11 18

No No sabe

Fuente: Investigacion de mercado

Tabla 3.1 — Consideracion de la procedencia de los medicamentos de FARMAYALA

. %
N° de médicos %
acumulado
Si 83 74% 74%
No 11 10% 84%
No sabe 18 16% 100%
Total 112 100%

Fuente: Investigacion de mercado

El 74% de la muestra indica que los medicamentos de FARMAYALA, si son de
buena procedencia, mientras que el 16% mencionaron que no saben la

procedencia y el 10% dijo que no los consideran de buena procedencia.
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2. ¢Qué atributo usted cree que cumple en mayor
medicamentos de FARMAYALA?

Gréfico 3.2 — Atributos que cumple FARMAYALA

Fuente: Investigacion de mercado
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Fuente: Investigacion de mercado
Tabla 3.2 - Atributos que cumple FARMAYALA
%
N° de médicos % 0
acumulado

Calidad 26 23,21% 23,21%
Envase 3 2,68% 25,89%
Rapida accion 10 8,93% 34,82%
Eficacia
terapéutica 39 34,82% 69,64%
Producto
extranjero 23 20,54% 90,18%
Varias
presentaciones 4 3,57% 93,75%
Otros 7 6,25% 100%
Total 112 100%

los

El 87,5% de los médicos encuestados indicaron que la eficacia terapéutica,

calidad, producto extranjero y rapida accion, son los atributos méas valorados.
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3. Escoja un beneficio, que usted considere mas importante

Gréfico 3.3 — Beneficio mas importante para el médico
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Fuente: Investigacion de mercado
Tabla 3.3 — Beneficio mas importante para el médico
%
N°de médicos % °
acumulado
Muestras
médicas 29 25,89% 25,89%
Seminarios 31 27,68% 53,57%
Promociones 6 5,36% 58,93%
Obsequios 17 15,18% 74,11%
Descuentos 2 1,79% 75,89%
Material P.O.P 24 21,43% 97,32%
Otros 3 2,68% 100%
Total 112 100%

Fuente: Investigacion de mercado

El 53,57% de la muestra indican que los seminarios

son los beneficios mas valorados por los médicos.
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4. Escojalos medios por los cuales usted conoce los productos que

receta

Gréfico 3.4 — Medios por los que conoce los productos que receta
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Fuente: Investigacion de mercado

Tabla 3.4 — Medios por los que conoce los productos que receta

e %
N° de médicos %
acumulado
Publicidad en 5 4,46% 4,46%
los medios
V|9}ta(;|ores 78 69,64% 74,11%
meédicos
Capacitacion
es de la 13 11,61% 85,71%
empresa
Experiencia 7 6,25% 91,96%
personal
Eventos
realizados 6 5,36% 97,32%
por la
empresa
Otros 3 2,68% 100%
Total 112 100%

Fuente: Investigacion de mercado

El 78% de los encuestados respondieron que conocen los medicamentos que

recetan a través de los visitadores médicos.

Mientras que
especializadas.
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5. Enumere por grado de importancia, los medios que usted prefiere, para
mantenerse informado de las ultimas noticias de la empresa, siendo 1
de mayor importanciay 6 de menor importancia.

Grafico 3.5 - Teléfono

 Teléfono
47

26

., 9 12 1
e | H N
4 5

1 2 3

Fuente: Investigacion de mercado

Los médicos encuestados respondieron con mayor énfasis, al medio telefénico,
posicionandolo en el numero tres de la escala, para mantenerse informados de

las dltimas noticias de la empresa.

Gréafico 3.6 — Television

i Television

Fuente: Investigacion de mercado

La muestra indic6 que 93 médicos posicionan al medio televisivo en el nimero
6 de la escala, para mantenerse informados de las Ultimas noticias de la

empresa.
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Grafico 3.7 — Visitador médico

uVisitador médico
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Fuente: Investigacion de mercado

Segun 94 médicos encuestados, ubicaron al visitador médico en la posicion
namero 1, llevandolo a ser el principal medio, en donde se mantienen

informados de las dltimas noticias de la empresa.

Grafico 3.8 — Correo electrénico

i Correo electrénico

39
21 19
16
13
i 4
L
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Fuente: Investigacion de mercado

La muestra indic6 que 39 médicos posicionaron al correo electronico en el
namero 2 de la escala, para mantenerse informados de las Ultimas noticias de

la empresa.
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Grafico 3.9 — Correo directo

uCorreo directo
43
2 25
10 8
2
1 2 3 4 5 6

Fuente: Investigacion de mercado

Segun 43 médicos encuestados, ubicaron al correo directo en el puesto nimero
4 de la escala, para mantenerse informados de las Ultimas noticias de la

empresa.

Grafico — 3.10 — Redes sociales

uRedes Sociales
36
28
21
17
4 :}
1 2 3 4 5 6

Fuente: Investigacion de mercado

La muestra indic6 que 36 meédicos, posicionaron a las redes sociales en el
namero 5 de la escala, para mantenerse informados de las ultimas noticias de

la empresa.
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Tabla 3.5 — Grado de importancia de los medios para estar informados de la empresa

1 2 3 4 5 6
Escala|
Nel % [N°| % [Ne|] % [N°|] % |[N°|] % | N°| %
Teléfono 7 16,25%| 9 |804%]| 47 |41,96%| 12 [10,71%| 11 | 9,82% | 26 [23,21%| 3
Television 0| ow | 1 ]089%| 4 |357%| 8 |7,14%| 6 |536%| 93 [83,03%| 6
Visitador médico | 94 183,93%| 13 |11,61%| 5 [045%| o | 0% | 0 | 0% 0 - 1
0
Correo electronico | 21 [18,75%| 39 |34,82%| 16 |14,29%| 19 [16,96%| 4 |357% | 13 1 619t 2
, 0
Correo directo 10 | 8,93% | 2 | 1,79%| 24 |21,42%| 43 |38,40%| 25 |22,32%| 8 - 1% 4
s 0
Redes Sociales 4 357%] 6 |536%| 17 |15,18%| 21 [18,75%| 36 |32,14%| 28 . 5
0

Fuente: Investigacion de mercado

Segun los médicos encuestados, se obtuvo el siguiente orden: 1 visitador

médico, 2 correo electronico, 3 teléfono, 4 correo directo, 5 redes sociales, 6

television. En donde el visitador médico es el medio que prefieren para

mantenerse informados de las ultimas noticias de la empresa.

6. Escoja un beneficio, que a usted lo motiva recetar medicamentos de
otro laboratorio farmacéutico.

Grafico 3.11 — Beneficio otorgado por otro laboratorio farmacéutico

]Iiiﬁii

o"So

Fuente: Investigacion de mercado
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Tabla 3.6 — Beneficio otorgado por otro laboratorio farmacéutico

4 %
N° de médicos %
acumulado
Muestras
médicas 32 28,57% 28,57%
Seminarios 36 32,14% 60,71%
Promociones 5 4,46% 65,17%
Obsequios 14 12,50% 77,67%
Descuentos 3 2,68% 80,35%
Material P.O.P 18 16,07% 96,42%
Otros 4 3,57% 100%
Total 112 100%

Fuente: Investigacion de mercado

El 60,71% de la muestra indico, que los beneficios que les motiva a recetar un
medicamento de otro laboratorio farmacéutico son los seminarios y muestras

médicas.

Mientras 4 personas dijeron que la asistencia 24 horas, congresos
internacionales y asociaciones médicas.

7. Califigue del 1 al 5 el grado de compromiso con otros laboratorios

farmacéuticos que usted receta, siendo 1 alta calificacion y 5 baja

calificacion.

Grafico 3.12 — Grado de compromiso con otros laboratorios farmacéuticos

34

27
25

16

Fuente: Investigacion de mercado
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Tabla 3.7 — Grado de compromiso con otros laboratorios farmacéutico

L %
N°de médicos %
acumulado
1 25 22,32% | 22,32%
2 34 30,36% | 52,68%
3 27 2411% | 76,79%
4 16 1429% | 91,07%
5 10 8,93% 100%
Total 112 100%

Fuente: Investigacion de mercado

El 30,36% de la muestra indicO que se encuentran altamente comprometidos

con otros laboratorios farmacéuticos.

8. Califique los siguientes aspectos, segun el nivel de acuerdo, siendo 1

acuerdo total y 5 desacuerdo total.

Grafico 3.13 — Facilidad al acceso de informacién

1. Facilidad al acceso de
informacion de FARMAYALA.

61
: -
4 3 2 1

Fuente: Investigacion de mercado

Segun 61 médicos encuestados, estan de acuerdo con la facilidad en el acceso

de informacion de la empresa, mientras 4 estan en desacuerdo total.
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Gréfico 3.14 - Servicio ofrecido por FARMAYALA

2. El servicio que le ofrece
FARMAYALA es adecuado.

28

17 23
8 6

9 4 3 2 1

Fuente: Investigacion de mercado

De los resultados de la muestra, se obtuvo que 58 médicos si estan de acuerdo

con el servicio que brinda la empresa.

Grafico 3.15 — Preocupacién de la empresa por las necesidades de los médicos

3. La empresa se preocupa por
conocer sus necesidades.
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2
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Fuente: Investigacion de mercado

Segun 49 médicos de la muestra, indicaron que la empresa si se preocupa de

conocer sus necesidades, mientras que 11 dijeron que estan en desacuerdo
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Gréfico 3.16 — FARMAYALA toma en cuenta las sugerencias de los médicos

4. FARMAYALA toma en cuenta sus
sugerencias.
37

31 29
12
W

hod
5 4 3 2 1

Fuente: Investigacion de mercado

Los resultados de la encuesta indicaron que 37 médicos no toma en cuenta sus

sugerencias, mientras que 15 si estan de acuerdo.

Gréfico 3.17 - Atencion del visitador médico

5. La atencién del visitador médico es
adecuada.

34
30 08
16
4 i
-
5 4 3 2 1

Fuente: Investigacion de mercado

De 112 encuestados, 34 dijeron que si estdn de acuerdo con la atencién del

visitador médico, mientras 20 estan en desacuerdo.
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Grafico 3.18 — Frecuencia del visitador médico

6. Esta de acuerdo con la frecuencia que
es visitado por el colaborador de la
empresa.
47
29
22

14
N H 0
5 4 3 2 1

Fuente: Investigacion de mercado

Segun 47 médicos encuestados, se obtuvo que les parece indiferente la

frecuencia que es visitado por el colaborador de la empresa.

Tabla 3.8 — Calificaciéon de factores que afecta la relacién con el médico

1 2 3 4 5 6
Ne| % | N°| % N° | % N° | % N° | % N° | %

Escala

Facilidad al
acceso de
informacién de
FARMAYALA.
El servicio que le
ofrece
FARMAYALA es
adecuado.

La empresa se
preocupa por
conocer sus
necesidades.
FARMAYALA
toma en cuenta 2 |1,79% | 38 |33,93%| 31 |27,68%| 26 [23,21%| 12 |10,71%| 3 2,68%| 2
Sus sugerencias.
La atencién del
visitador médico 0 |0,00%| 4 [357% | 16 [14,29%| 30 |26,79%| 34 [30,36%| 28 |[25,00%| 4
es adecuada.
Esta de acuerdo
con la frecuencia
que es visitado por| 6 |536% | 12 (10,71%| 18 |16,07% | 47 (41,96%| 29 [25,89%| 0 |[0,00% [ 3
el colaborador de
la empresa.

3 |268%| 5 |4,46% | 12 (10,71%| 61 |54,46%( 24 |21,43%( 7 6,25% 4

0 0% 8 |[7,14% | 23 |20,54%| 58 |51,79%| 17 (15,18%( 6 |5,36% 4

14 (12,50%| 16 (14,29%| 49 |43,75% | 24 21% 9 8% 0 0,00% 3

Fuente: Investigacion de mercado
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Conclusion de investigacion cuantitativa

Se puede concluir con la investigacion cuantitativa que los médicos consideran,
gue FARMAYALA comercializa farmacos de buena procedencia, de rapida

accion y de eficacia terapéutica.

También se obtuvo como resultado que prefieren beneficios como muestras
médicas, seminarios y material P.O.P., mientras que consideran que su

principal fuente de informacion sigan siendo los visitadores médicos.

En cuanto a los factores que afectan la relacion con los médicos, se obtuvo que
la facilidad al acceso de informacion, es bien calificada ya que 68 médicos
respondieron que si es facil acceder a informacion de FARMAYALA, y lo hacian
por medio de los visitadores meéedicos. En cuanto al servicio ofrecido por la
empresa, 64 médicos si se encuentran satisfechos con el servicio ofrecido por
FARMAYALA. Segun la encuesta, 49 médicos dijeron que la empresa si se

preocupa por conocer sus necesidades.

En cambio las sugerencias que hacen los médicos a la empresa, la atencion del
visitador y la frecuencia de visita, no se encuentran en una buena calificacion,

ya que fueron las menos puntuadas de la encuesta realizada.

Segun la encuesta realizada, los médicos se encuentran altamente
comprometidos con otros laboratorios farmacéuticos, ya que si se les entrega

los beneficios que esperan recibir por las empresas.

Se puede decir segun datos obtenidos en la encuesta, que la empresa se
encuentra dando un buen servicio a los médicos privados del sector de

Guayagquil, pero si debe dar mas beneficios y no despreocuparse de ellos.

3.5.2 Resultados de la investigacién cualitativa

3.5.2.1 Puntos positivos

e Diversidad de farmacos y presentaciones.
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e Medicamentos de rapida accion.

e Tratamientos cortos en enfermedades leves.

e Tratamientos preventivos.

e Materia prima de calidad.

e Proceso de fabricacion con altos estandares de calidad.

¢ Gran stock de medicamentos de la empresa en los puntos de venta y son
faciles de encontrar en el mercado.

e A los médicos les interesa seguir recibiendo seminarios, congresos y
muestras médicas.

e Trato personalizado por parte de FARMAYALA.

e Entrega de muestras médicas y material P.O.P.

e Capacitaciones continuas, con medicamentos existentes.

e Los visitadores ayudan a instruir al médico sobre nuevos farmacos.

e Facilidad de comunicacion.

e Buenas instrucciones farmacolégicas.

e Laempresa cuenta con precios competitivos.

e Los medicamentos de FARMAYALA, son recetados con mucha
frecuencia.

e Desean ser visitados, maximo 2 veces al mes.

e Porlo general el trato que reciben de los visitadores, es el adecuado.

3.5.2.2 Puntos negativos
e Altamente comprometidos con otros laboratorios farmacéuticos.
e Algunos laboratorios farmacéuticos competidores, cuentan con
medicamentos de excelente calidad y eficacia terapéutica.
e Trato personalizado por otros laboratorios farmacéuticos.
e Prestigio médico.
e Diversidad de Material P.O.P y muestras médicas de otros laboratorios.
e En muchos casos el nivel socioeconémico, obliga a recetar

medicamentos genéricos.
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e Tratamientos prolongados en enfermedades graves.

e Desean ser mayormente visitados, por los colaboradores de la empresa.

e Falta de coordinacion con el visitador médico.

e Cruce de horarios con pacientes.

e En muchos casos se encuentran sin recibir al visitador médico de la
empresa varios meses.

e A veces el visitador médico no acude con predisposicion de informar, si

no de cumplir la cuota de visita.

3.6 Conclusiones de la investigaciéon

Segun los resultados obtenidos en la encuesta, se puede concluir que la
empresa es bien vista por los médicos privados de Guayaquil, ya que
consideran a los medicamentos de FARMAYALA, ser de buena procedencia,

calidad y eficacia terapéutica.

En cuanto al servicio que ofrece la empresa, consideran que es adecuado y es
facil acceder a FARMAYALA, aunque se deberia tomar en cuenta las
sugerencias que dan a la organizacion para poder mejorar las relaciones con
los médicos y ellos consideran de vital importancia que se los beneficie con
seminarios y muestras médicas, la empresa deberia tomar en cuenta este
aspecto, debido a que por estos factores, los médicos se sienten

comprometidos con otros laboratorios farmacéuticos.

Para mantenerse informados de las ultimas novedades de la empresa, los
médicos desean seguir siendo informados por medio de los visitadores

médicos.

En cuanto a las entrevistas realizadas a los médicos que recetan farmacos de
FARMAYALA, se obtuvo que la mayoria si estan conformes con la atencion que
reciben de la empresa y comentan los meédicos entrevistados, que los
medicamentos ofrecidos por la empresa, son faciles de conseguir en los puntos

de venta, eficaces y de calidad.
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Los farmacos de FARMAYALA también cumplen a cabalidad en el tratamiento

de cada paciente y es por esta razén que son altamente recetados.

En muchos casos los médicos tienen que limitarse a recetar farmacos,
dependiendo del nivel socioecondmico de los pacientes ya que existen
tratamientos largos y se vuelven muy costosos, ante esto la empresa ha
formulado la estrategia, de precios competitivos y este aspecto es gran visto por
los médicos, porque pueden recetar un buen medicamento a un precio

accesible para el paciente.

Existe en el mercado farmacéutico, grandes laboratorios, en donde los médicos
tienen la dificil tarea de recetar farmacos de alguno de ellos, en las encuestas y
las entrevistas, se obtuvo que los médicos se sienten muy comprometidos con
laboratorios competidores, ya que son bien recompensados, con seminarios
nacionales, seminarios internacionales, congresos, muestras medicas, material

P.O.Py el trato personalizado que reciben de las empresas.

Los médicos a través de la entrevista mencionaron que la frecuencia adecuada
para recibir al visitador médico es minima una vez al mes y como maximo

podria ser dos veces al mes.

Conclusiones del capitulo

En el capitulo de investigacion de mercados, para este proyecto, se quiso
obtener informacion sobre el compromiso que tiene el médico y sobre su
comportamiento a la hora de prescribir, ya que se ha detectado que uno de los
principales problemas que enfrenta la empresa, es que el médico tiene muchas
alternativas para elegir que farmaco prescribir, debido a la gran cantidad de

laboratorios que existen en el mercado farmacéutico ecuatoriano.

Se realiz6 investigacion cuantitativa, mediante una encuesta se obtuvo
informacion puntual y numérica de los médicos del sector privado de Guayaquil,
midiendo el grado de importancia de cada uno de los atributos que los médicos

valoran de la empresa asi como los beneficios esperados por parte de ellos.
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Actualmente la empresa cuenta con 4000 médicos prescriptores de
FARMAYALA en Guayaquil, por medio del muestreo aleatorio simple y con un
margen de error del 90% de confianza, debido a la dificultad de acceder a los
médicos, se obtuvo una muestra de 112 médicos del sector privado de
Guayagquil, en donde la mayoria de médicos, segun la investigacion de mercado
cuantitativa, dijeron que si consideran a los farmacos de la empresa de buena
procedencia y que los atributos que mas valoran de los medicamentos, es su

eficacia terapéutica, calidad, producto extranjero y rapida accion.

En cuanto a los beneficios que los médicos esperan recibir por parte de la
empresa, son seminarios, muestras médicas y material P.O.P, si no reciben
estos atributos, la mayoria de médicos podrian optar por prescribir farmacos de
otro laboratorio, ya que si se sienten altamente comprometidos por los

beneficios que reciben.

La mayoria de médicos dijeron que, es facil el acceso a la empresa, que si se
sienten satisfechos y que la corporacibn se preocupa por conocer Ssus

necesidades, pero no se toma en cuenta sus sugerencias.

Los visitadores médicos juegan un papel muy importante en la empresa, ya que
por medio de ellos, los médicos esperan recibir todas las noticias de la

empresa.

En cuanto a la investigacion cualitativa realizada a los médicos que recetan
farmacos de FARMAYALA, se obtuvo que la mayoria estan conformes con la
atencion que reciben de la empresa y que los farmacos de la empresa son
faciles de conseguir en los puntos de venta, que cumplen en calidad, eficacia

terapéutica, precios competitivos.

Segun los médicos entrevistados, dijeron que se sienten muy comprometidos
con laboratorios competidores, ya que son bien recompensados, con
seminarios nacionales, seminarios internacionales, congresos, muestras
médicas, material P.O.P, el trato personalizado que reciben de las empresas y

porque reconocen su prestigio.
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Los médicos a través de la entrevista mencionaron que la frecuencia adecuada
para recibir al visitador médico es minima una vez al mes y que los visitadores
medicos que acuden a sus consultorios, lo hagan de buena manera, ya que los
prescriptores de la empresa, sienten que los colaboradores de la organizacion

en muchos casos acuden solo por cumplir su cuota de visita.
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CAPITULO 4
PLAN DE MERCADEO



Capitulo 4

Plan de mercadeo

4.1 Objetivos
4.1.1 Objetivo general

Fomentar una relacion permanente con los médicos del sector privado de
Guayagquil, que prescriben farmacos de la empresa.

4.1.2 Objetivos especificos
e Incrementar las ventas en un 25% para finales del afio 2015.
e Incrementar en un 30% los médicos satisfechos por el servicio que
ofrecen los visitadores médicos para finales del 2015.

e Aumentar la frecuencia de prescripcion en un 50% para el afio 2015.

4.2 Segmentacion

4.2.1 Macro segmentacion

Tabla 4.1 — Macro segmentacién

Producto Tradicional

Producto Accién prolongada

Producto rapida accion

Producto Nacional

Producto Extranjero

Producto a precios competitivos

Mercado Mercado 1 Mercado 2 Mercado 3

30-39 afios 40-49 anos 50-64 afos

Elaborado por: La autora
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¢A quién satisfacer?

A médicos particulares de la ciudad de Guayaquil que recetan farmacos de la

empresa.
¢, Qué satisfacer?

Los beneficios que esperan recibir por parte de la empresa.
¢, Como satisfacer?

Realizando acciones para entregar los beneficios mas valorados por los

médicos.

4.2.2 Micro segmentacion

Mercado 1 (de 30 a 39 afios)

A. Los principiantes: son médicos recién graduados.

B. Los racionales: se encuentran dentro de los 30 a 39 afios, estos

médicos son personas que se preocupan por la capacidad adquisitiva de
los pacientes y piensan en recetar un buen medicamento a un precio
razonable.

C. Los extrovertidos de accién inmediata: son médicos dinamicos y que

les gusta realizar tratamientos cortos.

Mercado 2 (de 40 a 49 afos)

A. Tradicionales de caréacter equilibrado: estas personas se encuentran

dentro de los 40 a 49 afios, son médicos que tienen un caracter ni tan
dinamico, ni tan serio. Se caracterizan por recetar medicamentos que
han estado en el mercado por mucho tiempo.

B. Los de caracter equilibrado de accion inmediata: son médicos que

tienen un caracter mas serio y que brindan medicamentos de r4pida

accion.
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Mercado 3 (de 50 a 64 afos)

A. Tradicionales introvertidos: son médicos dentro de los 50 a 64 afios,

estas personas por lo general son serias y recetan farmacos que tienen

mucha antigliedad en el mercado.

B. Los serios de accion prolongada: son medicos que prescriben

pequeiias dosis de medicamentos diarias, para que el tratamiento no sea

agresivo para la salud.

C. Los tradicionales introvertidos: son médicos dentro de los 50 a 64

afos, estas personas son serias y recetan farmacos que tienen mucha

antigiedad en el mercado.

4.2.3 Estrategias de segmentacion

Objetivo: se plantearan acciones, para fidelizar a los médicos de la empresa.

4.3 Posicionamiento

4.3.1 Estrategias de posicionamiento

Posicionamiento diferenciado: se escogera dos o mas atributos que los

médicos esperan recibir por parte de la empresa.

4.3.2 Promesade valor

Brindar medicamentos de calidad en su procedencia, eficacia terapéutica y

rapida accion.

4.3.3 Eslogan de la empresa

“Orgullosamente ecuatoriana”
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4.4 Analisis del comportamiento del consumidor

4.4.1 Matriz roles y motivaciones

Influyentes: son las personas que recomiendan los farmacos, generalmente
suelen ser los médicos de cabecera.

Tabla 4.2 — Matriz roles y motivaciones

¢Quién? cComo? ¢Por qué? sCuando? ;Dbénde?
Porque Presenta
El que Paciente Acudiendo al presenta sintomas de En el
inicia consultorio alguna enfermedades o consultorio
médico. anomalia | por chequeo de médico.
meédica. rutina.
Receta Cuando el En el
El que Médico Recetando para aliviar | paciente acude consultorio
influye medicamentos. las al médico. médico.
molestias
médicas
del
paciente.
Cuando el
El que Evaluando las paciente
decide | Paciente distintas presenta
alternativas molestias en su Farmacias
farmacolégicas. Para salud. Distribuidoras
De acuerdo a lo curarse’y Cuando ya tiene
El que Paciente gue el médico sentirse la receta.
compra prescribid. mejor con
su salud. En la hora Por lo general
El que Paciente Tomando la establecida por es en la casa
usa medicacion. el médico. del paciente.

Elaborado por: La autora
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4.4.2 Matriz F.C.B

Gréafico 4.1 — Matriz F.C.B

Aprehension
Intelectual Emocional
(Razén, léaica. hechos) [ (Emocion, sentidos, intuicion)
o £EBCO
0
=)
L
Aprendizaje Afectividad
(informar, evaluar, actuar) |  (evaluar, informar, actuar)
_ Rutina Hedonismo
% (actuar, informar, evaluar) (actuar, evaluar, informar)
0

Elaborado por: La autora

FARMAYALA se encuentra en el cuadrante de aprendizaje debido a que cuesta

informar al médico acerca de los farmacos.

El médico primero se informa, luego evalla la mejor alternativa farmacoldgica y

luego receta.

114



4.5 Andlisis de la competencia

4.5.1 Tipo de industria

Oligopolio: en el mercado farmacéutico existen varias empresas que compiten
entre si y comparten el mercado.

4.5.2 Matriz de importancia-resultado

Tabla 4.3 — Matriz de Importancia - Resultado

La Santé
Seminarios 6 8 5
Muestras médicas 8 9 6
Material P.O.P 7 8 l
Obsequios 6 7 5
Promociones 7 7 8
Descuentos 7 6 8

Elaborado por: La autora
Grafico 4.2 — Matriz de Importancia - Resultado

Resultado

Falsas fuerzas

Imagen fuerte

I rt i
3 3 \k}_ mportancia

a
Falsos [ .
problemas 3] Debilidades
= ‘ FARMAYALA
2L MERCK
™ LA SANTE

Elaborado por: La autora
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FARMAYALA, cuenta con sus tres principales atributos (seminarios, muestras
médicas y material P.O.P), dentro del cuadrante de Imagen fuerte, pero podria
trabajar en mejorar aun mas la calificacion para poder generar buenas

relaciones.

4.6 Seleccion de las estrategias para competir

4.6.1 Estrategias basicas de desarrollo

Grafico 4.3 — Estrategias basicas de desarrollo

Diferenciacion |Liderazgo en Costos
FPCoD
CE

OBJETIVO
ESTRATEGICO

Concentracion o Enfoque

VENTAJA COMPETITIVA

Elaborado por: La autora

La empresa maneja la estrategia de diferenciacion, ya que los productos que

ofrece son de calidad, de eficacia terapéutica y de rapida accion.

La estrategia de diferenciacion, seguira manteniéndose en el desarrollo del

presente proyecto de titulacion.

4.6.2 Estrategias globales de marketing

La empresa dentro del mercado farmacéutico es un seguidor, porque no es el
primero en la industria, no ataca al lider, busca trabajar pensando en el
beneficio, en las utilidades, es masivo y tiene un comportamiento alineado a las

decisiones del lider de la industria.
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4.6.3 Seleccidén de estrategias de fidelizacion

4.6.3.1 Matriz de clientes frecuenciay consumo

Grafico 4.4 — Matriz de clientes frecuenciay consumo

CONSUMO
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Piqueos Gourmet

Fuente: Sondeo a 20 médicos

Segun un sondeo realizado a 20 médicos, que se puede visualizar en el Anexo
1, se obtuvo que 6, tienen alrededor de 26 a 30 visitas de pacientes diarias.
Mientras que 8 médicos dijeron que recetan alrededor de 1 a 5 medicamentos

diarios de la empresa.

Se puede concluir que la empresa se encuentra en el cuadrante de Menu del
dia, ya que tiene alta frecuencia de visitas y baja prescripcion de medicamentos
diarios.

4.6.3.2 Matriz de clientes satisfaccion y retencion

Grafico 4.5 — Matriz de clientes satisfaccion y retencion

RETENCION

Mercenarios Apodstoles

—>cD

SATISFACCION

Terroristas Rehenes

Fuente: Sondeo a 20 médicos
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Segun un sondeo realizado a 20 médicos, que se encuentra en el Anexo 1, se
obtuvo que 5 médicos, en una escala del 1 al 10 estan satisfechos con la

empresa, respondiendo en el numero 8 de la escala,
Mientras que 6 médicos se cambiarian de laboratorio farmacéutico.

En conclusion se puede decir que los médicos se encuentran en el cuadrante
de mercenarios, ya que estan satisfechos por los servicios que brinda la
empresa, pero si otro laboratorio le ofrece un incentivo mejor, el médico cambia

de empresa farmacéutica.

4.6.3.3 Mix de servicios

La valoracién de los clientes estd dada por dos factores principales para la
fidelizacion de los médicos, el primero es “anos de antigiedad” en donde se
mide el nimero de afios que el médico tiene prescribiendo el farmaco, este
factor tiene una valoracion del 40% ya que a la empresa si le importa los afios
de prescripcion pero el factor mas importante es el de los “montos de
facturacion” por medio la receta que entrega el médico, porque por este medio
la empresa vende sus farmacos, en donde se ha dado una valoracion del 60%,
en la tabla 4.4, se muestra un ejemplo de codmo se deberia clasificar los

médicos para poder generar estrategias de fidelizacién para cada grupo.

Tabla 4.4 — Mix de servicios

40% 60%
Montos de Calificacic
Ao de | Catificacion|Calificacion| facturacion da ! 'Cact'on Calificacion Valoracién
Antir;?]egad de afios de *0,4 por medio ¢ rr;t;n s *0,6 Total % | de clientes
antigiedad de la f L
¢ |facturacién
prescripcion
Total Total
Cliente 1 1 afio 1 0,4 370 2 1,2 14,55% E
Cliente 2 | 20 afios 4 1,6 3500 6 3,6 47 27% (o
Cliente 3 | 28 afios 6 2,4 2800 5 3 49,10% C
Cliente 4 | 3lafios 7 2.8 6200 9 54 74,55% B
Cliente 5 | 50 afios 10 4 4000 6 3,6 69,09% B
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Rangos de Rangos de montos Rangos de
afios de de facturacion por valoracion de los
antigiiedad medio de la clientes
prescripcion

Delab=1 De 50 a 100=1 E<20%
De6al10=2 De 101 a 500= 2 D<40%
De 11 a 15=3 De 5001 a 1000= 3 C<60%
De 16 a20=4 De 1001 a 2000=4 B<80%
De 21 a25=5 De 2001 a 3000=5 o
De 26 a 30= 6 De 3001 a 4000= 6 A<100%
De31a35=7 De 4001 a 5000=7

De 36 a 40=8 De 5001 a 6000=8
De 41 a45=9 De 6001 a 7000=9
De 46 a 50= 10 De 7001 a 8000= 10
De 51 a 55= 11 De 8001 a 9000= 11

Elaborado por: La autora

En la tabla 4.4 se puede observar que el cliente 4 y el cliente 5 tienen una
mayor valoracion siendo la letra “B”, debido a sus altas calificaciones en los

afos de antigiiedad y montos de facturacion.

4.6.3.4 Modelo estratégico de negocio
Tabla 4.5 — Modelo estratégico de negocio
Generar
-Zambon Group relaciones a Llegar al
-Meranini largo plazoy consumidor final
-Bodega de International aumentar la por medio de los
medicamentos frecuencia de médicos.
importados prescripcion
-Bodega de
medicamentos medicamentos
Nacionales de la empresa
-Planta “Orgullosamente otorgando
Procesadora ecuatoriana” farmacos de
-Edificio de calidad y de
oficinas eficacia -Médicos
terapéutica. -Farmacias
-Distribuidoras
-Gastos Operativos Ingresos- -Ventas por Farmacias
-Plan de Fidelizacion Gastos -Ventas por Distribuidoras

Elaborado por: La autora
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4.7 Marketing mix

4.7.1 Producto
47.11 Calidad

La calidad de los medicamentos que comercializada FARMAYALA, se

encuentra en la procedencia de los farmacos importados, eficacia terapéutica y
rapida accion.

4.7.1.2 Diagramade flor

Gréfico 4.6 — Diagrama de flor

Servicio post-
venta

Proyecciones
de ventasy
visitas

Entrega de
medicamentos

Visitas a

Venta de
clientes

medicamentos de 3
calidad en su Importacion de
procedenciay medicamentos
eficacia

. terapéutica
Informacion a
» los médicosy
persuasion

Evaluacionde
créditos

Elaboracion
de
medicamentos

Facturacion

Elaborado por: La autora

Este proyecto tiene como finalidad mejorar el pétalo de informacion

persuasion a los médicos, para establecer

relaciones permanentes
prescripcion frecuente de farmacos de la empresa.
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4.7.1.3 Proceso recomendado para visitadores médicos

Gréfico 4.7 — Proceso de visitadores médicos

PROCE SO DE VISITADORES MEDICOS

|

Se entrega a los vistadorezmedicosuna cuota de vistasmensuales

.

I Lo=s wisitadores médicosdefinen sus wvisitas diariasy a guien wisitar I

El wisitadormedico se pone en contacto con & méedico

Se fija dia v hora para efectuar la visita

|

N0

Se confirma
la wisita

El visitadormédico debera estar 15 minutos antesen el
con=sultorio del medico

Se informa al medico sobre losproductosy novedades
de la empresa

=e entrega material P.O.P al médico

Elvisitadormeédico mantiene contacto telefonico con el medico

«-»

Elaborado por: La autora
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4.7.2 Precio

4.7.2.1 Estrategia de precios relacion precio-calidad

Gréfico 4.8 — Estrategia de precios (precio-calidad)

Precio
Elevado Intermedio

Mucha De primera Valor elevado Valor excelente
FPC
go]
cU -
2 |Intermedial Recargo grande Valor medio Buen valor
©
(@)

Quita grande Economia falsa Economia total

Elaborado por: La autora

La empresa se encuentra en el cuadrante de “valor elevado”, ya que ofrece a
sus clientes medicamentos con precios competitivos, siendo un valor intermedio
y calidad elevada, ya que para el precio que maneja la empresa, los
medicamentos contienen componentes de calidad que los convierten en un

farmaco eficaz y de rapida accion.

4.7.2.2 Politica de precios

e Se otorga patente al medicamento.

¢ Revision del Consejo Nacional de Fijacion y Revision de Precios de
Medicamentos de uso Humano.

e EIl Consejo Nacional de Fijacion y Revision de Precios de Medicamentos
de uso Humano otorga precio base al farmaco.

e Costos de produccion.

e Margen de rentabilidad.

e Fijacion del precio de venta al canal.
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4.7.3 Plaza
4.7.3.1 Ubicacion

La empresa esta ubicada en el Km 2.5 de la autopista Duran — Boliche (Guayas,

Ecuador).

Imagen 4.1 — Ubicacion de la empresa

Fuente: Google maps (2014)

4.7.3.2 Cadenade distribucién
e Canales de bienes de consumo: FARMAYALA fabrica
productos fisicos a los consumidores finales en las cuales se

emplean dos alternativas en distribucion indirecta.

Gréafico 4.9 — Canal indirecto
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7 FARMAYALA

MAYORISTAS MINORISTAS CONSUMIDOR

FARMAYALA
DISTRIBUIDORAS FARMACIAS

Elaborado por: La autora

4.7.3.3 Estrategias de distribucion

e Distribuciéon indirecta:

Utiliza varios intermediarios como son las farmacias (minoristas),
también distribuye a las distribuidoras (mayoristas) para hacer llegar

el producto fisico al consumidor final.

Para ello utiliza la estrategia de “aplazamiento”, es decir no realizar la
distribucion fisica, mientras no se haya recibido la orden de compra,
esto garantiza obtener el compromiso de venta antes de enviar el

producto hacia los distintos puntos de venta.

47.4 Promocion

47.4.1 Comunicacion

Gréfico 4.10 — Estrategia de comunicacion

Actividades de PUSH Actividsdes de
harketing harc=ting

Fabricant e m— Mayc:ristasﬁ Consumidores

Minoristas

Elaborado por: La autora

La empresa utilizara la estrategia de comunicacion “PUSH” ya que las

acciones de marketing seran dirigidos a clientes del canal de distribucién.

124



4.7.4.2

Fuerza de ventas
La empresa cuenta con 30 visitadores médicos en Guayaquil
aproximadamente, se realizaran capacitaciones en donde se resalte
técnicas para vender, los valores y el compromiso que tienen hacia la

empresa.

Tabla 4.6 — Capacitacién fuerza de ventas

Capacitacion: Técnicas y herramientas eficaces para el visitador médico

Fecha 14 de Marzo | 21 de Marzo 28 de Marzo 4 de Abril | 11 de abril
Hora 13h00-18h30 | 13h00-18h30 | 13h00-18h30 13h00- 13h00-

18h30 18h30
Precio $200

Fuente: Evisme (2014)

Se entregara a los visitadores médicos una identificacion de la
empresa, en donde siempre la deberan de llevar puesta al momento
de visitar al médico, como mecanismos de formalidad, se contara con

un presupuesto de $15.

Visitador cumpleafiero: se realizard una pequefia reunién al
visitador médico en el dia de su cumplearios, la cual sera realizada en

la empresa, se contara con un presupuesto de $30.

Incentivos econdmicos: el visitador médico tendrd que visitar a seis
médicos diarios aproximadamente, al mes cada colaborador visitara a
120 médicos. En la actualidad de cada diez pacientes que acuden a
un consultorio meédico, solo dos son recetados con farmacos de la
empresa, uno de los objetivos de este plan es que ahora sean tres los

pacientes recetados con medicamentos de FARMAYALA.

El médico que cumpla o sobrepase el objetivo tendra incentivos por
parte de la empresa y el visitador a cargo de ese médico, también

tendréa incentivos.
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o Base de 20 pacientes diarios (400 pacientes al mes)

= 120 medicamentos mensuales: $200

En el incentivo econémico del plan de marketing, solo se considera el

cumplimiento del médico hasta el mes de Diciembre.

Nuevos trabajadores: se contratard 4 nuevos colaboradores para que se

pueda abastecer el 25% mas de produccion que se pretendera aumentar con el

plan.

e Objetivo de la fuerza de ventas: abarcar el aumento del 25% de

produccion de medicamentos.

e Disefio de estrategia de la fuerza de ventas: se reclutard a 3

colaboradores con capacidades y destrezas industriales. También se

contratard a un transportista.

e Formato del proceso de reclutamiento y seleccion de colaboradores

O

©)

Numero de colaboradores: 4.

Denominaciéon de Cargo: 3 (operarios de maquinaria) 1
(transportista).

Supervisado por: jefe de produccién.

Relaciones internas

e Internas: area administrativa, recursos humanos, seguridad,
visitadores médicos.

Objetivo del puesto: para los operarios el objetivo del puesto es

procesar, envasar y empacar los medicamentos de la empresa en

cambio para el transportista, es llevar los farmacos al cliente.

Requisitos del puesto para operarios:

e Educacion formal necesaria: titulo de bachiller.

Experiencia laboral previa: minimo 2 afios de experiencia en

puesto similar.

El transportista debera tener licencia requerida para manejar carga

pesada, experiencia minima de 1 afio en puesto similar y buenas

referencias.
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o Conocimientos necesarios para operarios y transportista

e Manejo de la normativa relacionada con la naturaleza del
puesto.

¢ Integracion de equipos manufacturero (operarios de maquinaria)

e Relaciones humanas.

e Habilidades y Destrezas.

e Excelentes relaciones interpersonales.

e Eficiente administracion del tiempo.

o Funciones y responsabilidades del operario

e Atender la produccion.

e Responsable de la maquinaria a su cargo.

¢ Mantenimiento preventivo de la maquinaria.

e Seguir las normativas BPM.

o Verificar el cumplimiento del proceso de manufactura,

envasado, etiquetado, empaquetado.

o Competencias para operarios y transportista

e Adaptabilidad: imprescindible.
e Colaboracion: imprescindible.
e Coordinacién: imprescindible.

e Sociabilidad: importante.

o Capacitacion para operarios

El primer dia de labor debera aprender y practicar las técnicas del area
asignada, realizard4 su trabajo en equipo con un antiguo operario de
maquinaria. El jefe de produccion sera el encargado de guiar al nuevo

colaborador a sus funciones.
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o Cronograma

e Del 5 al 9 de Enero: se comenzard a reclutar personas
calificadas con el cargo.

e Del 12 al 13 de Enero: se seleccionara a los colaboradores.

e El 14 de Enero: entrevista para ultimar detalles del trabajo.

e ElI 15 de Octubre: empiezan a laborar los nuevos

colaboradores.

47.4.3 Promociones de ventas

e Muestras médicas

Tabla 4.7 — Muestras médicas

Nombre de la promocidn “Cuidando a sus pacientes”

Descripcion de lapromocion | Se entregara 5 muestras médicas del medicamento que
la empresa esté promocionando en ese mes, en cada
visita que reciba el médico por parte de FARMAYALA.

Tiempo de la promocion Durante todo el afio 2015 (cada 2 meses).

Valoracion $12.000 anual ($2000 mensual).

Elaborado por: La autora

e Asociacion de médicos

Tabla 4.8 — Asociacion de médicos

Nombre de la promocidén “El mejor socio”

Descripcion de la promocion | Los médicos que receten al menos 30 medicamentos
semanales de FARMAYALA podran asociarse con la
empresa y recibir una revista especializada de salud de
la organizacion y también un certificado de socio VIP.
Los médicos podran asociarse a la empresa cualquier
dia laborable del afio hasta el 5 de Noviembre del 2015.
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Tiempo de la promocién

Durante todo el afio 2015.

Valoracion

Revista= $7,344

Certificado= $100

e Material P.O.P

Elaborado por: La autora

Tabla 4.9 — Material P.O.P

Nombre de la promociodn

“FARMAYALA en su consultorio”

Descripcion de la
promocion

Se entregara el material P.O.P para que sean colocados
en los consultorios.

Tiempo de la promocion

Durante todo el afio 2015

Valoracion

Boligrafo jeringuilla: 4000 unidades $1.760+358.40
(logo)=2118,40 (Enero).

Jarro térmico: 100 unidades $369+$40(logo) =%$409
(Julio).

Agendas: 100 unidades $920 (Octubre)
Sobres: 4000 unidades $2.195,20 (Enero)

Volantes: 48.000 unidades $184.80+disefio $30=
$2.553,60.

Afiches: 12.000 unidades $1.836,80+disefio $30=
$5.510,40 (Abril-Septiembre-Diciembre).

Elaborado por: La autora

Los elementos promocionales se podran visualizar en el Anexo 2.

4.7.4.4 Relaciones publicas

Se realizara un evento corporativo de caracter social para ayudar a pacientes
de médicos prescriptores de la empresa que tengan enfermedades graves,

cumpliendo la mision de responsabilidad social que promete FARMAYALA y

elevar el prestigio del médico ganador.
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4.7.4.4.1 Evento “corazon en la medicina”

=

N

Estrategias del plan
a. Premiar la efectividad de los doctores para que estos reciban
prestigio.
b. Dar un trasfondo social al evento para lograr que sea llamativo.
c. Lograr una interaccion directa con los médicos y con el publico en
general para que la gente se compenetre con el evento.
d. Hacer que el evento sea publico para que nuestra empresa se

conozcay recuerde.

Cronograma de actividades del evento

Tabla 4.10 — Cronograma de actividades del evento

Bosquejo del evento: realizar un bosquejo mental y escrito del evento. Crear
comisiones: definir areas de trabajo y funciones, definir fecha y hora, presupuesto,
disefiar logos, afiches, invitaciones, escoger el jurado y el maestro de ceremonia.

Logistica: definir el lugar, seguridad y parqueo/ Alimentos y bebidas: Escoger qué
bebidas o alimentos se brindaran. Disefiar tematizacion.

Realizar contratacion del lugar, las empresas de servicio de alimento, las
empresas patrocinadoras, el jurado y el maestro de ceremonia

Empezar la difusién del evento por medio de los medios visitadores médicos.
Recibir 50 propuestas de los médicos.

Escoger a los 10 finalistas.

Enviar invitacion al evento a los 10 finalistas.

Montaje del evento

Realizar el evento.
Desmontaje del evento.

Elaborado por: La autora
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3. Disefo

Idea del evento: el evento es principalmente de imagen corporativa, en el cual
se desea cumplir con la misién de la empresa, en donde resalta los aspectos
sociales enlazados con los principales socios de FARMAYALA, los cuales son

los “médicos”.

Es por esto que se ha disefiado un evento donde se premie la eficacia médica y
gue a su vez, este premio beneficie a pacientes de los médicos fieles de la

empresa.

La motivacion principal de los médicos al asistir, sera recibir reconocimiento y
prestigio, y para lograr este efecto en ellos, se publicara un informe completo de
los ganadores en la revista que se creara para FARMAYALA, también se creara
una péagina en Facebook en donde se publicaran los casos, invitando a que la
comunidad interactie con la empresa, contando su caso y su experiencia en el

tema de la salud y opinando sobre los casos propuestos.

Por otra parte, se invitarda a los médicos a presentar sus propuestas en las
cuales tendran la opcion de representar a un paciente que presente dificultades
econdmicas y de salud grave, estas propuestas seran entregadas a los
visitadores médicos de la empresa y se abarcara el territorio de Guayaquil. Una
vez que se haya recopilado un promedio de 50 propuestas, se escogeran 10 de
ellas, mediante el apoyo de las personas en las redes sociales y también las

gue tengan mejores resultados en el paciente.

Evaluacion:
¢ Calidad humana.
e Técnicas innovadoras.
¢ Involucramiento del médico con el paciente.
e Eficacia del tratamiento.

e Dificultad del Caso.
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Al evento seran invitados los 10 médicos seleccionados junto con un
acompafnante, el paciente podra entrar al evento con 10 acompafnantes. Se

calcula que asistiran un promedio de 150 personas.

El médico ganador del primer lugar, recibira un trofeo y ganara un congreso
internacional en el que incluye costo del congreso y $2000 para sus gastos. La
empresa donard una suma de $5000 para cubrir las necesidades del paciente
ganador y de su tratamiento.

Los siguientes lugares tendran como premio $500 para los pacientes, un
certificado para los médicos y aparicién en la revista médica de la empresa.

Luego se publicara en la revista médica de la empresa el doctor ganador y asi

engrandecer su prestigio.

Esta propuesta se pretende implementar a modo de prueba al afio 2015. Si

genera los resultados esperados, el evento continuard los siguientes afos.

4. Fechay horadel evento

Se escogi6 realizar el evento en el mes de octubre, ya que es el aniversario de
FARMAYALA.

El evento sera el 14 de octubre del 2015, en el Teatro Sanchez Aguilar, en el

salén Zaruma con capacidad de 150 personas, a las 20h00.

5. Presupuesto

Presupuesto cerrado: $18 277.

Presupuesto abierto de empresa patrocinadora: $5 000.
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6. Disefo de lainvitacion

Gréafico 4.11 — Disefio de lainvitacion
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Elaborado por: La autora

7. Jurado

e Doctor Javier Ernesto Barreras Gonzalez

Profesor doctor Jorge Gonzalez Pérez PHD. Una gloria de las ciencias médicas

de Cubay el mundo.

Doctor especialista en cirugia general, profesor auxiliar, investigador auxiliar y

jefe del servicio de cirugia del centro nacional de cirugia.
e Doctor Omar Lépez Medina

Jefe del servicio de enfermedades raras del hospital William Soler (Cuba).
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8. Maestra de ceremonia

La maestra de ceremonia serd la ex miss Ecuador Maria Susana
Rivadeneira, ya que ella proyecta seriedad y ha trabajado en varios

programas sociales.

Imagen 4.2 — Maestra de ceremonia (Maria Susana Rivadeneira)

Fuente: American model zone (2011)
9. Logistica
Como se detallé anteriormente, se ha escogido el Teatro Sanchez Aguilar
para la realizacion del evento, debido a la magnitud del evento y el tipo, se

necesita un lugar con suficiente espacio para el montaje adecuado y es

imprescindible que cuente con parqueo, seguridad, apoyo técnico, etc.

Tabla 4.11 - Logistica

-Montaje y desmontaje.
-Personal técnico.

Sala Zaruma 150 personas -Material técnico.

-Jefe de sala.

-Uso de parqueo y seguridad.

Elaborado por: La autora

10.Montaje

El tipo de montaje que se usara, es el tipo “teatro” con una capacidad de 150

personas, 5 arreglos grandes de flores blancas y azules, dos grandes en la

tarima, un arreglo pequefio en la mesa auxiliar y dos arreglos grandes a la

entrada del salén, manteles del estrado color azul marino con la marca

FARMAYALA. Tendréa una pantalla gigante para mostrar el video de los casos

presentados y las entrevistas. Habra un roll up de FARMAYALA y un roll up de

Difare en la tarima, en la entrada estara un roll up del evento.
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Grafico 4.12 — Disefo del teatro
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Elaborado por: La autora

11.Ejecucion

Un dia antes: realizar una visita avanzada para preparar los audiovisuales y de

no encontrarse todo en orden, poner en ejecucion un plan de contingencia.
Hacer una dltima confirmacion de la asistencia de los médicos al evento.

El dia del evento:

4:00 pm. Confirmar la llegada de alimentos y bebidas.
5:00 pm. Ultima prueba de sonido, video y luces.

6:00 pm. Entrega de credenciales, minutas, y boletin.
6:30 pm. Llegada de los invitados.

7:20 pm. Introduccion del evento.

7:25 pm. Presentacion de los directivos y del jurado.
7:30 pm. Presentacion de los casos y videos.

9:00 pm. Deliberacién del jurado.

9:15 pm. Presentacion del ganador y premiacion.
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12.Desmontaje

La tarifa del teatro incluye el desmontaje.

Resultados post-evento

Valorar si se produjo alguna diferencia entre los costes reales y
los establecidos en el presupuesto.

Analizar si se aplicaron las normas de participacién en todas
las etapas del proyecto.

Evaluar los servicios de las agencias de apoyo.

Hacer un reporte de la logistica del evento y de las
incomodidades y quejas de los participantes.

Realizar post- evaluacion a los médicos sobre la percepcion
gue tienen hacia la empresa, sobre el grado de satisfaccion
con el evento, el grado de insatisfaccion y si volverian a
participar en el evento.

Evaluar la percepcion de la empresa patrocinadora del evento
y si darian nuevamente su apoyo al evento.

Estar al tanto de la informacion que los medios publican del

evento.

13.Presupuesto

Tabla 4.12 — Presupuesto del evento

Gastos de logistica
Alquiler del Teatro $ 1.602
Parqueo $ 160
Personal técnico béasico $57
Material audiovisual $25
Total $1.844
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Gastos de empresa organizadora
de eventos (Incluye organizacion-
alimentos-bebidas-decoracion)

Empresa de eventos $ 750
Servicio de meseros $ 180
Total $ 930

Gastos de documentacion

Documentacién interna

Fichas de inscripcién y formularios $25

Documentacion externa

Invitaciones $ 46
Roll up $175
Volantes $ 403,20
Dossier $75
Diplomas $35
Total $ 759

Gastos de talento humano

Maestro de ceremonia $1.500
Jurado $4.000
Gastos de jurado $ 3.040
Total $ 8.540

Gasto premios

Premios $12.134
Total $12.134
Total del evento $ 23.277

Elaborado por: La autora
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4.8 Monitoreo y gestion del proyecto

4.8.1 Medicidon del area

Tabla 4.13 — Medicién del area

Presupuesto Ventas Visitador médico
Ventas reales/Ventas | Mensual |Gerente de ventas Visita diara 100%
de ventas de zona
presupuestadas
Marketing | Satisfaccion |  Encuestas |Caca 6 meses Gerentg ce Asstentg ce Cada 4 meses 98%
Marketing marketing
Frecuencia | Data center Asisterte de
Ventas de close up Mensual | Gerente de ventas s ventas diarias 97%
prescripeién | Intemacional

Elaborado por: La autora

Encuesta de satisfaccion

Se llamara al médico prescriptor de la empresa y se realizard una encuesta

telefonica en la cual se preguntara:

e Sij el visitador médico acudié al consultorio.
e Sijla visita médica ha sido satisfactoria.

e Sirecibi6 el material promocional de la empresa.

4.9 Evaluaciéon

La empresa evaluara el cumplimiento de los objetivos por medio del farmaco
vendido en las farmacias y distribuidoras. A través del sistema “Close up
Internacional” se obtiene los datos de los médicos que prescriben los farmacos
de la empresa y asi se obtendra informacién sobre los médicos fieles de
FARMAYALA.
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4.10 Cronograma

4.10.1 Calendario de actividades

Tabla 4.14 — Cronograma de actividades

Enero | Febrero |Marzo [ Abril [Mayo [JuniofJulio [ Agosto |Septiembre|Octubre [Noviembre| Diciembre

capacitaciones a
visitadores
médicos
dentificacion de
laempresa a los
visitadores
médicos

cumpleafiero
Incentivos
£condmicos
Nuewos
trabajadores
Muestras
médicas
Asociacion de
médicos (los
médicos se
podran inscribir
cualquier mes
del afio, pero la
revista sera
entregada en
Diciembre)

Material P.O.P

Evento "Corazon
en la medicina"

Elaborado por: La autora
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Conclusiones del capitulo

Mediante el plan de marketing se pretende que exista una relaciébn permanente
con los médicos del sector privado de Guayaquil, que prescriben farmacos de la
empresa, para ello se desea mantener a mas médicos satisfechos, para

aumentar su frecuencia de prescripcion y asi finalmente aumentar las ventas.

La estrategia de segmentacion que se utilizara en este proyecto es la de
“objetivo” ya que se plantearan acciones para fidelizar a los médicos y de esta
manera vender mas farmacos de la empresa. En cuanto a la estrategia de
posicionamiento que sigue FARMAYALA y la cual se mantendra en este
proyecto es el “posicionamiento diferenciado”, el cual consiste en que la
empresa tenga dos o mas atributos que esperan recibir los médicos, con
respecto al farmaco, en donde se obtiene la promesa de valor de brindar
medicamentos de calidad en su procedencia, eficacia terapéutica y rapida
accion. El rol del médico es de ser influyente, debido a que son las personas
quienes recomiendan los farmacos, generalmente suelen ser los médicos de

cabecera.

FARMAYALA, en la matriz F.C.B (foote cone y belding) se encuentra en el
cuadrante de aprendizaje, ya que el médico primero se informa, luego evalla

que farmaco prescribir y luego actua.

En la industria que se encuentra la empresa, existe oligopolio ya que en el
mercado farmacéutico existen varias empresas que compiten entre si y

comparten el mercado.

En cuanto a la matriz Importancia-Resultado, se obtuvo que FARMAYALA,
cuenta con sus tres principales atributos los cuales son seminarios, muestras
médicas y material P.O.P, ya que se encuentran dentro del cuadrante de
“‘imagen fuerte” y para esto la empresa podria trabajar en mejorar aun mas la

calificacion para poder generar buenas relaciones.
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La estrategia basica de desarrollo que tiene la empresa es la de
“diferenciacion”, porque los productos que ofrece son de calidad en su

procedencia, de eficacia terapéutica y de rapida accion.

FARMAYALA en la estrategia global de marketing, dentro del mercado
farmacéutico es un seguidor, porque no es el primero en la industria, no se
dedica a atacar al lider, siempre busca trabajar pensando en el beneficio, en las
utilidades y tiene un comportamiento alineado a las decisiones del lider de la

industria.

En cuanto a la matriz de cliente “frecuencia y consumo” segun un sondeo que
se realizd a 20 médicos, se obtuvo que 6, tienen alrededor de 26 a 30 visitas de
pacientes diarias. Mientras que 8 médicos dijeron que recetan alrededor de 1 a
5 medicamentos diarios de la empresa. En cuanto a los resultados obtenidos se
puede decir que la empresa se encuentra en el cuadrante de “menu del dia”, ya
que tiene alta frecuencia de visitas y baja prescripcion de medicamentos diarios
de FARMAYALA.

Para la matriz de clientes “satisfaccion-retencién”, segun el sondeo realizado se
obtuvo que la empresa se encuentra en el cuadrante de “mercenarios”, ya que
si estan satisfechos por los servicios que brinda la empresa, pero si otro
laboratorio le ofrece un incentivo mejor, el médico si cambia de empresa

farmacéutica.

En cuanto al producto dentro del marketing mix se puede recalcar la calidad del
mismo y esta se encuentra en la procedencia de los farmacos importados,

eficacia terapéutica y rapida accion.

El precio dentro del marketing mix, se mantendra a lo largo del proyecto, es
decir no habra incremento o disminucién del mismo. La empresa se encuentra
dentro del cuadrante “valor elevado” en la estrategia de precios en relacion
“precio-calidad”, dado que FARMAYALA, ofrece a sus clientes medicamentos
con precios competitivos, siendo un valor intermedio y calidad elevada, puesto

gue el precio que maneja la empresa es relativamente bajo y los medicamentos
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contienen componentes de calidad que los convierten en un farmaco eficaz y de

rapida accion.

En cuanto a la Plaza, se puede decir que no se cambiara de ubicacion, ni se
abrird nuevos puntos de fabricacion, la empresa esta ubicado en el Km 2.5 de la

autopista Duran — Boliche (Guayas, Ecuador).

La empresa mantiene un canal de venta indirecta, vendiéndoles sus
medicamentos a los mayoristas y minoristas, para que finalmente por medio de
ellos, el consumidor final, adquieran los farmacos de FARMAYALA. Es por esta
razon que se maneja una estrategia de comunicaciéon “PUSH” dirigiendo las

estrategias y acciones de marketing al canal de distribucion.

Par cumplir los objetivos planteados en el plan de marketing se desea mantener
a los visitadores médicos satisfechos, para que ellos sientan a la empresa como
su familia y asi tengan mayor predisposicion en realizar bien sus labores, ya
gue son los visitadores médicos, la carta de presentacion de FARMAYALA, ante

los médicos.

Se realizara promociones de ventas y relaciones publicas, dirigida a los
médicos que prescriben farmacos de la empresa, para que en vez de sentirse
como mecanismo de venta, ellos sientan como si fueran socios de
FARMAYALA.

Para medir el objetivo de ventas, se necesitara las ventas reales diarias y las
ventas presupuestadas diarias, de esta manera se sabrd, si se esta cumpliendo
con el objetivo. Para el objetivo de satisfaccion del médico, se realizara
encuestas para evaluar la calidad de visita. En cuanto el objetivo de frecuencia
de prescripcion, la empresa cuenta con el sistema de “Close up Internacional”,
en donde se vera reflejado, qué médicos prescriben y cuantos farmacos de la

empresa recetan a sus pacientes.
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Capitulo 5

Presupuestacion y justificacion

5.1.Acciones y costos

Tabla 5.1 —acciones y costos
Objetivos ) . i
— Estrategia Accién Indicador Costo
General Especificos
* [ncrementar las Se capacitara a los 30 \isitadores
médicos de Guayaquil, en técnicas
ventas enun 25%| Fyerza de ventas ; vad *Informes $ 6.000
para finales del y herramientas eficaces para el
afio 2015. \isitador.
- e *Llamada
Se entregard identificaciones a los .
= . telefénica al $ 450
visitadores médicos. .
consultorio
Se realizar4 una pequefia reunion N
. ‘5 P Facturas
al visitador médico el dia de su - $ 900
~ *Calendario
cumpleafios dentro de la empresa.
Se darén incentivos econémicos, *Sistema
si los médicos cumplen con la Close up $ 6.000
cuota de prescripcion. Internacional
* Incrementar
Fomentar o . *Inf
laci6 en un 30% los Nuewos trabajadores . r;o”“.es $ 18.400
unare am?n médicos Evaluaciones
ermanente .
P satisfechos por
con los o
médicos que el servicio que
prescriben ofrecen los Promocién de Se entregara 5 muestras médicas
farmacos de visitadores ventas de un farmaco que se esté *Informes $12.000
la empresa. | médicos para promocionando.
finales del 2015.
Los médicos que receten al menos
120 medicamentos al mes de la *Informe
empresa, podran asociarse y *Sistema $7.444
recibir una revista especializada de Close up ’
salud de FARMAYALA y un Internacional
certificado de socio VIP.
Se entregara material P.O.P a los
médicos para que puedan *Informe $ 13.706,60
colocarlo en el consultorio.
*Aumentar la Se reallzgra :Jn :9ventcr)1 en donde se
frecuencia de RRP.P prt_amle N t: tlanto’d‘uma_?o yb" *Facebook $ 23.277
prescripcion en .R.P. conomml;entf) e n)e lico. Tam |Ien *Reporte .
un 50% para el se ayu ard ecoqomlcamente a
afio 2015. paciente del médico ganador.
TOTAL $88.178

Elaborado por: La autora
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5.2. Gastos de marketing mensual

Tabla 5.2 — Gastos de marketing mensual

Enero

Febrero

Marzo

Capacitaciones a
visitadores
médicos

Identificacion de la

empresaa los

visitadores
médicos

Visitador
cumpleafiero

Nuewos
trabajadores

Muestras médicas

Asociacion de
médicos (los
médicos se

podrén inscribir

cualquier mes del
afio, pero la
revista serd
entregada en
diciembre)

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre |  Octubre

Noviembre

Diciembre

Incentivos
economicos

Boligrafo
Jeringuilla

Jarro térmico

Agendas

Sobres

Afiches

Evento "Corazon
en lamedicina"

Total por

$7.8664
mes

$18728

$9873

$37096

$39028

18728

$43118

$18728

$57696 | $26.0697

$39028

$17.1536

Total

e $88.178

Elaborado por: La autora

En la tabla 5.2 se consider6é todos los gastos del plan de fidelizacién, que se

realizard en el 2015, para saber cuadndo y cuanto dinero se gastara

mensualmente.
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5.3.Flujo de Caja anual

Tabla 5.3 — Flujo de Caja anual

Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4 Afio 5
Saldo inicial
Ingresos
Ventas $2.304.000 | $2.880.000 |$3.600.000 | $4500.000 | $5.625.000
Patrocinio $5000 | $5000 | $5000 | $5.000 $5.000
Total
UEVEE $2.300.000 | $2.885.000 |$3.605.000 | $4.505.000 | $5.630.000
ingresos
Salidas
Gastos de
produccion e $496.800 | $621.000 | $776.250 | $970313 | $1.212.891
importacion
Gastos de plan $88.178 | $96.995 |$106.695 | $117.364 | $129.101
Gl $30604 | $33.664 | $37.031 | $4073 | $44.807
administrativos
SIS $212500 | $265.625 |$332.0312 | $415.039,0 | $518.798,8
hasicos
T;:ﬁ;:: $828.082 | $1.017.285 |$1.252.007 | $1.543.450 | $1.905.507
Neto $1480918 | $1.867.715 [$2.352.993 | $2.061550 | §3.724.403
Acumulado $1480918 | $3.348.634 |$5.701.627 | $8.663.177 |$12.387.580

En el flujo de caja anual se establecié ventas marginales y costos de producir e
importar por afio, en cuanto a los afios proyectados, se consideré un
incremento del 25%, siendo este valor uno de los objetivos del plan de
marketing. Para obtener el flujo de caja del afio 1, se realiz6 proyecciones de

ventas, proyecciones de gastos y

Elaborado por: La autora

encuentran en el Anexo 3.
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5.4.Estado de Resultados

Tabla 5.4 — Estado de Resultados

FARMAYALA PHARMACEUTICAL COMPANY
Estado de Resultados
Afio 1 Afio 2 Afio 3 Aiio 4 Ao 5
Ventas $2.304.000 $2.880.000 $3600.000 $4.500.000 $5.625.000
() Costo de ventas $30.604 $33.664 $37,031 $40.734 $44.807
Utilidad Bruta $2.273.396 $2.846.336 $3562.969,16 $4.459.266 $5.580.193
(-) Gastos Operativos
Servicios basicos $212.500 $265.625 $332031 $415.039 $518.799
Gastos de Marketing | $88.177552 $96.99 $106.694,80 $117.364,28 $129.100,71
Gasto de produccion e
importacion $496.800,00 $621.000 $776.250,00 $970.313 $1.212.891
Total Gastos
Operativos $797477151 $983.620 $1.214.976,03 $1502.71582 $1.860.790,14
Utilidad antes de
reparticion $147591849 | $1862.715 $234799313 | $295655025 $3.719.402,55
(-15%) de particion de
trabajadores $221.387,11 $279.407 $352.198,97 $443.482 54 $557.910,38
Utilidad antes del
impuesto $125453072 | $1.583.308 $1995.79416 | $2513067,72 $3.16149217
(-22%) deimpuesto a
larenta $275.996,76 $348.328 $439.07471 $552.874.90 $695528,28
Utilidad Neta $97853396 | $1.234980 $1556.71944 | $1960.19282 $2.465.963 89

Elaborado por: La autora

Se realizd el estado resultado proyectado a 5 afios, para saber si el proyecto
gue desea implementar, dejara utilidades a la empresa y como se puede

observar en la tabla 5.4.

Se puede decir que el proyecto propuesto, si deja utilidad neta durante los 5
afios proyectados.
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5.5. Andlisis financiero

5.5.1. VAN
Tabla 5.5 - VAN

[ Aamo1 | ARo2 | AR03 | Afoc4a | ARo5 |

|$1.480.018 | $1.867.715 [$2.352.993 | $2.961.550 | $3.724.403 |

VAN $8.481.439
VAN -
INVERSION $8.393.261

Elaborado por: La autora

Segun el flujo de caja anual que se proyectd en la tabla 5.4, se obtuvo que el
gasto de marketing de $88,178 en el primer afio, deberia ser aceptado por la

empresa, ya que arrojo un VAN de $8.481.439.

5.5.2. Marketing ROI

Tabla 5.6 — Marketing ROI

| Marketing ROI |

Plan de Fidelizacién

Capacitacion $ 6.000
Identificaciones $ 450
Visitador cumpleafiero $ 900
Incentivos econémicos $ 6.000
Nuevos trabajadores $ 18.400
Muestras médicas $ 12.000
Asociacion médica $7.444
Material P.O.P $ 13.706,60
Relaciones publicas $ 23.277
Total de gastos $88.178
mkt ROI 10,10
Clientes 1200
Marketing ROI ($) $ 741,96

Elaborado por: La autora
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Formula utilizada en marketing ROI

Utilidad netaAfio 1= 5978.533,96 Utilidad neta Aic 1— Total de gastos =

= 100%
Total de Gastos= 383.172 Total de gastos -

Segun el marketing ROI, realizado para este proyecto, se obtuvo $10,10. Se
puede concluir que por cada délar que se invierta en marketing, retornara

$10,10 a la empresa.

Conclusiones del capitulo

Para realizar el capitulo financiero de este proyecto, se procedié a estimar
ventas y gastos marginales, los cuales se incrementaron de acuerdo con los

objetivos propuestos en el plan de marketing.

Segun el Flujo de Caja y el Estado de Resultados, se obtiene utilidad, el cual
representa el dinero que le queda a la empresa para los siguientes afios, los

cuales podrian ser considerados para nuevas inversiones.

La empresa si deberia de aceptar el proyecto propuesto, debido al valor actual

neto que se obtuvo.

El marketing ROI del proyecto, fue muy optimista, ya que por la implementacion
de este plan de fidelizacion, la empresa podra obtener un retorno de $10,10 por

cada délar que invierta.

Se pretende que este plan de fidelizaciébn, ayude a la empresa a tener
relaciones permanentes con los médicos del sector privado de Guayaquil y para
ello, se generaron acciones puntuales para mantenerlos satisfechos y fieles a
FARMAYALA.

Se prevé que el médico también aumente la frecuencia de prescripcion de los
farmacos de FARMAYALA, llevando a elevar las ventas de farmacos, que se
ven reflejados en los estados financieros, dejando un gran margen de utilidad a

la empresa.

148



CONCLUSIONES

La empresa FARMAYALA, cuenta con un amplio portafolio de medicamentos
con calidad en su procedencia, eficacia terapéutica y rapida accion para ofertar
en el mercado ecuatoriano con una estrategia de precios competitivos y con
este plan se pretende que la empresa pueda vender mas, fidelizando a los
socios, siendo los médicos, los encargados de prescribir los farmacos de los
laboratorios farmacéuticos con presencia en Ecuador, es por esta razén que

este proyecto, se encuentra dirigido a los médicos privados de Guayaquil.

Se debe tomar en cuenta siempre las sugerencias del médico y darle beneficios
para que ellos se sientan de alguna manera, comprometidos con la empresa, ya

gue ellos se sienten muy comprometidos con otros laboratorios farmacéuticos.

Las propuestas que se presentan en este proyecto se encuentran basadas en
mejorar la relaciéon de los médicos con FARMAYALA, es por esto, que se
analizé en detalle los beneficios mas valorados por los médicos y se espera

satisfacerlos.

El punto fuerte de las acciones propuestas, es el evento, en donde se resaltara
el prestigio y la calidad humana de médico, asi mismo el compromiso de

responsabilidad social de la empresa.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda que la empresa destine los fondos para este proyecto,

debido a que se comprobd que existe un alto retorno de la inversion.

FARMAYALA se encuentra bien direccionada estratégicamente y deberia
de mantenerse o mejorar, nunca pensar en disminuir la calidad del
medicamento, o disminuir el precio, ya que la percepcion las personas

cambiaria en mala manera.

Se debe mantener un buen ambiente de trabajo, para que los
colaboradores de la empresa, también se sientan satisfechos y realicen

sus labores eficazmente.

Mantener el formato de negocio actual de la empresa.

Manejar un seguimiento continuo con los médicos y clientes de
FARMAYALA.
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e Anexol

o Matriz frecuencia-consumo

Grafico 1 - Frecuencia de consultas médicas diarias

1.- Cual es la frecuencia de consultas
meédicas diarias
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Fuente: Sondeo a 20 médicos

De 20 médicos encuestados, se puedo obtener que la mayoria tiene de 21 a 30

consultas diarias.

Grafico 2 — Medicamentos de FARMAYALA recetados diariamente

2.- i Cuantos medicamentos de
FARMAYALA receta diariamente?
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Fuente: Sondeo a 20 médicos

Segun el sondeo a 20 médicos, se obtuvo que se receta alrededor de 1 a 5

farmacos de la empresa, siendo el indice mas bajo de la pregunta.
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o Matriz satisfaccién-retencién

Grafico 3 — Satisfaccion de médicos hacia FARMAYALA

1.- En una escala del 1 al 10, responda que
tan satisfecho esta con FARMAYALA, siendo
1 bajo y 10 alto.
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Fuente: Sondeo a 20 médicos

5

Segun el sondeo realizado, la mayoria de médicos, si se encuentran
satisfechos con FARMAYALA.

Grafico 4 — Facilidad de cambio de laboratorio farmacéutico

2.- ; Se cambiaria de laboratorio
farmaceéutico?
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Fuente: Sondeo a 20 médicos

La mayoria de médicos, segun el sondeo realizado, si estan dispuestos a
cambiarse de laboratorio farmacéutico.
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Anexo 2

o Elementos promocionales

Imagen 1 - Volante (enero)
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Elaborado por: La autora
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Imagen 3 - Volante (marzo)
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Elaborado por: La autora

Imagen 4 - Volante y Afiche (abril)
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Elaborado por: La autora
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Imagen 5- Volante (mayo)
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Elaborado por: La autora

Imagen 6 - Volante (junio)

ORTICH

Multivitaminas + Minerales + Hierro

Para nifios de
16 meses o 12 afios

Vilumimminerules para
el crecimiento de los nifios

Elaborado por: La autora
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Imagen 7 - Volante (julio)

T

ST S emml S

“Combuate la acidez y

elimina las flatuvlencias

con rapidez”

“Acidez estomacal
“Gastritis

*Ulcera

“Reflujo

T

Elaborado por: La autora

Imagen 8 - Volante (agosto)
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Elaborado por: La autora
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Imagen 9 - Volante y Afiche (septiembre)
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Elaborado por: La autora

Imagen 10 - Volante (octubre)
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Elaborado por: La autora
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Imagen 11- Volante (noviembre)
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Elaborado por: La autora

Imagen 12 - Volante y Afiche (diciembre)
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Elaborado por: La autora
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Imagen 13 - Revista
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Elaborado por: La autora

Imagen 14 - Boligrafo jeringuilla

Fuente: SHARP VISION (2013)
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Imagen 15 - Jarro

Fuente: SHARP VISION (2013)

Imagen 16 - Agendas

Fuente: Favola Print (2014)
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Anexo 3

Tabla 1 - Proyeccion de Ventas y Gastos

Meses Total Anual

Ndmero de meses 1 2 3 4 5 6 1 8 9 10 1 12

Medicamentos 48000 48000 48000 48000 48000 48000 4800 4800 48000 4800 48000 48000

Precio referencial |~ $4,00 $400 $400 $400 $400 $400 $400 $400 $400 $400 $400 $400

Total $192000 | $192000 | $192000 | $192000 | $192000 | $192000 | $192000 | $192000 | $192000 | $192000 | $192000 | $192000 | $2304.000

Meses Total Anual

Nimerode meses | Enero | Febrero | Marzo | Abiil Mayo | Junio Julio | Agosto |Septiembre| Octubre |Noviembre | Diciembre
Medicamentos

producidos por la

empresa

Gasto de producir | $0,80 $080 $080 $080 $080 $080 $080 $080 $080 $080 $080 $080
Medicamentos 48000 48000 48000 48000 48000 48000 48000 48000 48000 48000 48000 48000

Total gasto de

produccion | $3840000 | $38.400,00 | $38.400,00 | $38.400,00 | $38.400,00 | $38400,00 | $3840000 | $38.400,00 | $38.400,00 | $38400,00 | $38400,00 | $38.400,00
Medicamentos

importados

Gastos deimportar | $3.000 $3000 | $3000 | $3000 | $3000 | $3000 | $3000 | $3000 | $3000 $3.000 $3.000 $3.000

Total gasto de

importacion $3.000 $3000 | $3000 | $3000 | $3000 | $3000 | $3000 | $3000 | $3000 $3.000 $3.000 $3.000

Totalde gastos | $41400 | $41400 | $41400 | $41400 | $41400 | $41400 | $41400 | $41400 | $41400 | 41400 | $41400 | 41400 | $496.800

Elaborado por: La autora
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Tabla 2 - Flujo de Caja mensual

0 Enero Febrero Marzo Abril Mayo Junio Julio Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

Saldo inicial 0

Entradas

Ventas $192.000 $192.000 $192.000 $192.000 $192.000 $192.000 $192.000 $192.000 $192.000 $192.000 $192.000 $192.000

Patrocinio $5.000

Total de

kS $192.000 $192.000 $192.000 $192.000 $192.000 $192.000 $192.000 $192.000 $192.000 $197.000 $192.000 $192.000

Salidas

Gastos de

produccion e $41.400 $41.400 $41.400 $41.400 $41.400 $41.400 $41.400 $41.400 $41.400 $41.400 $41.400 $41.400
importacion

Identificaciones $450

Visitador

N $90 $60 $60 $60 $90 $60 $90 $60 $120 $60 $90 $60
cumpleafiero

Incentivos

- $6.000
médicos

Capacitacion $6.000

Muestras

o $2.000 $2.000 $2.000 $2.000 $2.000 $2.000
médicas

Aaociacion de

o $7.444
médicos

Boligrafo

2.11
jeringuilla $2118

Jarro térmico $409

Agendas $920

Sobres $2.1952

Volantes $2128 $2128 $2128 $2128 $2128 $212,8 $2128 $2128 $2128 $2128 $2128 $2128

Afiches $1.836,8 $1.836,8 $1.836,8

Evento $23.276,9

Sueldos $800,0 $1.600,0 $1.600,0 $1.600,0 $1.600,0 $1.600,0 $1.600,0 $1.600,0 $1.600,0 $1.600,0 $1.600,0 $1.600,0

Senicios

- $17.708,3 $17.708,3 $17.708,3 $17.708,3 $17.708,3 $17.708,3 $17.708,3 $17.708,3 $17.708,3 $17.708,3 $17.708,3 $17.708,3

Gastos

- $4.622,0 $2.362,0 $2.362,0 $2.362,0 $2.362,0 $2.362,0 $2.362,0 $2.362,0 $2.362,0 $2.362,0 $2.362,0 $2.362,0
administrativos

Total de

salidas $71.597 $63.343 $71.343 $65.180 $65.373 $63.343 $65.782 $63.343 $67.240 $87.540 $65.373 $78.624

Neto $120.403 $128.657 $120.657 $126.820 $126.627 $128.657 $126.218 $128.657 $124.760 $ 109.460 $ 126.627 $113.376

Acumulado $120.403 $ 249.060 $369.717 $496.537 $623.164 $ 751.821 $878.039 $ 1.006.696 $ 1.131.456 $ 1.240.916 $1.367.542 $1.480.918

Elaborado por: La autora
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