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RESUMEN

El desarrollo del siguiente trabajo esta direccionado en la introduccion de un
nuevo producto por la empresa QUIFATEX, debido a que el mismo ayudara a
mejorar la rentabilidad de la empresa y a satisfacer una necesidad en las
personas que tienen problemas auditivos. Dentro del plan se especifican
varios puntos como es el analisis interno y externo para la determinacion de
la oportunidad de iniciar la venta del producto, asi como las estrategias que
ayudaran a mostrar una efectividad en el trabajo propuesto. La recoleccién de
los datos permitieron sustentar la aceptacion del producto en el mercado, de
igual manera saber la percepcion de las personas en cuanto al uso del
producto. En la viabilidad financiera esta definido el presupuesto de ventas y
la inversion que se requerira para cristalizar el trabajo, en donde se destacan

los valores favorables en cuanto a la TIR y VAN.

Palabras claves: Ventas, plan, negocio, rentabilidad.
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ABSTRACT

The development of the following work is directed at the introduction of a new
product by the company QUIFATEX, since it will help to improve the
company's profitability and meet a need for people who have hearing
problems. Within the plan, several points are specified, as it is the internal and
external analysis for the determination of the opportunity to initiate the sale of
the product, as well as the strategies that will help to show effectiveness in the
proposed work. The data collection allowed to support the acceptance of the
product in the market, in the same way to know the perceptions of people in
terms of use of the product. Financial viability is defined the sales budget and
the investment that will be required to crystallize the work, where are the

favourable values regarding the TIR and VAN.

Key words: plan, sales, profitability, business.
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INTRODUCCION

En la actualidad, el mercado de productos del cuidado y la higiene auditiva
se ha incrementado considerablemente, puesto que al igual que la higiene
bucal, el cuidado de la vista y de la piel, resulta necesario que se preste
especial atencion a los riesgos a los cuales se encuentra expuesto el oido.
Para esto, se menciona lo indicado por Monlau (2010, p4g. 321), “El sonido
es el agente o modificador higiénico especial y Unico del oido; pero no cabe
duda en que este se resiente también mas o menos directa y profundamente

de otras influencias”.

En este contexto, se puede mencionar que el oido se encuentra expuesto
a diario a una serie de factores externos que pueden afectar paulatinamente
la capacidad auditiva de los individuos, dichos factores como los altos niveles
de ruido, la contaminacion a causa del polvo y otros materiales que pudieran
introducirse en el canal auditivo, asi como también el uso de dispositivos
invasivos como audifonos, entre otros, pueden generar el incremento de
secrecion de cerumen que a largo plazo termina por ocasionar tapones y la

pérdida auditiva.

Tomando como referencia el informe presentado por Sulter (2013), el
deterioro auditivo puede disminuir de manera gradual la capacidad de
escuchar en caso de que no se realicen los cuidados y limpieza pertinentes.
Cuando no se lleva a cabo la limpieza regular, o en caso de que ésta se lleve
a cabo de una forma inadecuada, la cera y los desechos se acumulan en la
base del canal para formar una cantidad mayor a la indicada, esto genera
malestar y a menudo pude desencadenar una infeccion secundaria y, en
altima instancia, el dafio a la membrana timpanica, asi como posible

perforacion.



Por lo tanto, los productos de limpieza del oido, forman una parte integral
de la terapia de cuidado y prevencién de cualquier enfermedad auditiva. De
hecho, en el mercado se comercializan diferentes tipos de productos de
higiene auditiva. Sin embargo, asi como en muchos casos se requiere de
dichos productos para limpiar el oido, también es importante que los usuarios
hagan uso del mas adecuado.

Partiendo de este hecho, se puede mencionar que en base a estudios
desarrollados en los ultimos afios se ha identificado que el uso de hisopos
como producto para la higiene auditiva puede ser contraproducentes, pues,

tal como lo menciona Martinez (2011):

Usar las varillas con punta de algoddn, que comunmente llamamos
hisopos, para limpiar los oidos, no seria beneficioso, asi
demostrarlo un estudio realizado por investigadores del Hospital
Henry Ford, en Estados Unidos. Segun los especialistas, existe una
relacion directa entre el uso de hisopos y la ruptura de los timpanos
y que, en la mayoria de los casos, estas rupturas se curan por si
mismas y la cirugia sélo resulta necesaria para los casos mas
severos.

Como lo sefalan los resientes estudios médicos, la utilizacion de hisopos y
otro tipo de productos de limpieza pueden empujar el cerumen y la suciedad
a la parte més profunda del oido, donde quedan atrapados en las zonas donde
no se limpian por si mismos, esto ademas puede acarrear hongos, bacterias
y virus acumulados en el oido externo, lo que podria conducir al dolor y la

infeccion.

En base a esta perspectiva, se han desarrollado productos para la higiene
auditiva, tales como A-cerumen el mismo que ha sido elaborado por
Laboratorios Gilbert y actia como una solucion dos en una mucho mas segura
y eficaz para la limpieza del oido. Este farmaco estd compuesto por

tensoactivos de origen vegetal que evitan la utilizacion de conservantes,



ademas no solo actia como disolvente de tapones de cerumen sino también

previene su futura formacién (Laboratoires Gilbert, 2014).

Por lo tanto, se pretende traer de Paraguay al pais especificamente a la
ciudad de Guayaquil éste compuesto especifico para la higiene auditiva, con
la intencion de abrir un nuevo nicho de mercado que no tiene segmento fijo
aun, porque en la realidad actualmente no se comercializa ningun

componente con las caracteristicas que presenta este producto.

En este caso, se trabajara con Quifatex, la cual es una empresa de capital
Suizo lider en el mercado nacional, con 37 afios de experiencia comercial en
representacion, distribuciéon, logistica e importacion. Mantiene una amplia
trayectoria en el manejo comercial de productos nacionales y extranjeros, su
linea es farmacéutica, agropecuaria, textil, de consumo y quimica. Entre sus
productos mas conocidos constan Vanish, M&M, Sneakers, vinos Concha y
toro, vinos Julio Gallé, esto en productos de consumo masivo, en la linea
farmacéutica existen productos como Ferrum Houssmann, Perfectil, Blemil
Plus, entre otros (Quifatex, 2015).

En el 4rea de Veterinaria, quimica y textil, Quifatex importa y distribuye
directamente sus productos utilizando también otros canales de distribucion
y venta. En el 4rea Farmacéutica adicionalmente de tener su propia
distribucion y codistribucién también tiene su equipo propio de visita médica
ética por la cual fomenta las prescripciones a nivel del cuerpo médico con
productos nacionales y extranjeros. La idea de importar el producto A-
Cerumen por medio de Quifatex es satisfacer las necesidades de un mercado
a través de la introduccion de un producto de caracteristicas diferenciadas a
los que actualmente se comercializan para la limpieza auditiva, contribuyendo
asi a seguir innovando a nivel farmacéutico con un problema que ha estado

presente, sin encontrarse un medicamento adecuado que lo solucione.



Basado en lo anteriormente expuesto en el presente trabajo ha sido
desarrollado en 6 capitulos en donde se ha tratado temas que se detallan a

continuacion:

En el capitulo I, se detalla la segmentacion y determinacion del mercado,
donde se identifica la macro segmentacibn y Micro segmentacion,
concluyendo en el detalle del perfil del consumidor del producto.

En el capitulo Il, se detalla la investigacion de mercado donde se elige a
través de analisis externos como internos entre ellos se realiza la presentacion
de los resultados que se obtendran en la investigacion de campo realizada al

grupo objetivo de este trabajo.

En el capitulo Ill, se describe el producto o servicio a ofrecer donde se
realiza la caracteristica del producto y posterior a eso la cadena de valor

concluyendo con el FODA y la estrategia CAME.

En el capitulo IV, existe la presentacion de los planes estratégicos donde
se dividen en dos caracteristicas el plan de venta y el relacionado con la
mercadotecnia que seran estrategias claves para el desarrollo del presente

trabajo.

En el capitulo V, se efectla el estudio de factibilidad del proyecto donde se
determina la inversién, las fuentes de financiamiento, el presupuesto de
ingresos y gastos, la factibilidad financiera donde se reconoce el periodo de

recuperacion, el valor actual neto y la tasa interna de retorno.

Finalizando con el VI, donde se detalla la responsabilidad social, se
determina la base legal, si esta actividad de una manera u otra afecta al medio
ambiente, y el detalle de los beneficiarios directos e indirectos de acuerdo al

plan nacional del buen vivir.



DESCRIPCION DEL PROYECTO

Considerando que el oido es un area delicada que se encuentra expuesta
a una serie de factores externos que podrian causar dafios y afectar
gradualmente la capacidad auditiva, resulta fundamental que se realicen los
cuidados y la limpieza pertinente haciendo uso de los productos adecuados

para evitar cualquier reaccion contraproducente.

Actualmente, en el mercado se comercializan diferentes productos para la
limpieza del oido, tales como hisopos, entre otros, los cuales segun estudios
recientes no son adecuados para remover el cerumen acumulado en el canal
auditivo, puesto que, éstos empujan la cerilla hasta zonas que no pueden
limpiarse por si solas, generando tapones dificiles de alcanzar, lo que a su
vez puede acarrear infecciones o dafios en el timpano si éste producto se
manipula de manera incorrecta, asi como también se han desarrollado

técnicas caseras que en algunos casos son poco seguras.

Partiendo de este hecho, en la industria farmacéutica se han desarrollado
productos especiales para la correcta higiene auditiva, tal es el caso de A-
Cerumen elaborado por la empresa francesa Laboratorios Gilbert, el cual
actla como un limpiador no invasivo que remueve la excesiva acumulaciéon
de cerilla en el oido. Sin embargo, dicho producto actualmente no se

comercializa en el pais.

Por lo tanto, mediante el desarrollo del presente proyecto se busca importar
el producto y comercializarlo bajo la representacion de la empresa Quifatex.
El primer paso es determinar la aceptacién del producto A-Cerumen en la
ciudad de Guayaquil, utilizando como herramienta la encuesta de

conocimiento a nivel médico y a nivel comercial.

En este caso, a través del estudio se determinard la factibilidad de introducir
este tipo de producto ya que en el mercado farmacéutico a nivel nacional no
se comercializa un producto de similares caracteristicas, siendo éste menos

agresivo ya que normalmente el cuerpo médico ha estado utilizando los

5



lavados auditivos que presentaban todos estos inconvenientes descritos

anteriormente.

A-Cerumen cuyo nombre es subjetivo, ya que describe realmente el
problema relacionado al taponamiento ocasionado por los tacos de cerumen
gue a la vez entre otros factores ocasiona dolor, sordera, malestar entre los
pacientes. La presentacion de dicho productos va acorde a las necesidades
de a las necesidades de médicos y pacientes ya que es un spray de facil uso

no irrita, no arde, no produce vértigos, tinitus, entre otros.

Contiene dos componentes naturales tales como: ester sacarosa, que es
una gente tenso activo que ayuda a reblandecer el tapdn de cerumen, no irrita
los ojos, ni la piel y es biodegradable; el otro componente es acilsarcosinato
de sodio, que es bioasimilable y compatible con las keratinas (proteinas
presentes en la epidermis de la piel), garantiza una total compatibilidad
dermatolégica por lo tanto, es poco agresivo con la piel y no necesita
enjuague, ambos son de origen vegetal, limpia el canal externo del oido,
disuelve los tapones de cerumen y previene su formacion lo mas importante
de estos dos componentes es que ejercen una sinergia y garantizan una
eficacia probada en la disolucion del exceso de cerumen (Laboratoires
Gilbert, 2014).

Se procederd a utilizar los mecanismos pertinentes para poder ingresar el
producto primeramente en el mercado de Guayaquil por medio de Encuestas
a médicos y a nivel comercial en la red de distribucién y venta como son las
cadenas de farmacia de la red de Quifatex cuyo nombre comercial es Su

Farmacia.

Con los resultados obtenidos en el plan de negocio se espera que las
estrategias que se desarrollen sean viables para que el cliente sienta la
necesidad de adquirir este producto para la limpieza de uno de sus sentidos,
a su vez sepan la gran importancia que existe al momento de tener a la mano

uno de estos productos de mayo uso a nivel internacional.



JUSTIFICACION DEL PROYECTO

La empresa Quifatex se ha visto en la necesidad de importar A-Cerumen al
mercado como medida estratégica e innovadora tomando en cuenta la gran
necesidad que existe de un producto con estas caracteristicas, ya que el
porcentaje de casos asi lo indica, ademas el propdsito principal es darle al
mercado medico ecuatoriano una solucién no invasiva para un problema
comun, como es la acumulacién de tacos de cerumen, cuando se presentan

de forma an6mala o exagerada en las personas.

Existen estudios realizados en otros paises acerca del nivel de aceptacion
del mismo producto, cuyos resultados han sido favorables, lo que se considera
como referencia para establecer la aceptacion a nivel general. A nivel social
la idea es implementar una cultura de la higiene auditiva ya sea en prevencion
como en tratamiento para el problema del tapon de cerumen, por lo que se
pretende llegar con este producto al mercado de la Ciudad de Guayaquil con

precios asequibles para el consumidor.

Por lo tanto, la empresa debera tener establecidas las politicas y
procedimientos en cada una de sus areas, para que la supervisién y control
genere confianza a sus empleados y clientes. Considerando en base al 6ptimo
desemperfio el servicio y la calidad de atencion genera automaticamente
comunicaciones integrales y relaciones publicas que seran indicadores para
el correcto desenvolviendo de la empresa para sus diferentes lineas de
producto y area como: distribucidon, comercializaciéon, administrativa y

financiera.

Se realizaran encuestas cuali-cuantitativas para medir la satisfaccion del
personal y conocer cuales son sus deseos y sus inconformidades respecto a
la distribucién de A-Cerumen en las diferentes farmacias y comercios en la
ciudad de Guayaquil, para evaluar el area comercial, primero se revisara los
procedimientos del area en mencion y asi conocer el funcionamiento del

proceso de venta y distribucion de la empresa..
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OBJETIVOS DEL PROYECTO

Objetivo general

Incrementar las ventas de la empresa Quifatex mediante la introduccion
del producto A-Cerumen a su linea farmacéutica en la Ciudad de

Guayaquil.

Objetivos especificos

Conocer los problemas generados por el uso de productos
tradicionales para la higiene auditiva.

Identificar la necesidad de la comercializacion de un farmaco no
invasivo especializado para la higiene auditiva.

Establecer el segmento de mercado para el producto A-Cerumen.
Desarrollar estrategias mercadoldgicas para promover el uso del
producto A-Cerumen para la higiene auditiva.

Determinar estrategias de comercializacibn ajustados a los
requerimientos de los potenciales clientes.

Demostrar la factibilidad econémica y financiera de la importacion y

comercializacién del producto A-Cerumen.



CAPITULO |

SEGMENTACION

1.1. Mercado meta

Establecer el mercado meta del producto, representa un proceso de
andlisis a través del cual se procede a delimitar el mercado con el cual
trabajard la empresa Quifatex S.A. para el desarrollo de los procesos de
comercializacién del producto A-Cerumen, asi como también para disefar y
aplicar estrategias de mercado orientadas a captar la atenciéon de dicho

segmento.

Cabe destacar que para la seleccién del mercado meta, se consideran
diferentes parametros y caracteristicas subjetivas homogéneas que le
permitirdn al autor definir al grupo de consumidores cuyas necesidades se
ajusten al tipo de producto que se busca introducir al mercado.

En este caso, el mercado meta al cual se dirigird la empresa Quifatex se
encuentra en el sector de la salud, de manera en particular se considera a los
prescriptores de los productos de higiene auditiva como son los
otorrinolaringélogos, quienes actuarian como intermediarios entre la empresa
y el consumidor final, puesto que al ser un farmaco requiere de la prescripcion
de un profesional. Con respecto a la ubicacién y el sistema de distribuciéon
propuesto, se trabajard con el mercado de la Ciudad de Guayaquil,

especificamente con dicha rama de especializacion médica.

La empresa Quifatex se enfocara en este segmento de mercado, puesto
que se considera pertinente para la introduccion del producto A-Cerumen
contar con el aval de los profesionales de la salud, ya que son éstos quienes
se encargarian de comunicar a los consumidores las caracteristicas,

beneficios y funcionamiento del producto.
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Ademas, es preciso destacar que por tratarse de un producto farmacologico
se encuentra sujeto a regulaciones del Estado y el Ministerio de Salud Publica
del Ecuador, asi como también las tendencias de consumo de este tipo de

productos varia en relacion a los productos de consumo masivo.

1.2. Macro segmentacion

Para establecer la macro segmentacion del mercado, en primer lugar se
considera pertinente tomar como referencia la definicion expuesta por
Garcillan y Rivera (2012, pag. 92), “La definicion del macrosegmento es la
dimension estratégica de la segmentacion. Sirve para que la empresa
determine su producto-mercado, defina con quién va a competir y exprese su

compromiso por mantener un posicionamiento en el mercado”.

En base a este contexto, se puede decir que la macro segmentacion se
perfila como un elemento estratégico de andlisis que permite reconocer el
perfil de los potenciales consumidores del producto A-Cerumen, por lo tanto
resulta fundamenta por cuanto le permitira a la empresa definir de manera

concreta el mercado al cual ingresara.

En este caso, debido a que Quifatex es una empresa que posee trayectoria
en el mercado y a su vez cuenta con diferentes categorias de productos, tanto
de la industria farmacéutica, como las categorias complementarias y de
productos de consumo, la macro segmentacion le permitira asegurarse que el
producto que pretende importar e introducir al mercado guayaquileiio estara
orientado al segmento correcto de acuerdo a las necesidades que se

pretenden satisfacer.
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Gréfico 1 Macro segmentacion

Funciones o necesidades

Grupo de compradores

>

Forma de satisfacer la necesidad

Elaborado por: Daniel Morales

1.3. Micro segmentacion

Segun lo menciona Bustamante (2010, pag. 126), “La micro-segmentacion
de mercado consiste en analizar la diversidad de necesidades y dividir el
producto-mercado en subconjuntos de compradores o segmentos o nichos

que buscan en el bien o servicio el mismo conjunto de atributos”.

El propdsito de establecer una micro segmentacion del mercado al que
pretende ingresar la empresa Quifatex con el producto A-Cerumen, es el de
reducir a un nicho mas especifico el segmento definido a través de la macro
segmentacion. Partiendo de dicha informacion, el segmento de mercado
potencial se determina de manera mas detallada, para lo cual se consideran
variables relacionadas a las caracteristicas geogréaficas, demograficas,

socioecondémicas, psicogréaficas y conductuales.

Dichas variables le permitiran al autor establecer un segmento homogéneo
de mercado, lo cual constituira la base para el desarrollo de las estrategias

mercadoldgicas, principalmente con respecto al precio, distribucion y
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promocion del producto, considerando que la empresa Quifatex Unicamente
se encargara de importar y comercializar el producto A-Cerumen, es decir, no

lo producira.

Gréfico 2 Micro segmentacion

(®) QUIFATEX %

VARIABLES DE MICRO SEGMENTACION

Geograficas Datos
Pais Ecuador
Region Costa
Provincia, ciudad Guayas, Ciudad de Guayaquil
Clima Tropical

Demograficas Datos ‘
Edad Indiferente
Sexo Indiferente
Religién Indiferente
Nacionalidad Indiferente
Nivel socioeconémico C+ ByA
Instruccion Tercer nivel o estudios superiores en medicina
Ocupacion Galeno en el drea de otorrinolaringologia
Psicograficos Datos ‘

Se considera a los galenos que se especializan en el
area de otorrinolaringologia, quienes atiendan a
pacientes por problemas auditivos, tanto en lo que
corresponde ala limpieza o molestias que se
pudieran presentar por la acumulacion de cerumen.
Son especialistas del area de otorrinolaringologia
con alto interés de obtener nuevos conocimientos,
Personalidad gue constantemente estan investigando e
informandose sobre nuevos productos para el
cuidado y la higiene auditiva.

Conductuales Datos

Una alternativa en productos para el cuidado y la
higiene auditiva, que no sean invasivos y presenten
menor riesgo de causar dafios en la cavidad

Estilos de vida y valores

Beneficios buscados

auditiva.

En base ala frecuencia de citas con pacientes que
Tasa de uso presenten molestias auditivas
Nivel de lealtad Alto

Elaborado por: Daniel Morales
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1.4. Perfil del consumidor

En lo que respecta al perfil del consumidor, se puede decir que éste
constituye un factor esencial para la seleccion del mercado potencial para el
producto A-Cerumen, debido a que proporcionara la base para que la
empresa Quifatex pueda establecer estrategias adecuadamente dirigidas y
desempeniar sus actividades de comercializacion en base a un enfoque de

mercado especifico.

En este caso, se determina que para el plan de negocios de la empresa
Quifatex, el perfil del consumidor final esta constituido por hombres y mujeres
de edad indiferentes que presenten molestias y acumulacién excesiva de
cerumen en los oidos y que por lo tanto requieran de un producto de higiene

auditiva.

En este caso, considerando que por tratarse de un producto farmacologico
para el cual se requiere prescripcion médica, la empresa y las estrategias
estardn enfocadas principalmente a los galenos de la especialidad de
otorrinolaringologia que actuarian como intermediarios y prescriptores del

producto al consumidor final.
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CAPITULO I
INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. Anélisis PEST

Segun lo menciona Sastre (2010, pag. 18):

El acrénimo de analisis PEST fue acufiado por Jhonson y Scholes
para recoger las cuatro dimensiones consideradas en el andlisis del
entorno general: politico-legal, econdmico, sociocultural y
tecnoldgico. De esta forma, se define el entorno general como un
conjunto amplio de factores economicos, politicos-legales,
socioculturales y tecnoldgicos que delimitan las reglas del juego y
el marco general en el que las empresas se van a desenvolver.

Gréafico 3 Anédlisis del entorno

(®) QUIFATEX £

ANALISIS PEST
Politicos Econémicos
* Restricciones a las importaciones de |* Actualmente en el pais se presenta una
determinados productos. inestabilidad econémica que ha incidido
* Impuestos a las importaciones. en el incremento de impuestos a las
* Mayor control con respecto a la importaciones de determinados
distribucién de farmacos. productos.
* Aplicacion de reglamento para la * Se han implementado politicas
fihjacion de precios en determinados economicas en diferentes ambitos que
farmacos. han generado un impacto en el poder
* Normativas que regulan la produccién, |adquisitivo de los consumidores.
importacién de farmacos. * Existe mayor control con respecto al

precio con el cual se expenden los

productos farmacologicos.
Sociales Tecnoldgicos

* Existe mayor preocupacion por parte |* Para el desarrollo de productos
de los ciudadanos en el cuidado de la  [farmacéuticos y las investigaciones al

salud, en sus diferentes ambitos. respecto, constantemente se estan
* Los estudios recientes que implementando tecnologias mas
demuestran que el uso de hisopos avanzadas gque permitan a los

puede ser contraproducente podria ser |laboratoristas obtener mejores
un factor que incida en las tendencias  |resultados.

de consumo de productos de higiene
auditiva.

Elaborado por: Daniel Morales
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Aspectos politicos

En el Ecuador en los ultimos afios, a nivel politico y legal se han suscitado
una serie de cambios en relacion a las normativas implementadas y las
medidas establecidas con respecto a diferentes ambitos de accién. Entre
dichas variaciones, se puede mencionar las restricciones impuestas a
determinados productos importados, lo cual puede incidir en el desarrollo del
proyecto puesto que la empresa Quifatex se encargara de importar el producto
A-Cerumen para su distribucion local.

Asi mismo, ademas de las restricciones se han implementado impuestos a
las importaciones de ciertos productos, puesto que dichas medidas responden
a la necesidad identificada por el Estado de incentivar la produccién nacional
y de manera paulatina disminuir el nivel de importaciones. En este caso segun
se menciona en un articulo publicado por la Revista Lideres (2014):

En Ecuador, dice Ramos, es dificil contabilizar qué porcentaje de los
medicamentos es importado y qué es local, debido a que depende de
cada producto. "En algunas firmas farmacéuticas se hace solo
envases, en otras también los excipientes. En el pais, el Gnico
principio activo que se produce es el acido acetilsalicilico (aspirina).
Para incluir mayor producto nacional se puede trabajar en la
incorporacion de mas excipientes y la fabricacibn de envases
primarios y secundarios. No solo una industria falsa. Asi funciona el
sector farmacéutico a escala de todo el planeta", manifest6. En
repetidas ocasiones el presidente Rafael Correa ha indicado que en
el pais existe una falsa industria en diferentes areas como la de los
vehiculos, los farmacos, entre otros articulos. De ahi que la idea es
incrementar la producciéon nacional, con partes que realmente se
fabriquen en el pais y se arme el producto.

A pesar de que actualmente no se producen farmacos de caracteristicas
similares a las que posee A-Cerumen, el Estado promueve e incentiva la
investigacion y desarrollo en diferentes areas, entre las cuales se encuentra

el sector farmacoldgico.

Asi mismo, otro de los aspectos que resulta importante destacar se basa
en el control que existe en la actualidad con respecto a la comercializacion de

farmacos, en este caso, organismos encargados como el Ministerio de Salud
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Publica se encarga de supervisar y evaluar que los farmacos que se
comercializan cumplen con todas las indicaciones y parametros

reglamentarios para el consumo de la poblacion.
Aspectos econdmicos

La situacion de la economia en el pais no es muy favorable, puesto que a
partir de la caida de los precios del petréleo la cual ha generado un desajuste
a nivel econémico, puesto que segun se menciona en el articulo de Diario El
Universo (2015):

Ese escenario mundial, que vuelve variable el valor del crudo, tiene una
incidencia directa en la economia ecuatoriana, altamente dependiente
del petréleo: representa entre el 53% y 57% de sus exportaciones, los
ingresos que genera equivalen al 11,5% del Producto Interno Bruto

(PIB) vy, segun la proforma 2015 aprobada por la Asamblea, financiara
el 15% del Presupuesto General del Estado.

Esta situacion econdémica ha generado no solo cambios en la politica
econOmica del pais, la cual a través de la implementacién de impuestos y
restricciones a las importaciones de determinados productos se ha buscado
proteger y fortalecer. No obstante, dicha situaciéon ha afectado el poder
adquisitivo de los ciudadanos lo cual podria ser desfavorable en caso de que
el producto A-Cerumen se comercialice con precios no asequibles para los
usuarios. Asi mismo, el riesgo de impuestos a las importaciones de dicho

producto podria encarecer el precio del producto final.

En lo que se refiere al precio de los farmacos, en la actualidad el Ministerio
de Salud Publica del Ecuador evalla la fijacion de farmacos no estratégicos.
Dichas medidas se establecen con el afan de evitar abusos en los precios y
favorecer a los consumidores. Para dicho efecto, el Estado dispuso el Decreto
400, en donde se mencionan los parametros para la imposicion de precios.
Asi mismo, cabe destacar que dichas medidas contemplan el establecimiento

de compensaciones a las empresas distribuidoras por parte del Gobierno.

16



Aspectos sociales

En lo que respecta a los aspectos sociales se menciona que en la
actualidad los ciudadanos demuestran una tendencia por el cuidado de la
salud, situacion que puede ser aprovechada para promover la importancia del
cuidado y la higiene auditiva como aspecto integral para obtener una salud

general.

Asi mismo, se menciona de manera en particular que a nivel de higiene
auditiva los hisopos son considerados como los productos de mayor uso por
parte de los consumidores, no obstante, en base a los estudios resientes se
ha demostrado que su uso puede ser contraproducente y generar efectos
contrarios a los esperados. Esta situacion puede ser considerada como una
oportunidad con relacion al cambio de tendencias del uso de productos no

invasivos para la limpieza auditiva como es el caso de A-Cerumen.

Aspectos tecnoldgicos

A nivel tecnoldgico se menciona que en la actualidad los avances
tecnolégicos han sido adaptados para su implementacion en el area
laboratorista para la investigacion y produccién de farmacos. En este caso,
son diversas las herramientas y equipos, asi como los sistemas que se han
implementado en los laboratorios para responder a la necesidad de optimizar
los procesos y generar mejores resultados en relacion a la calidad y la eficacia

de los farmacos.

2.2. Andlisis Porter

En otro apartado, segun lo menciona Ventura (2010, pag. 138):

El modelo de Porter considera cinco fuerzas que influyen sobre el
grado de atractivo de una industria: las barreras de entrada, la
rivalidad entre las empresas instaladas, la amenaza de los
productos sustitutos y finalmente, el poder de negociacién entre las
empresas instaladas y los suministradores de factores productivos
y el poder de negociacion entre las empresas instaladas y los
compradores de sus productos.
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Grafico 4 Analisis de las 5 fuerzas de Porter

L Rivalidad entre
competidores: Baja
ﬁ e
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O - &
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de los proveedores: <::> negociacion del
Alta cliente: Alto

Elaborado por: Daniel Morales

A través del andlisis de las cinco fuerzas de Porter, se reconocio las
principales amenazas del mercado, desde una perspectiva externa, en donde
la competencia, los proveedores y clientes constituyen un factor fundamental
que podrian influir ya sea de forma favorable o desfavorable al desarrollo de
las actividades de la empresa Quifatex en cuanto a la importacion y
comercializacién del producto A-Cerumen. A continuacion se detalla la

incidencia de cada una de estas variables:

1. Rivalidad entre competidores existentes: Se considera que la
rivalidad de competidores existentes es baja, debido a que en la
actualidad no se comercializa en el mercado un farmaco de higiene
auditiva que presente caracteristicas y componentes similares a los
que posee A-Cerumen. No obstante, se debera considerar y prever el
posible ingreso futuro de productos similares al mercado
farmacolégico, lo cual genera la necesidad de orientar las estrategias
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de penetracion en el mercado no solo a la captacion de clientes y el
incremento de las ventas, sino también como herramienta de

fidelizacion y posicionamiento de la marca A-Cerumen.

Amenaza de productos sustitutos: En este caso, a nivel de
competencia, se considera que la amenaza de productos sustitutos es
alta, puesto que en cuanto a higiene auditiva se comercializan
principalmente hisopos y sueros fisioldgicos que son utilizados para la
limpieza de oidos, sin embargo, en el caso de los hisopos de acuerdo
a recientes estudios se ha determinado que éstos pueden ser
contraproducentes. Por lo tanto, de acuerdo a esta situacion de
mercado resulta pertinente establecer estrategias comunicacionales
que permitan informar a los galenos especialistas sobre los beneficios,
componentes, forma terapéutica y efectos del uso del producto A-
Cerumen, con el afdn de que sean éstos quienes actlen como

intermediarios indirectos y prescriban el farmaco.

Amenaza de nuevos competidores: Se considera que la amenaza de
ingreso de nuevos competidores es alta, puesto que en el mercado
farmacoldgico los laboratoristas constantemente estan desarrollando
investigaciones para la elaboracién de productos especializados. En
este caso, puede resultar un mercado con potencial y atractivo para los
nuevos competidores. Sin embargo, existen amenazas con respecto a
las normativas vigentes y los controles existentes que podrian ser
limitantes ya sea por el tipo de producto que los competidores busquen
introducir al mercado o por los procedimientos que éstos apliquen que

podrian no ajustarse a los requerimientos de la ley.

Poder de negociacion de los proveedores: El poder de negociacion
de los proveedores es alto, puesto que la empresa Quifatex no sera
productora, sino mas bien se encargara de su importacion y

distribucion. En este caso se dependera de los Laboratorios Gilbert,
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quienes al ser los responsables de la elaboracion del producto A-
Cerumen tienen el poder de negociacion en cuanto a precio y

cantidades.

5. Poder de negociacion de los clientes: En este caso el poder de
negociacion de los clientes es alto, considerando que seran en primer
lugar los otorrinolaringélogos los que decidan si el producto A-Cerumen
es adecuado y se ajusta a las necesidades de sus pacientes en lo que
se refiere a la higiene auditiva. Por lo tanto, deben ser desarrolladas y
aplicadas las estrategias adecuadas para motivar e incentivar a los
galenos a prescribir el producto, de modo que éstos a su vez incidan

en la decisién de compra del consumidor final.

2.3. Poblacion, muestra

Tomando en consideracion que la empresa Quifatex pretende realizar la
importacion y la posterior distribucién del producto A-Cerumen en la Ciudad
de Guayaquil se considera pertinente para obtener la informacién relevante
de los consumidores, las tendencias y requerimientos de los mismos,
desarrollar un estudio de mercados, para lo cual en primer lugar se establece
un disefio de investigacion cuantitativa, puesto que se trabajara con datos
estadisticos que se obtengan de la aplicacion de las técnicas de recopilacion

de informacioén.

En lo que respecta al tipo de investigacion, segun lo menciona Lazar y
Schiffman (2010, pag. 27), “La investigacion cuantitativa es de indole
descriptiva y la usan los investigadores para comprender los efectos de
diversos insumos promocionales en el consumidor, dandoles asi a los
mercadologos la oportunidad de predecir el comportamiento del consumidor”.
Este modelo de investigacion, le permitira al autor conocer los requerimientos
de los médicos especialistas en el area de otorrinolaringologia en relacion a
productos de higiene auditiva, asi como también la percepcion que estos

posean con respecto al producto A-Cerumen, con lo que se obtendran las
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directrices necesarias para el desarrollo y aplicacibn de estrategias de
marketing.

En este caso, se trabajara con una modalidad de investigacion aplicada de
campo, debido a que se requiere que el autor se reina de manera personal
con los médicos otorrinolaringdlogos a fin de recopilar la informacion de

manera directa.

Asi mismo, se establece la aplicacion del método inductivo, el cual segun
Rodriguez (2012, pag. 29), “El método inductivo es un proceso en el que, a
partir de estudio de casos particulares, se obtienen conclusiones o leyes
universales que explican o relacionan los fenémenos estudiados”. Este
método de investigacion partird de los resultados que se obtengan de manera
particular en relacion a la percepcién de una muestra de otorrinolaring6logos,
sin embargo los resultados podrian ser aplicados de manera general para el
desarrollo de estrategias orientadas a promocionar y comercializar el producto

A-Cerumen.

En este caso se considera como poblacién a los médicos especialistas en
otorrinolaringologia de la Ciudad de Guayaquil, de los cuales de acuerdo al
Instituto Nacional de Estadistica y Censo se considera que el total de médicos
otorrinolaringélogos es 114, por lo cual se elaborara al total de la poblacion
porque se considera necesario. Ademas, es preciso destacar que se aplicara
como técnica de investigacion las encuestas dirigidas, las cuales estaran

disefiadas en base a un cuestionario de preguntas cerradas.

2.4. Seleccion de la muestra
Para determinar la muestra con la cual se trabajard en cuanto a la
recopilacion de informacion. Por lo tanto se deberan realizar 114 encuestas a

los galenos otorrinolaringélogos de la Ciudad de Guayaquil.
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2.5. Presentacion de los resultados

Formato de encuestas

1. ¢(Qué grupo de edad acude con mayor frecuencia a su
consulta?

Tabla 1 Edad que acude con frecuencia

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Nifios 124 32%
Jovenes 162 42%
Adultos 98 26%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

Grafico 5 Edad que acude con frecuencia

26% \
= Nifios
\’ = Jévenes
Adultos

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

De acuerdo a la investigacion realizada a los médicos
otorrinolaringélogos de la Ciudad de Guayaquil con respecto a la edad que
acude con frecuencia ellos mencionaron lo siguiente. El 42% son jovenes,
seguido del 32% que son nifos, finalizando con el 26% que son los adultos.
Por lo cual quiere decir que los pacientes que mas atiende son jovenes y

nifos.



2. ¢Cudles son los principales sintomas que los consultan con
mayor frecuencia?

Tabla 2 Sintomas de consulta

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Dolor 34 30%
Picazén 29 25%
Cerumen aculado 51 45%
Total 114 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

Grafico 6 Sintomas de consulta

= Dolor

H = Picazén
aculado

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

De los principales sintomas por los cuales lo consultan con frecuencia
es el cerumen acumulado con el 45% seguido del dolor con el 30% finalizando
con el 25% picazon, lo que cabe decir que las principales consultas por las
gue van al médico es porque en muchos de sus casos tienen dolor en sus
oidos por lo cual desean solucionar el inconveniente que mantienen en ese

instante.



3. En cuanto a la salud auditiva ¢Cuéles son las principales

patologias que usted diagnostica?

Tabla 3 Principales patologias

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

Otitis 7 6%
Taponamiento 64 56%
Sindrome de meniere 23 20%
AcUfenos 7 6%
Perforaciéon timpanica 12 11%
Otros 1 1%

Total 114 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

Gréfico 7 Principales patologias
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

De las patologias que diagnostica el otorrinolaringélogo es el
taponamiento que se encuentra identificado con el 56% seguido del 20% que
es el sindrome de maniere, el 11% es la perforacion timpanica, el 6% es la
otitis, finalizando con el 1% que muestra otra patologia. Por este motivo uno
de los principales diagndstico que efectia el doctor es el taponamiento el cual

considera como algo muy frecuente.
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4. En cuanto a su percepcion ¢La mayoria de pacientes que
acuden a su consultorio conocen de formas de higiene

auditiva?

Tabla 4 Conocimiento de formas de higiene

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Si 38 33%
No 76 67%
Total 114 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

Gréafico 8 Conocimiento de formas de higiene
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

De acuerdo a las encuestas realizadas se determiné que los pacientes
desconocen de la higiene auditiva lo cual tiene una representacion del 67%
seguido del 33% que menciono que si conoce de la higiene auditiva que debe
realizar con frecuencia para evitar este tipo de taponamientos producidos por

la cera.
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5. ¢Qué tan importante considera usted que es la

auditiva?

Tabla 5 Importancia de la higiene auditiva

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Muy Importante 65 57%
Importante 49 43%
Poco importante 0 0%
Nada importante 0 0%
Total 114 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Daniel Morales

Gréfico 9 Importancia de la higiene auditiva
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Fuente: Investigacion

Elaborado por: Daniel Morales

higiene

Los otorrinolaringélogos consideran muy importante la higiene auditiva

con el 57% seguido del 43% que es importante, lo que quiere decir que de

acuerdo a las explicaciones de un especialista el cuidado e higiene de cada

uno de los sentidos es esencial especialmente del oido.
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6. Como otorrinolaringdlogo, ¢ En qué se basa primero pararealizar una

prescripcion de un medicamento?

Tabla 6 Base para realizar una prescripcion de medicamentos

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

Una_ revision del 74 65%
paciente
Se basa en los sintomas
gque menciona el 40 35%
paciente

Total 114 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

Gréfico 10 Base para realizar una prescripcion de medicamentos

m Una revision del
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales
De acuerdo a lo que se basa el médico para realizar una prescripcion
médica es una revision del paciente lo cual se muestra con el 65% seguido
del 35% que se basa en los sintomas que menciona el paciente, por lo cual la
mayor parte de los médicos prefieren realizar una revision de la zona afectada
para poder prescribir el medicamento que el paciente debe usar para

solucionar el inconveniente que este tiene consigo.
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7. ¢Qué factores considera al momento de prescribir un

medicamento?

Tabla 7 Factores a considerar al momento de prescribir un
medicamento

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

Marca 23 20%
Precio 17 15%
Origen 16 14%
Sus composicidn 30 26%
El efecto 19 17%
Tipo de tratamiento 9 8%

Total 114 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

Grafico 11 Factores a considerar al momento de prescribir un
medicamento
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

De los factores a considerar al momento de prescribir un medicamento
es su composicion con el 26% seguido de la marca con el 20% el 17%
representa el efecto, mientras que el 15% representa el precio, con el 14%
considera el origen con un factor de prescripcion del medicamento finalizando

con el tipo de tratamiento.
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8. ¢Usted conoce en el mercado farmacolégico productos de

higiene auditiva no invasivos?

Tabla 8 Conocimiento de productos de higiene auditiva no invasivos

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Si 63 55%
No 51 45%
Total 114 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

Gréfico 12 Conocimiento de productos de higiene auditiva no invasivos
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

Acerca del conocimiento de productos de higiene auditiva no invasivos
el 55% menciono que si conoce dichos productos de higiene pero que en la
actualidad no se encuentran en el pais, mientras que el 45% menciono no
conocer por lo cual es un porcentaje adecuado al cual los visitadores deben
acercarse a notificar la existencia de este producto y lograr la confianza del

mismo.
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9. ¢Considera necesario que se comercialice un producto de

limpieza de oidos no invasivos?

Tabla 9 Necesidad de comercializar un producto de limpieza de oido

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Totalmente de acuerdo 54 47%
De acuerdo 52 46%
7Y
Parcialmente de acuerdo 8 0
Desacuerdo 0 0%
Totalmente desacuerdo 0 0%
Total 114 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

Grafico 13 Necesidad de comercializar un producto de limpieza de oido
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

De la encuesta realizada se determind que el 47% se encuentra
totalmente de acuerdo en la necesidad de comercializar un producto de
limpieza de oido, seguido del 46% que menciono estar de acuerdo, finalizando

con el 7% gue menciono estar parcialmente de acuerdo.
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10. ¢ Cuél es su predisposicion para escuchar alos visitadores médicos

con respecto a nuevos medicamentos que promociona?

Tabla 10 Predisposicion para escuchar a los visitadores médicos

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Alta 73 64%
Media 41 36%
Baja 0] 0%
Total 114 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

Grafico 14 Predisposicion para escuchar a los visitadores médicos
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

La predisposicion que tienen los otorrinolaringélogos para escuchar a
los visitadores médicos con respeto a nuevos medicamentos que promociona
es alta lo cual esta representado por el 66% seguido de la predisposicion
media representado por el 34% lo que da como conclusién que los médicos
estan siempre pendientes de las nuevas promociones que le presenta el
visitador médico para que de esta forma puedan ofrecer un mejor

medicamento en sus prescripciones.
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11. ¢En caso de tener informacion adecuada con respecto a las
indicaciones, acciones terapéuticas, componentes y efectos, estaria
dispuesto a prescribir una marca de farmaco para la higiene auditiva

no invasivo?

Tabla 11 Disposicion de prescribir una marca de farmaco

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

Totalmente de acuerdo 60 53%
De acuerdo 53 46%
Parcialmente de acuerdo 1 1%
Desacuerdo 0 0%
Totalmente desacuerdo 0 0%

Total 114 100%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

Grafico 15 Disposicion de prescribir una marca de farmaco
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales

Segun los datos obtenidos se identificé que el 53% estéa totalmente de acuerdo
de prescribir una marca de farmaco para la higiene auditiva no invasivo,
seguido del 46% que menciono estar de acuerdo mientras se finaliza con el
1% que se encuentra parcialmente de acuerdo. Lo que indica que los médicos
al tener en conocimiento de un nuevo farmaco que ayudara a sus pacientes

lo prescribiran con toda confianza.
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CAPITULO llI

EL PRODUCTO O SERVICIO

3.1. Caracteristicas del producto o servicio a ofrecer

Como se mencidn anteriormente, la empresa Quifatex busca introducir al
mercado de la Ciudad de Guayaquil el producto elaborado por la farmacéutica
francesa Laboratorios Gilbert, dicho producto que se comercializa en varios
paises a nivel mundial bajo el nombre comercial A-Cerumen disefiado para la

higiene auditiva.

En lo que respecta a las caracteristicas del producto, de acuerdo a la
informacion expuesta por Laboratorios Gilbert (2014), se menciona que A-
Cerumen representa una solucion elaborada a base de tensoactivos que se
encargan de diseminar el exceso de cuerpos grasos en el interior del canal
auditivo de manera no invasiva, dichos componentes poseen un origen

vegetal por lo que elimina el riesgo de efectos secundarios.

Al tratarse de una solucién dos en uno, contiene en primer lugar un
tensoactivo que se encarga de minimizar la tension de la superficie del
cerumen, mientras que el segundo actiia como un humectante que permite el
desprendimiento del cerumen del oido. Dicha composicion se presenta de la

siguiente forma de acuerdo a lo establecido por Laboratorios Gilbert (2014):

e Acilsarcosinato de sodio (tensoactivo aninico)
e Ester de sacarosa (tensoactivo no iénico)
e Agente humectante

e Excipientes c.s.p. 100%

Debido a sus componentes, A-Cerumen actta de dos manera: en primer
lugar facilita la disolcion de tapones de cerumen que se encuentran en el canal
auditivo, y en segundo lugar sirve para prevenir acumulaciones futuras,

actuando como regulador de la higiene auditiva.
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Gréfico 16 A-cerumen presentacion en spray
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Fuente: (Laboratoires Gilbert, 2014)

Para mayor satisfaccion de los usuarios, A-Cerumen ha sido desarrollado
en dos diferentes presentaciones, lo que permite una facilidad de aplicacién y
rapido efecto. En este caso, se comercializara el producto como spray y como

monodosis, la cual sirve para una sola aplicacion.

Gréfico 17 A-cerumen presentacion en monodosis
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Fuente: (Laboratoires Gilbert, 2014)
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3.2. Cadenade valor
Segun lo indica Sanchez (2010, pag. 34):

La cadena de valor es la herramienta principal de analisis
estratégico de costes de un negocio. ldentifica las actividades,
funciones y procesos de negocio que se ejecutan durante el disefio,
la produccion, la comercializacion, la entrega y el soporte de un
producto o servicio.

El desarrollo del andlisis de la cadena de valor servira para identificar las
actividades que Quifatex desarrolla y que a su vez contribuyen a alcanzar los
objetivos planteados. De acuerdo a los elementos que conforman la cadena
de valor el autor podra disefiar estrategias que permitan obtener mejores
resultados de los procesos de comercializacion y promocion del producto A-

Cerumen a través de la cadena de farmacias “Su Farmacia”.

Gréfico 18 Cadena de valor
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Elaborado por: Daniel Morales

En lo que respecta al funcionamiento interno de la empresa Quifatex,
considerando que ésta posee diferentes unidades de negocio, intervienen
tanto actividades primarias como las actividades de apoyo, las mismas que
juegan un rol importante para generar valor al proceso de comercializacion,
por lo tanto seran analizadas de manera individual a continuacion.
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A. Actividades de apoyo

Infraestructura empresarial: Se puede decir que éste constituye un
factor fundamental en la cadena de valor de la empresa, puesto que sin
contar con una adecuada infraestructura la empresa dificilmente podra
desarrollar sus actividades de comercializacion de manera efectiva.
Considerando que Quifatex Unicamente se encargara de la importacion
y distribucion del producto, un elemento clave constituira el hecho de
que ésta posea la cadena de farmacias “Su Farmacia”, la misma que
tiene presencia en varias zonas estratégicas de la Ciudad de
Guayaquil, y por lo tanto facilitar4 la distribucién del producto A-

Cerumen.

Gestion de talento humano: La gestion del talento humano de
quienes forman parte de la empresa Quifatex, constituye un elemento
fundamental, puesto que es preciso contar en primer lugar con el
personal ampliamente capacitado en el desarrollo de los procesos de
importacion y el desarrollo de estrategias comerciales para desarrollar
las actividades de introduccion del producto A-Cerumen y su respectiva

promocion.

Abastecimiento: Considerando que la empresa Quifatex no sera
productora del producto A-Cerumen, sino mas bien se encargara de
éste serd importado para posteriormente ser comercializado en la
Ciudad de Guayaquil, las actividades de abastecimiento constituiran un
elemento esencial, ya que de su adecuado desarrollo dependera en

gran medida que exista el stock necesario para satisfacer la demanda.

B. Actividades primarias

Logistica interna: Las tareas de logistica interna, constituyen una de

las actividades primarias para la empresa Quifatex, puesto que

36



involucran el abastecimiento, almacenamiento y el control de inventario
del producto A-Cerumen que sera importado. En este caso, se debe
tomar en consideracion los parametros establecidos para el correcto
almacenamiento de dicho farmaco a fin de evitar que éste pueda

dafarse.

Logistica de salida: La logistica de salida representa las tareas de
distribuir el producto A-Cerumen a los diferentes puntos de venta en la
Ciudad de Guayaquil, en este caso a la cadena de farmacias “Su
Farmacia”, por lo tanto constituye una tarea de gran importancia,
puesto que la empresa Quifatex debera garantizar que la entrega del
producto se lleva a cabo en el tiempo establecido y que a su vez el

producto llegara en 6ptimas condiciones.

Ventas y Marketing: En lo que respecta a las actividades de ventas y
marketing, Quifatex deberd capacitar a su personal de ventas con
respecto a las caracteristicas, beneficios, componentes, entre otros
aspectos fundamentales del producto A-Cerumen, de modo que éstos
sean los encargados de dar a conocer el producto a los médicos
especialistas en el &rea de otorrinolaringologia; asi mismo debera dotar
al equipo de ventas del material necesario para realizar dicha

promocion.

Servicio al cliente: Finalmente, al igual que para otras empresas, el
servicio al cliente constituye un elemento fundamental, puesto que al
tratarse de un farmaco pueden surgir dudas acerca del producto por
parte del usuario, por lo tanto, se suelen ofrecer datos de contacto para

gue dichas dudas sean despejadas por la empresa.
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3.3. FODA

En lo que corresponde al analisis de los factores internos y externos que
incidirdn en las actividades de la comercializacion del producto A-Cerumen,
resulta pertinente reconocer y establecer las fortalezas, debilidades,
amenazas y oportunidades a las cuales se encuentra expuesta la empresa
Quifatex, de tal manera se podran definir estrategias pertinentes reducir los

riesgos de mercado y aprovechar las fortalezas que la empresa posee.

Tabla 12 FODA

(® QUIFATEX &

*No necesita prescripcion medica.
*Quifatex posee amplia trayectoria en el
mercado.

* Contar con diferentes unidades de
negocio, entre las cuales se encuentra la
cadena de farmacias "Su Farmacia".

* Contar con personal capacitado.
*Contar con la ubicacion estratégica de
los diferentes puntos de venta.

* Empresa productora de alto prestigio
cumpliendo las normas ISO.

* La empresa Quifatex, busca introducir un
producto no reconocido en el mercado de
la Ciudad de Guayaquil.

* Quifatex depende enteramente de la
importacion del producto A-Cerumen,
puesto que ésta no lo produce.

* No poseer alianzas estratégicas con
especialistas del area de
otorrinolaringologia o con entidades de
salud.

FODA

* Estudios actuales demuestran que el * Alto nivel de competencia directa.

uso de hisopos puede resultar * Impuestos que se pudieran implementar a
contraproducente. la importacién de determinados farmacos.
* Existe mayor interés por parte de los * Mayor control con respecto a la

usuarios en preocuparse por el cuidado |distribucion, fijacion de precios de los

de la higiene auditiva. productos farmacoldgicos.

* Existe la apertura por parte de los * Mayor desconfianza por parte del usuario
especialistas en las diferentes areas de |con respecto al uso de farmacos nuevos.

la salud, por conocer nuevos farmacos.  |* Restriccién a importaciones.

Elaborado por: Daniel Morales
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Estrategias DAFO
Tabla 13 Estrategia DAFO

ESTRATEGIAS FODA

(®) QUIFATEX £

FORTALEZAS

F1: Quifatex posee amplia trayectoria
en el mercado.

F2: Contar con diferentes unidades de
negocio, entre las cuales se encuentra
la cadena de farmacias "Su Farmacia".
F3: Contar con personal capacitado.
F4. Contar con la ubicacion estratégica
de los diferentes puntos de venta.

DEBILIDADES

D1: La empresa Quifatex, busca
introducir un producto no reconocido
en el mercado de la Ciudad de
Guayaquil.

D2: Quifatex depende enteramente
de la importacion del producto A-
Cerumen, puesto que ésta no lo
produce.

D3: No poseer alianzar estratégicas
con especialistas del area de
otorrinolaringologia o con entidades
de salud.

OPORTUNIDADES

O1: Estudios actuales demuestran que el
uso de hisopos puede resultar
contraproducente.

02: Existe mayor interés por parte de los
usuarios en preocuparse por el cuidado de la
higiene auditiva.

03: Existe la apertura por parte de los
especialistas en las diferentes areas de la
salud, por conocer nuevos farmacos.

FO

F3-03: El personal capacitado de la
empresa sera el encargado de dar a
conocer a través de visitas médicas a
los otorrinolaringélogos de la ciudad de
Guayaquil, las caracteristicas,
composicién y modo de accion del
producto, procurando de esta manera
generar mayor interés por parte de los
galenos y sean éstos quienes
prescriban el producto a sus pacientes.
F4-02: Al existir mayor interés por parte
del usuario en preocuparse por la
higiene auditiva, se espera exista una
mayor demanda del producto, para lo
cual sera un factor fundamental contar
con diferentes puntos de venta para
hacer llegar el producto a los
potenciales compradores.

DO

D1-02: Considerando que se ha
incrementado la preocupacién por
parte del usuario con respecto al
cuidado de la higiene auditiva, se
deberan desarrollar estrategias de
promocién como apoyo a la visitas
por parte del equipo de ventas a los
galenos, de modo que se adquiera
mayor reconocimiento del producto
en el mercado.

D3-03: Se pueden plantear alianzas
esratégicas con los
otorrinolaringélogos de la ciudad de
Guayaquil, ofreciendo muestras
gratis u otras promociones, de modo
que prescriban con mayor frecuencia
a sus pacientes el uso de A-
Cerumen.

AMENAZAS

Al: Alto nivel de competencia directa.

A2: Impuestos que se pudieran implementar
a la importacion de determinados farmacos.
A3: Mayor control con respecto a la
distribucion, fijacién de precios de los
productos farmacoldgicos.

A4: Mayor desconfianza por parte del
usuario con respecto al uso de farmacos
nuevos.

FA

F1-A4: La trayectoria que posee la
empresa Quifatex le proporcionara un
mayor respaldo al usuario con respecto
a la adquisicion del producto A-
Cerumen.

DA

D1-A4: Debido a que se busca
introducir al mercado un producto
nuewo, donde existe cierto nivel de
desconfianza con respecto a la
adquisisicon y utilizacion de nuevos
farmacos, se debera desarrollar una
campafia promocional adecuada
para dar a conocer tanto a galenos
como al usuario final sobre las
bondades de A-Cerumen.

Elaborado por: Daniel Morales
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3.4. Estrategia CAME

Grafico 19 Estrategia CAME

a
e Crear alianzas estrategicas para la empresa Quitafatex en el
producto que dese implementar en la cartera de producto.

e Establecer estrategias para mitigar el impacto para disminuir
los impuestos a la importacion.
)

~
e Conservar la amplia trayectoria que la empresa Quitafex tiene
en el mercado.

e Insinuar el interes a los clientes a preocuparse por el cuidado
de la higiene auditiva.
)

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales
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CAPITULO IV
PLAN ESTRATEGICO

4.1. Plan de ventas

4.1.1. Fuerza de ventas

Para la fuerza de ventas se determina a los mismos visitadores médicos que
tiene la empresa Quifatex, en donde se dirigirdn a los diferentes consultorios
meédicos privados brindando de esta forma los beneficios que el producto
genera con el paciente que tenga algun malestar en el oido a causa de los
tacos de ceras. La fuerza de venta se dividir4 en varios grupos que acapararan

la ciudad de Guayaquil.

En este caso para que el visitador médico pueda brindar un servicio de primera
y pueda exponer los atributos del nuevo producto a ofrecer donde tiene que
llenar las expectativas del doctor, debe cumplir la siguiente capacitacion, la

cual estara integrada de los siguientes puntos.

e Conocimiento del producto.

e Mostrar sus beneficios y atributos.

e Entendimiento de sus caracteristicas

e Lasreacciones que tiene el producto en cuestion de rechazo por parte del
cliente.

De esta forma los visitadores médicos mostraran el producto, con los
beneficios y atributos donde de una forma clara dara sus caracteristicas y
disefios de embaces. La fuerza de venta esta encargado de lograr que el
médico pueda quedar satisfecho del producto para que de este modo pueda
recetarlo a sus pacientes y a su vez adquieran el producto ofrecido.

La fuerza de venta tendréa incentivos por la mayor cantidad de visitas que haga
donde pueda ofrecer Acerumen a los meédicos de consultorios privados y
dependiendo del incremento de las ventas se puede beneficiar a los
visitadores con sorteos de viajes 0 descuentos, se realiza esta actividad para
que el producto pueda ingresar de una forma favorable al mercado de la
ciudad de Guayaquil.
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4.1.2. Promociones de ventas
En lo que se trata las promociones de ventas, se realizard obsequios para
entregar de parte de los visitadores al otorrinolaringblogo donde se

presentaran lo siguientes:

e Separador de libro
e Esferos

e Vasos térmicos

e Llaveros

e Calendarios

4.1.3. Politicas de pedido

La politica de pedido se basard en la prescripcion médica que realice el
otorrinolaringélogo al paciente en el cual mencionara que el medicamento lo
puede encontrar en las farmacias llamado. Su Farmacia donde el paciente
puede dirigirse y solicitar el medicamento y de esta forma se realiza el pedido
del medicamento.

4.1.4. Politicas de créditos y cobranzas

En lo que respecta la politica de crédito y cobranza esta no se realizara ni con
el médico especialista ni con el paciente, sino que, se efectuara de forma
directa con la farmacéutica donde se entregara el producto para su
comercializacidn y este posteriormente pueda ser cancelado en 15 dias plazo

tal como se realiza con los otros medicamentos.
4.1.5. Garantias

Al ser un producto importado este tendra las garantias correspondiente con
respecto a los componentes que posee la empresa Quifatex ofrece un amplia
gama de que el producto esta cientificamente comprobado de su utilidad y

valides
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4.2. Relacién con la mercadotecnia
4.2.1. Producto

El producto a ofrecer es un spray de Acerumen que viene en dos
presentaciones el primero contiene 270 pulverizaciones lo cual es ideal para
regular el marco de la higiene de cada uno de los integrantes de la familia,

mientras existe otro que es monodosis que se utiliza para una sola vez.

Grafico 20 Producto a ofrecer.

Fuente: Investigacion

4.2.2. Precio

A continuacion se maneja el detalle del precio:

Tabla 14 Precio

Precios / Afios 2016

ACERUMEN 16,60

CALCULO DE EL PRECIO DE VENTA

Costo Unitario % de margen
Afo 1 de
contribucion

Producto

ACERUMEN 14,11 15,0%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Daniel Morales
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4.2.3. Plaza
Se encontrara en la ciudad de Guayaquil

Grafico 21 Ciudad de Guayaquil
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Fuente: (Google maps, 2015)

4.2.4. Promocion

En lo que respeta a la promocién se realizara muestras gratis a los médicos
otorrinolaringélogos a su vez se entregaran volantes que indiquen sus
beneficios y componentes del producto, A su vez se realizaran estrategia de
comunicacién a través de Fans page en redes sociales que ayudara a que el
cliente conozca del producto y sea identificado por los clientes y sepan de sus

beneficios.

Por parte de la empresa se debe realizar una pagina web ya que dara
seguridad a los médicos y puedan conocer algo mas de la empresa que lo

comercializa.

e Muestra gratis
e Volantes

e Fans page

e PA4gina web
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CAPITULO V

ESTUDIO DE FACTIBILIDAD DEL PROYECTO

5.1. Determinacién de lainversién inicial

Tabla 15 Inversion inicial

Total de Inversion Inicial

Inversion en Activos Fijos 000

Inversion en Capital de Trabajo 4 654 00

$4.654,00

Elaborado por: Daniel Morales

Para el lanzamiento del nuevo producto se considerard una inversion de
$4.654,00, debido a que mayormente se incurrird en costos de promocion y
de la inversién de la mercaderia, mas no en activos fijos, puesto que la

empresa ya esta constituida
5.2. Fuentes de financiamiento

Tabla 16 Fuentes de financiamiento

Financiamiento de la Inversién de: 4.654,00
Recursos Propios 4 654,00 100%

Recursos de Terceros 0,00 0%

Elaborado por: Daniel Morales

Al ser una inversion no tan elevada, sera la empresa que financiara el
100% de este rubro.
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5.3.

Presupuesto de ingresos y costos

Tabla 17 Costos fijos

COSTOS FlJOS

Cargo

Sueldo [ mes

ROLES DE PAGO | Gastos en Sueldos y Salarios

Sueldo [ afioc  Comisiones [ afio  13ro Sueldo [ afio

14to Sueldo /

Vacaciones [ aiio

Fondo de Aporte

aiio Reserva /! Patronal/ Gasto/ afio
aiio aiio

Vendedor(3) 2.550,00 34.200,00 817517 3.531.26 354,00 142500] 2850,00) 3.813.30 54.348,73

Total 2.850,00 34.200,00 8.175,17 3.531,26 354,00 1.42500] 2.850,00) 3.813,30 54.348,13

Elaborado por: Daniel Morales

En cuanto a los recursos humanos se necesitara la contratacion de 3 vendedores que se encargarian de dar gestion de
ventas a la linea de producto.
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Tabla 18 Presupuesto publicitario

Presupuesto Publicitario /| Gastos de Ventas

# DE PAUTAS INVERSION MESES A

COSTO/PAUTA IMES MENSUAL INVERTIR Gasto [ ano

DIPTICOS 0,20 1.000,00 200,00 12,00 2.400,00
TRIPTICOS 0,20 1.000,00 200,00 12,00 2.400,00
VOLANTES (FLYERS) 0,06 15.000,00 900,00 12.00 10.800,00
SOCIALES 4.200,00 1,00 4.200.00 1,00 4.200,00
ARTICULOS PROMOCIONALES 150,00 1,00 150,00 12,00 1.800,00
ACTIVACIONES 2,00 3,00 6,00 8.00 48,00

TOTAL 21648

Elaborado por: Daniel Morales

Para el presupuesto publicitario se necesita una inversion de $21.648 incluyendo medios digitales y los BTL.
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Tabla 19 Proyeccion de costos fijos y variables
PROYECCION DE COSTOS FIJOS Y VARIABLES

Sequn Inflacion Progectada Segln datos del ECE en el 2014

Costos Variables [ Afios

TIPO DE COSTOD 2018 Promedio I:;:.sual FPrimer

ACERUMEN 127 675,44 133.078,66 141.457.30 151.823,29 166.082,53 10.639,62

Total Costos Variables 127.675,44 133.078,66 141.457,30 151.823,29 166.082,53 10.639,62
Costos Fijos [ Afios

TIPO DE COSTO 2016 2017 2018 2019 2020 Promedio Mensual Primer

Afo
Gastos Sueldos y Salarios 54 348,73 56.067,89 57.882.70 59.734,95 61.646 47 4 529 06|
(zastos de Ventas 21.648,00 18.140,74 14 621,24 10.785,92 6.931.07 1.804.00
Total Costos Fijos 75.996.,73 14.228,63 72.403.,94 70.520,87 68.577.,54 3.166.53

Elaborado por: Daniel Morales
En la tabla anterior se muestran los costos a los que se va incurrir para la implementacion de la nueva linea de producto,

puesto que es importante valorar estos rubros principales para cualquier inversion.

Tabla 20 Costos totales

Costos totales

TIFO DE COSTO 2016 2017 Z018 2013 2020
COSTOFLIO TH.A96, 73 T4.22863 I2405,94 F0.520,87 BE.577 54
COSTOS WARIABLES 127 BV 44 13207866 141,457,320 151.823,29 16602253
TOTALES 20LET2 AT 20730729 214061,24 222 244 16 234 BEOOF

Elaborado por: Daniel Morales
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CICLO OE PRODUCTO O ESTACIONALIDAD

Tabla 21 Presupuesto de ventas en unidades

B ay B ay 8

PROYECCION DE UNIDADES VENDIDAS DEL ANO 1

100,05

PROYECCION DE

UNIDADES PRODUCIDAS | MESES ENERD FEBRERD MARZ0 AERIL MaTD JURI JuLIo AGOSTO SERTIEMERE OCTUBRE MOVIEMERE DICIEMERE vE::III;.:gEEEL
AfD1

BCERUMER 13872 13872 110808 110808 110808 110808 110808 T 110808 110808 110808 123,20 123200

YENTAS TOTALES EN UNIDADES 738,12 738,12 1.105,08 1.108,08 1.105,08 1.108,08 1.105,08 738,12 1.105,08 1.105,08 1.108,08 1.231.20 12.312,00

Elaborado por: Daniel Morales

Tabla 22 Presupuesto de ventas en délares

PRESUPUESTO DE VENTAS DEL ANO 1

PRESUPUESTO DE
YENTAS DEL AfD
|

YENTAS EN DOLARES EMERC FEBRERD MARZ0 AERIL WA JURID JuLio SEFTIEMERE CTIBRE NOVIEMERE DICEMERE
ACERUMEN 1226270 1226275 18.394 13 18,394 13 18,394 13 18,394 13 18,334 13 12,262 75 18,334 13 1839413 1839413 43752 20437320
YENTAS TOTALES EN DOLARES 1226275 | 1226275 | 18.394.13 | 1839413 | 1839413 | 1839413 | 1839413 | 1226275 | 1839413 18.394,13 18.394,13 2043792 204.379,20

Elaborado por: Daniel Morales

En las tablas anteriores se muestran las ventas que se desarrollaran para la nueva linea de producto tanto en dolares como

en unidades.
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Tabla 23 Balance General
Balance General

2016 2017
Aoiivas
Dizponible 4.554.00 5.361.03 £.802.63 9.264.57 13.720.45 21.113.496
Ctas por Cobrar 0 0 0 ] 0 1]
Irventarios 0 0 0 ] 0 1]
Activeo Corrients 4.654.00 5.361.03 6.802.69 9.264.57 13.720.45 21119.46
Activos Fijos 0.00 0.00 0.00 0.00 0,00 0,00
Dep Acumulada ] Q.00 0,00 0,00 0,00 .00
Activoz Fijos Metos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
[Total de Activos 4. 654,00 ] 536103 6.802.69] 9.264 57| 13.720.45] 21.119.46|
Fasivas
Ctas por Pagar 0.00 0,00 0,00 0,00 0.00 0.00
Impuestos por Pagar .00 235,27 566,14 102044 184552 31154
Paziva Coriente 0,00 235827 566,14 102044 184552 31154
DeudaLP 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
[Total de Pasivos 0.00] 238.27] 566,14 | 1.020,44 | 1.845.52 3.115.41|
FPairimania
Capital Social 4.654.00 4.654.00 4.654.00 4.554,00 4.654.00 4.654,00
Liilidad del Ejercicio 0 465.76 111373 2.007.57 3.630.30 §.123.12
Liilidades Fietenidas 0 0,00 465,76 1552 55 3.590,13 7.220,93
| Total de Patrimonio 465400 | 512276 | 623655 | 824413 | 11.874.93 | 15.004.05 |
[Pasive mas Patrimonio 4.654.00] 5361.03] 6.802.639] 9.264 57| 13.720.45] 21.119.46|
CUADRE 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0.00

Elaborado por: Daniel Moralesll|
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5.4. Factibilidad financiera
5.4.1. Periodo de recuperacion

Tabla 24 Periodo de recuperacién

PAYBACK 37 ERES

MESES 0| -4.654
1 1 59 59 | -4.654 | (4.595)
2 2 59 118 | -4.654 | (4.536)
3 3 59 177 | -a654 | (4.477)
4 4 59 236 | -4.654 | (4.418)
5 5 59 295 | -4654 | (4.359)
6 6 59 354 | -4.654 | (4.300)
7 7 59 412 | 4654 | (4.242)
8 8 59 471 | -4654 | (4.183)
9 9 59 530 | -4.654 | (4.124)
10 10 59 580 | -4.654 | (4.065)
11 11 59 648 | -4.654 | (4.006)
12 12 59 707 | -4654 | (3.947)
13 1 120 | 827 | -4654 | (3.827)
14 2 120 | 947 | -4654 | (3.707)
15 3 120 | 1.067| -4.654 | (3.587)
16 4 120 | 1.188| -4.654 | (3.466)
17 5 120 | 1.308| -4.654 | (3.346)
18 6 120 | 1.428| -4654 | (3.226)
19 7 120 | 1.548| -4.654 | (3.106)
20 8 120 | 1.668| -4.654 | (2.986)
21 9 120 | 1.788| -4.654 | (2.866)
22 10 120 | 1.908 | -4.654 | (2.746)
23 11 120 | 2029| -4654 | (2.625)
24 12 120 |2.149| -4654 | (2.505)
25 1 205 |2.354| -4654 | (2.300)
26 2 205 | 2559 -4.654 | (2.095)
27 3 205 | 2764 | -4654 | (1.890)
28 4 205 | 2969 | -4.654 | (1.685)
29 5 205 |3.174| -4.654 | (1.480)
30 6 205 |3.380| -4.654 | (1.274)
31 7 205 |3585| -4.654 | (1.069)
32 8 205 |3.790| -4.654 (864)
33 9 205 |3.995| -4.654 (659)
34 10 205 | 4.200| -4.654 (454)
35 11 205 | 4.405| -4.654 (249)
36 12 205 | 4.611| -4.654 (43)
37 1 371 | 4982 | -4654 | 327,89

Elaborado por: Daniel Morales
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5.4.2. Valor actual neto (VAN) y Tasa interna de retorno (TIR)

Tabla 25 Céalculo TIRy VAN

CALCULODE LA TIRY EL VAN

% de Reparticion Utiidades a Trabajadores 15% 15% 15% 15% 15%
% de Impuesto a la Renta 22% Z2% 22% Z2% 22%
ARD | 0 [ 1 2 | 3 | 4 | s 5
Ventas 0 204.379 Z08.487 216883 227.820 243905
Costos Varisbles 0 127.675 133073 41457 151523 166.053
Costos Fijos 0 75.337 T4.273 72404 70531 BE5TA
Flujo de Explotacién 1| 707] 1150] 5025 SdvE]  9.245
Fepart. Uil 0 106 w7 454 821 1387
Flujo antes de Imp Fta ] G071 1.003 2,974 4655 ¥.858
Imptc Pia 0 132 221 SEE 1024 1729
Flujo después de Impuestos | ]| 463 vez] 2008 363 6129
Inversiones | -4 654] 0] ]| 0] ]| 0|
Perpetuidad
Flujo del Provects Pura | -4 E54] 463 vez]  zo0s] 3631 6129 30,646
TMAR 20,005
<=k 5
Walor Actusl 391| 543  1162] 1751 2463 12.316
391 934 2096 3847 B30

VAN

TIR

Elaborado por: Daniel Morales
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5.5. Anélisis de sensibilidad

El analisis de sensibilidad se verifica en los diferentes escenarios que se pueden presentar en cuanto a las ventas y los
costos de la empresa.

Tabla 26 Sensibilidad de ventas y costos

ANALISIS DE SENSIBILIDAD EN LAS VENTAS PESIMISTA

PROYECTADO  CONSERVADOR OPTIMISTA
% DE CANMBIO EN LAS WENTAS

-1,00% 0% 1% %
WAN 6.292 13.972 21.789 29.537
TR 4, 31% bb,2T% 78,10% 102,42%
AMALISIS DE SEMSIBILIDAD COFTIMISTA, FROYECTADO CORSERYADOR FESIMISTA,
¥ 0OE CAMEIOENLOS COSTOS -1,002 0 0,52 1
WA 21602 12972 10260 6479
TIR T8 5927 45,105 34,733

Elaborado por: Daniel Morales
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5.6. Sistemas de evaluacion

El sistema de evaluacion se realizara para la aplicacion de las estrategias con
cada uno de los responsables, en este caso se evaluaran las competencias y
destrezas de los empleados de la nueva linea de productos, ademas del

cumplimiento de los objetivos de ventas propuestos.
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CAPITULO VI

RESPONSABILIDAD SOCIAL

6.1. Baselegal

De acuerdo al registro oficial No 429 se efectud el tercer suplemento realizado

por el Ministerio de Salud Publica (2010) que se detalla a continuacion:

Capitulo |

DEL REGISTRO SANITARIO
Art.1.
Para la fabricacién, importacion, exportacion, comercializacion,
dispensacién y expendio de medicamentos en general, se requiere
de forma obligatoria obtener el respectivo registro sanitario.
Para la fabricacién, importacion, exportacion, comercializacion, dis
pensacion y expendio de medicamentos en general, se requiere d
e forma obligatoria obtener el respectivo registrosanitario.
Art. 2.
Conforme lo dispone el Art. 138 de la Ley Organica de Salud, el In
stituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical Dr. Leopoldo Izqui
eta Pérez (INH), es el organismo técnico encargado de otorgar,
suspender, cancelar o reinscribir el certificado de registro sanitario,
de acuerdo a las directrices y normas emitidas por la autoridad
sanitaria nacional.

Capitulo IlI
DEL PROCEDIMIENTO PARA LA OBTENCION DEL REGISTRO

SANITARIO

MEDICAMENTOS EN GENERAL

Art. 11.
Para aceptar a tramite una solicitud de registro se verificara que el
formulario de control de la documentacion que se ingresa, esté co
mpletado y firmado por el solicitante, que se entrega el
namero de documentos que se declara, asi como el archivo magn
ético de los documentos escaneados. Si faltare alguno de los requ
isitos establecidos, no estuviere completa la solicitud o el
formulario de control, no se aceptara a tramite la solicitud.
Art. 12.
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Una vez recibida la solicitud de registro sanitario con sus anexos,
se procedera al analisis técnico documental, para lo cual el INH di
spone del término méximo de 30 dias contados a partir
de la fecha de recepcion de la solicitud, si en este tiempo se encu
entran observaciones se notificara por una sola vez al interesado.
La notificacion debera ser retirada, de las oficinas del INH, por el
solicitante o por quien tenga su autorizacion por escrito para const
ancia de la recepcion, sin embargo de lo cual el INH lo reportara a
| procedimiento electronico de seguimiento.

6.2. Medio ambiente

En referencia al medio ambiente se detalla que al ser un producto elaborado
en otro pais no causa algun problema ambiental que afecte dentro del territorio
Ecuatoriano, se menciona que los componentes del producto son no dafinos
a la salud, sin embargo se recomienda que luego del uso del producto este
sea desechado de forma adecuada para contribuir con el reciclaje del medio

ambiente.

6.3. Beneficiarios directos e indirectos de acuerdo al plan del Buen
Vivir

Entre los beneficiarios directos e indirectos tras la comercializacion del

producto Acerumen se identifican lo siguiente siguiendo como referencia los

objetivos del Plan Nacional del Buen Vivir (2010) que se detalla a

continuacion:

e Beneficiarios directos: De acuerdo al objetivo del Plan Nacional del
Buen Vivir se tiene como beneficiarios directo la empresa, debido a que
a través de la comercializacion de este producto se realiza un
crecimiento econdémico en la empresa que lo distribuye, los doctores
debido a que se entregaran muestras gratis y obsequios para que
prescriban con mayor frecuencia, y el cliente que adquiere el producto.
e Beneficiarios indirectos: Las personas que consumen el producto sin

necesidad de haber ido al médico.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Los médicos diagnostican las patologias de taponamiento el cual es

representado con el 50%.

se determind que los pacientes desconocen de la higiene auditiva lo cual
tiene una representacion del 67%.

De acuerdo a las explicaciones de un especialista el cuidado e higiene de
cada uno de los sentidos es esencial especialmente del oido.

La mayor parte de los médicos prefieren realizar una revisiéon de la zona
afectada para poder prescribir el medicamento que el paciente debe usar

para solucionar el inconveniente que este tiene consigo.

Se considera que el producto de limpieza del oido se comercialice en la

ciudad de Guayaquil.

Recomendaciones

Presentar el producto a través de folletos llamativos que tengan la atencion

y faciliten la visualizacion de los beneficios del producto.

Persuadir a los médicos con las muestras gratis e incentivar que usen el

producto para que procedan a prescribirlo en sus recetas médicas.

Exhibir el producto a través de las paginas sociales y mantener una pagina

web para formular confianza a los usuarios.
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