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RESUMEN

El presente proyecto tiene como finalidad el estudio, investigacion y analisis
del mercado farmacéutico en el segmento de las vitaminas del Complejo B en
la ciudad de Guayaquil, evaluando el comportamiento que experimenta y
como se desenvuelve, involucrando los factores y variables inherentes que
son las causantes de su desarrollo y crecimiento. Que intervienen al momento
de seleccion y compra del tipo de producto en el mercado. Para que con los
resultados que genere la investigacion, poder introducir en el mercado
farmacéutico en la ciudad de Guayaquil, un nuevo producto llamado Evoplus
B. De esta manera poder satisfacer la necesidad de la demanda actual, que
se encuentra inmersa en los consumidores de vitaminas dentro del mercado
local de la ciudad de Guayaquil. Ya que los consumidores se encuentran
descontentos por sus altos precios al momento de adquirirlos. Su valor radica
en el desarrollo de un nuevo emprendimiento nacional llamado Evoplus B ya
que este producto mejorara positivamente a la economia de la empresa,
generando nuevos ingresos a la compaiiia y contribuyendo significativamente
en la economia de los consumidores locales al tener la posibilidad de adquirir

productos de calidad a bajo precio.

Palabras claves: Mercado Farmacéutico, Vitaminas, Rentabilidad, Alto

precio, Decision de compra, Mejora continua.
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ABSTRACT

This project aims to study, research and analysis of the pharmaceutical market
in the segment of the vitamins of the B complex in the city of Guayaquil,
evaluating the behavior experienced by and as it unfolds, involving factors and
inherent variables which are responsible for their development and growth.
That it involved at the time of selection and purchase of the product on the
market. So that the results generated by research, to introduce in the
pharmaceutical market in the city of Guayaquil, a new product called Evoplus
B. In this way to satisfy the need of the current demand, which is immersed in
the consumers of vitamins within the local market of the city of Guayaquil.
Since consumers are disgruntled by their high prices at the time of acquiring
them. Its value lies in the development of a new national undertaking called
Evoplus B since this product will positively improve the economy of the
company, generating new revenue to the company and significantly
contributing in the economy of the local consumers to have the possibility of

acquiring quality low-priced products.

Keywords: Pharmacy Market, Vitamins, Profitability, High price,

Purchase decision, Continuous improvement.
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INTRODUCCION

El presente plan por desarrollar busca analizar la realidad del sector
farmacéutico local y las ofertas que pueden obtener los consumidores de los
determinados productos dentro del segmento de vitaminas, que permita no
solo obtener un producto de excelente calidad para el consumidor y a su vez

generar mayores ingresos a la compafia.

Demasiada oferta de productos importados con altos precios, y poca
oferta de producto nacional que tenga un costo asequible al consumidor, con
similares estandares de calidad al producto importado. Ya que la empresa
esta perdiendo una oportunidad de generar mayores ingresos lanzando un

nuevo producto al mercado.

En este capitulo | se describe la historia y su movimiento, a que
mercado, segmento desea la empresa Ecuaenergy introducir y comercializar
Evoplus B, informando y destacando las caracteristicas y beneficios de este
producto de uso terapéutico para pacientes que necesiten de este tipo de

farmaco a corto o mediano plazo.

En el capitulo Il se realiza una investigacién de mercado, para lo cual
se utilizara como herramientas las encuestas que se le realizara al consumidor
final y los distribuidores, esto nos apruebe un buen analisis y una excelente

interpretacion de los resultados conseguidos.

También se utilizar4d la matriz PORTER para entender el macro
entornd del sector al cual se quiere dirigir este proyecto, y nos proporcione
una correcta direccion que apruebe a descubrir las necesidades de los
clientes, conclusiones, condiciones sean estas positivas y negativas, con el
andlisis PESTA, determinar el objetivo de desarrollar una correcta

planificacidn estratégica.



El capitulo Ill la empresa “Ecuaenergy” presenta su plan estratégico,
que se lo trabajara muy de cerca con la parte de marketing y ventas realizando
una sinergia estratégica en estas areas, que apoyaran con objetivos en la
gestion del Cumplimiento comercial, a fin trabajar en dichas estrategias para
posicionar el nombre de Evoplus B en la mente de los Distribuidores, médicos,

consumidores y constantemente buscar nuevos clientes.

En el capitulo IV se formaliza el analisis financiero que dara a conocer
los patrimonios que la empresa “Ecuaenergy” necesitara contar para realizar
sus actividades de introduccién y comercializacion del producto Evoplus B,

donde se calculara el punto de equilibrio, el retorno de la inversion.

Y por udltimo el capitulo V muestra la responsabilidad social y la
obligacion de la empresa, el marco legar con la que “Ecuaenergy” debe de
tener para operar, también el plan de buen vivir, y como asi mismo como

aportara de beneficios a la sociedad en general.



JUSTIFICACION

El sector farmacéutico en el pais oferta una gran variedad de
productos, muchos de ellos importados, los mismos que representan el 80%
del total del mercado consumidor, mientras el 20% restante corresponde a
produccion nacional, esto se ve representado en el volumen de ventas que
oscila entre los $1500 millones de los cuales $1000 millones corresponden al
producto importado. Frente a esta realidad el gobierno actual impulso politicas
que contribuyan a incentivar a la industria farmacéutica nacional a tener mayor
participacion en el mercado de las medicinas, lo que provocaria la disminucion

de las importaciones de estos productos (VISTAZO, 2014)

Lo que se pretende es que la produccion nacional se desarrolle y
mejore la calidad de la produccién, para que el mercado nacional sea atendido
con los productos de fabricacion local, para lograr aquello las empresas del
sector mejoraron sus infraestructuras, procesos y mejoras en la produccion y

destinaron recursos a la investigacion.

Esta nueva vision e incentivo a la producciéon nacional, permite ofertar
un producto de similares caracteristicas a los importados a un precio mas bajo,
debido a la disminucion de costos generados por la importacion y que se
encuentra reflejado en el precio de venta final de las medicinas, por lo que se
crea una oportunidad a las empresas nacionales del sector. Esta realidad
permite a las empresas locales desarrollar productos nacionales de linea
médica, a un precio asequible al consumidor y de esta manera poder atender

la demanda actual del mercado.

Si bien es cierto existe una alta demanda de productos farmacéuticos,
dentro del sector también existe una demanda en ascenso de la linea de
productos como las vitaminas neurotropas que son requeridas por el
consumidor por prevencion, curaciéon y tratamiento, siendo dentro de éste
grupo el complejo B una de las mas demandadas, debido a que los
consumidores buscan con esta vitamina emplear medidas de auto cuidado en

su salud, sobre todo para el dolor muscular, higado y multivitaminicos.



Basicamente por las creencias de las personas que son productos
seguros y naturales que no tienen efectos secundarios. Cabe indicar que
también existen en el mercado vitaminas como productos naturales que no
tiene el nivel de confiabilidad, aceptaciébn y certeza de calidad que el

consumidor espera tener cuando compra vitaminas.

Segun datos del INEC, en los hogares ecuatorianos destinan un 7.5%
de sus ingresos para la salud, por lo cual hay una gran oportunidad de captar
parte de ese mercado potencial promoviendo el consumo de vitaminas con el
objetivo de evitar enfermedades causadas por las deficiencias de las mismas,
esto por lo general ocurre por la falta de conocimiento que tienen los
consumidores sobre los grandes beneficios que produce tomar vitaminas

como medida preventiva de enfermedades.

Divisiones Gasto Corriente %
mensual (en dolares)
Alimentos y bebidas no alcohdlicas 584.496.341 24,40
Transporte 349.497.442 14,60
Bienes y servicios diversos 236.381.682 9,90
Prendas de vestir y calzado 190.265.816 7,90
Restaurantes y hoteles 184.727177 7,70
Salud 179.090.620 7,50
Alojamiento, agua, electricidad, gas y otros combustibles 177.342.239 7,40
Muebles, articulos para el hogar y para la conservacion ordinaria del hogar 142.065.518 5,90
Comunicaciones 118.734.692 5,00
Recreacion y cultura 109.284.976 4,60
Educacion 104.381.478 4,40
Behidas alcohdlicas, tabaco y estupefacientes 17.303.834 0,70
Gasto de Consumo del hogar 2.393.571.816 100,00

Figura 1. Gastos de la familia ecuatoriana, ecuadorencifras.gob.ec/estadisticas/, 2015

La empresa Ecuaenergy S.A. se dedica a la comercializacién de
productos quimicos en la ciudad de Guayaquil solo en el canal de
distribuidores y farmacias logrando abastecer alrededor del 50% de este
mercado. Para evolucionar en el crecimiento de ventas y participacion de
mercado Ecuaenergy S.A tomo la decision de ampliar su portafolio de

productos con la inclusion de vitaminas.



El presente plan pretende implementar un producto de calidad que
pueda competir en el mercado a un precio inferior y con una garantia de
calidad, que pueda satisfacer la demanda actual de los consumidores, y a su
vez generando un valor agregado por su nuevo componente diferencial e
innovador que no se oferta en el mercado, el cual proporcionara,

desinflamacion y relajacion muscular mejorando la calidad de vida.

OBJETIVO GENERAL

Generar mayor rentabilidad a la empresa mediante la comercializacién e

incremento de ventas de Evoplus B para el afio 2018.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

e I|dentificar la capacidad de la oferta en funcién del tamafio de la
empresa ECUAENERGY S.A., para satisfacer la demanda actual del

mercado en la ciudad de Guayaquil.

e Analizar la situacién actual del sector farmacéutico y determinar las
tendencias de consumo de vitaminas del complejo B de los

consumidores de la ciudad de Guayaquil.

e Diseflar y establecer estrategias comerciales que permitan lograr o

captar el mercado de la ciudad de Guayaquil.

e Incrementar los porcentajes de los indicadores financieros logrando de
esta manera obtener una factibilidad financiera.

e Establecer politicas acordes con la responsabilidad social establecida
en el objetivo 3 del Plan Nacional del buen Vivir “"Mejorar la calidad

de vida de la poblacién™.



LINEAS DE INVESTIGACION
Linea de Facultad # 01: Tendencias de mercado de Consumo final.

Linea de Carrera # 01: Estudio del comportamiento de ventas en el

sector de bienes tangibles e intangibles en la Zona 5y 8 en los ultimos 5 afios.

Evoplus B al ser un producto innovador y trascendental en el cuidado
de la salud esta dirigido al segmento de prevencion y tratamiento de
padecimientos musculares y hepaticos, ya que al poseer varios componentes
diferenciales permite al consumidor disponer de varios beneficios en cada

dosis.



CAPITULO |
DESCRIPCION DEL NEGOCIO

1.1 Actividad de la empresa

Ecuaenergy S.A. es una empresa constituida en el 2011 en la ciudad
de Guayaquil, mencionada empresa inicia como un emprendimiento nacional
y familiar que se dedica a la comercializacion de productos eléctricos y
guimicos, siendo la negociacién con los distribuidores su principal fuente de
ingresos, debido a los volimenes de compra que efectdan estos clientes en

sus cadenas de farmacias.

Actualmente la compafiia ha logrado cumplir con sus obijetivos,
alcanzando porcentajes de ventas que le permiten experimentar un
crecimiento sostenible en el mercado. Sin embargo, alineados a su estrategia
de crecimiento se integra un nuevo proyecto que le permita abarcar nuevas

lineas de mercado en el sector farmacéutico.

Como prioridad se tiene la implementacibn de nuevas gestiones
administrativas y comerciales que permitan establecer una mejora en el
proceso de venta y post venta con sus clientes, entendiendo que la afinidad y
satisfaccion que se mantenga con los mismos permitira una negociacion
continua y eficiente. Debido a la calidad de productos que comercializa
Ecuaenergy S.A. ha permitido mantener una trayectoria sostenible de ventas

con el pasar de los afios.

1.2 Mision, Vision

1.2.1 Misién

Somos una empresa familiar dedicada a la comercializacion de
productos de alta calidad que satisfacen las necesidades exigentes en el
mercado guayaquileiio, conforme a los valores corporativos de Ecuaenergy

S.A. Contribuyendo a la mejora continua de la salud y vida.



1.2.2 Visién

Para el 2019 ubicar a Ecuaenergy S.A. entre los 10 primeros
proveedores de productos y servicios farmacéuticos orientados al objetivo de
satisfaccion y mejora continua. Ya que contamos con personal altamente
calificado y motivado, que estan comprometidos con el cliente externo e

interno.
1.3 Descripcion del producto o servicio

Ecuaenegry S.A. es una empresa que se dedica a la comercializacion
de productos quimicos y farmacéuticos, en la actualidad sus clientes son las
distribuidoras farmacéuticas en la ciudad de Guayaquil, sin discriminar de la
capacidad operativa de las mismas consiguiendo efectividad en la venta de

los productos.

En vista de las oportunidades mencionadas en la justificacion,
Ecuaenergy S.A. ingresa con la comercializacion de un producto de la
vitamina del complejo B, de facil aplicacién y manipulacion en presentacion de
inyectable. Esta vitamina es de fabricacion nacional con activos quimicos de
calidad cumpliendo estdndares internacionales y protocolos de elaboracién

del mismo.

1.3.1 Describir el nuevo farmaco

Figura 2. Solucién Inyectable



1.3.2 Solucién Inyectable

» Cajax 1 blister x 1 jeringa prellenada doble cdmara x 2 ML

Cada jeringa prellenada con 2 mL contiene:

= Camara 1: Solucién de color rojo

— Cianocobalamina (Vitamina B12) 10 mg o 10.000mcg
— Tiocolchicosido 4mg
— Excipiente cbp 1 ml

= Céamara 2: Solucién de color rojo
— Clorhidrato de Tiamina (Vitamina B1) 100 mg
— Clorhidrato de Piridoxina (Vitamina B6) 100mg
— Excipiente cbp 1 ml

Condiciones de almacenamiento: Almacenar por debajo de 30 ° C.

Protéjase de la luz.
Plazo de validez: Producto reconstituido: 18 meses

Indicaciones terapéuticas: Neuritis y neuralgias, tales como sindrome
cervical, lumbago vy ciatica. Procesos reumaticos dolorosos, tanto
inflamatorios como degenerativos, activados por inflamacién, como, por
ejemplo: artrosis, espondiloartritis, poliartritis anquilosante (Morbos
Bechterew), ataque agudo de gota, desordenes periarticulares tales como
bursitis y tendinitis. Reumatismo de los tejidos blandos y afecciones

inflamatorias dolorosas no reumaticas.

Contraindicaciones:

Hipersensibilidad conocida a alguno de sus principios activos.
Trastornos hematopoyéticos no aclarados.

Ulcera gastrica y duodenal.

Nifios menores de 15 afios.

Embarazo y lactancia.
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Precauciones:

Tiamina (vitamina B1): Antecedentes de alergia a las preparaciones que

contiene tiamina.

Piridoxina (vitamina B6): Convulsiones neonatales, tratamiento simultaneo

con levodopa.

Cianocobalamina (vitamina B12): EIl tratamiento con cianocobalamina
puede enmascarar la deficiencia de acido félico, el acido félico en grandes
dosis puede corregir la megaloblastosis causada por la deficiencia de vitamina
B12, pero no previene las complicaciones neurolégicas las cuales pueden ser
irreversibles. Los pacientes con anemia perniciosa o deficiencia de vitamina
B12 secundaria a un defecto irreversible de la absorcion requieren terapia con
cianocobalamina de por vida. Puede presentarse una respuesta clinica
inadecuada a la cianocobalamina en presencia de infeccion, enfermedad

renal, tumores o deficiencia concomitante de acido félico o hierro.

Tiocolchicosido: puede precipitar convulsiones en pacientes con epilepsia o
aquellos en riesgo de convulsiones. Especial cuidado en pacientes geriatricos

con deterioro de la funcion renal y hepatica.

1.3.3 Caracteristicas especificas

Caracteristicas Beneficios

1. Tecnologia Doble Camara. 1. Asegura la utilizacidn del producto, no hay
necesidad de mezclas de diferentes
ampollas. Evitar el cambio del producto en
la farmacia

2. Menor manipulacion del medicamento 2. Garanliza la pureza de la \«'«{—n«: B12,y sus
otros componentes, no hay riesgo de

Mayor perfil de seguridad la Vit. B12 S -
sensibilizacion y alergias

3. Mayor estabilidad de a B12 3. Asegura |a dosis exacta para el paciente

garantiza las concentraciones de B12

4. Aguja G21 i
aul 4. Menor dolor a 1a aplicacion. Disminuye el

riesgo de eventos adversos como dolor y
granuloma.

Asequrar el alivio de 12 sintomatologia

garantizar el restablecimiento del paciente

Figura 3. Caracteristicas y beneficios
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1.3.4 Caracteristicas Técnicas

Camara 2

Clorhidrato de Tiamina (Vitamina B1) 100mg
Clorhidrato de Piridoxina (Vitamina B6) 100mg
Excipiente cbp Imi

Tapon Tapon
Final Intermedio

Piston de
Polimero Cilindro
de Bypass Tip
vidrio Cap

Camara 1

Cianocobalamina (Vitamina B12) 10mg
Tiocolchicosido amg
Excipiente cbp imli

Figura 4. Caracteristica técnica

Evoplus B es un medicamento ecuatoriano que fabricado por la
empresa Ecuaenergy S.A., esta destinado a la compra, venta por personas
gue consumen complejo b inyectable en la ciudad de Guayaquil, que por sus
componentes y beneficios este medicamento serd utilizado en problemas
inflamatorios musculares dado que seria una combinacién Unica en el
mercado ecuatoriano siendo los pioneros en la fabricacién de esta sinergia
entre las vitaminas neuro tropas y el tiocolchicosido aliviando procesos

mencionados anteriormente.
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CAPITULO I
ESTUDIO DE MERCADO Y LA EMPRESA

2.1 Poblaciéon, muestra

(Lepkowski, 2008) “Una poblacién es el conjunto de todos los casos

que concuerdan con una serie de especificaciones” (p. 65).

Se define poblacion como el grupo de personas que poseen una

necesidad y requieren que esta sea satisfecha.

En el presente plan se determina como poblacion a dos grupos, como
primer grupo se ha identificado al publico general o consumidores finales del
producto a comercializar a quienes va dirigido el proyecto, y el segundo grupo
a los grandes distribuidores y dependientes de farmacias que se encargan de

consignar y abastecer de productos farmacéuticos a la ciudad de Guayaquil.

Se ha considerado como poblacion de consumidores a todas las
personas que viven en la ciudad de Guayaquil, conformado por aquellas
personas que se encuentren en edades comprendidas entre 13 a 65 afos,
gue de acuerdo con el (Instituto Nacional de Estadisticas y Censos, 2010), es
2'291.158.

“‘Muestra es un subgrupo del universo o poblacion del cual se
recolectan los datos y que debe ser representativo de ésta”. (Sampieri, 2014)
(p. 171).

Se define como muestra al conjunto de una poblacion que se va a
estudiar, analizar y evaluar con el fin de generalizar el comportamiento de la

poblacién.

En el presente plan de negocio se considera una muestra infinita,
porque la poblacién es superior a 100000 y se calculara la muestra en base a
la formula definida para una poblacion infinita, se considera un 95% de
confianza con lo cual Z se consideré como 1.96 y una probabilidad negativa y

positiva del 50%, entonces la formula queda de la siguiente forma:
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Tabla 1
Calculo de la muestra de la ciudad de Guayaquil

Z’XpXq
dz
e 1.962X0.5X0.5
B 0.052
0.9604
0.0025

n=384.16

n=

El resultado obtenido es de 384 personas a las que se deben hacer
encuestas.

2.2 Seleccion del método muestral

Para el caso de la poblacion de distribuidoras farmacéuticas a nivel de
Guayaquil no se considera método de seleccion muestral porque se aplicé a

la totalidad de la poblacién.

Con relacion a la poblacion de consumidores finales a nivel de
Guayaquil el método de seleccion muestral probabilistico que se aplico es el
método aleatorio simple. “Muestra probabilistica aleatoria simple es un
subgrupo de la poblacion en el que todos los elementos tienen la misma

posibilidad de ser elegidos.” (Sampieri, 2014).

Con la aplicacion de este método aleatorio Ecuaenergy S.A. busco
disminuir sus costos de estudio de mercado y a su vez poder generalizar los

resultados de la misma a toda la poblacion.

2.3 Técnicas de recoleccion de datos
En base a lo mencionado anteriormente la técnica de recoleccion de
datos aplicada es la encuesta, con el fin de obtener la realidad comercial que

experimenta hoy en dia el mercado farmacéutico para ambas poblaciones

especificadas anteriormente.
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Se realiz6 dos encuestas con preguntas cerradas y de opcion multiple,
una dirigido al consumidor final y la otra a los distribuidores que seran los que
realizan la compra para su distribucién, que posteriormente seran procesadas
con la ayuda de la herramienta Excel para mostrarlos de forma simple en
gréficos que sean entendibles y de facil interpretacion para el desarrollo de las
estrategias y medidas a realizar para obtener los objetivos esperados de la

compainiia.

2.4 Presentacion de los resultados

La encuesta se realizo en la ciudad de Guayaquil, el sector que se eligio
es el centro debido a que ahi se encuentran localizadas las Distribuidoras
Farmacéuticas y por la gran afluencia de consumidores finales, aquellas estan
ubicadas en la parroquia Rocafuerte de direccion Alejo Lascano y Ximena,
dando prioridad a las personas que se encontraban comprando el producto
(Neurobion, Bedoyecta, Neural, Luvit) ya que estos poseen caracteristicas

similares al producto a comercializar.

Figura 5. Comercializacién del producto
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2.4.1 Encuesta al consumidor final

Tabla 2
Sexo
Sexo Numero Porcentaje
Masculino 180 47%
Femenino 204 53%
TOTAL 384 100%

Sexo Masculino Sexo Femenino

Figura 6. Sexo

La distribucion de la poblacion por sexo no marca mayores diferencias,
existen porcentajes muy similares ya que los porcentajes arrojados fueron del
53% mujeres y 47% hombres. Por lo tanto, estos resultados, indican que
dentro del perfil del consumidor el indicador sexo actia con un indicador

indiferente al momento de la compra de este tipo de producto.
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Pregunta 1 /Ha consumido alguna vez vitaminas del Complejo B?

Tabla 3
Consumo de Vitaminas del Complejo B

Opciones Numero Porcentaje
TOTAL 384 100%
Sl 384 100%
No 0 0%
TOTAL 384 100%

é¢Ha consumido alguna vez vitaminas
del Complejo B?

Figura 7. Consumo de Vitaminas del Complejo B

Con relacion sobre el consumo de vitaminas del complejo B, el 100%
ha podido experimentar el uso de este tipo de sustancia. Esto demuestra que
existe una cultura para el consumo de vitaminas del Complejo B en nuestro

medio.
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Pregunta 2: ¢Tiene conocimiento de los beneficios de vitaminas del

Complejo B?

Tabla 4
Beneficios de Vitaminas del Complejo B

Opciones Numero Porcentaje
Sl 384 100%
No 0 0%
TOTAL 384 100%

TIENE CONOCIMEINTO DE LOS
BENEFICIOS DE LAS VITAMINAS

Figura 8. Beneficios de vitaminas del Complejo B

Los resultados obtenidos en esta pregunta dan un aporte positivo para
al plan de negocio, sin lugar a duda los encuestados demuestran que tienen
conocimiento de los beneficios que aportan las vitaminas del complejo B.
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Pregunta 3: ¢ Considera importante el uso de vitaminas de Complejo B?

Tabla 5
Importancia de las Vitaminas

Opciones Numero Porcentaje
Muy Importante 160 42%
Importante 164 43%
Indiferente 60 16%
TOTAL 384 100%

200

150

100

50

Muy Importante Importante Indiferente

Figura 9. Importancia de las Vitaminas

El 84% de los encuestados demuestran que existe cultura al consumo
y administraciébn de vitaminas del complejo B, permitiendo al presente

proyecto clarificar mi mercado meta.
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Pregunta 4: ¢ Sefiale por qué usa vitaminas del complejo B?

Tabla 6
Uso de Vitaminas del complejo B

Opciones Numero Porcentaje
Prevenir o
Enfermedades 102 27%
Curar o
Enfermedades 140 36%
Fortalecer las 73 19%
Defensas
Por d.eflcu.enua de 49 13%
vitaminas
Otros 20 5%
TOTAL 384 100%

Por deficiencia de vitaminas

Fortalecer las Defensas

Curar Enfermedades

Prevenir Enfermedades

Figura 10. Uso de Vitaminas del complejo B

El resultado de la comparacion entre el uso destinado de la vitamina
del complejo B permite a la compafia trazar y moldear las estrategias
comerciales enfocadas a la satisfaccion de las necesidades con mayor
participacion. Donde prevenir y curar enfermedades tienen una mayor
relevancia que se destaca ante las otras opciones, dando la mayor
participacion con 63% de importancia. Esto nos indica que este tipo de
medicamentos tendrian una venta segura del por encima del 50% en la

muestra arrojada.
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Pregunta 5: ¢Seleccione donde escucho sobre las Vitaminas del

complejo B?

Tabla 7
Como conoci6 las vitaminas del complejo B

Opciones Numero Porcentaje
Prescripcion 0
Medica 156 41%
Recomendacion 0
por farmacia 126 33%
Recomendacion 0
de un Familiar 85 22%
Redes Sociales 5 1%
Medios de 12 3%
Comunicacion
TOTAL 384 100%

Prescripcion ~ Recomendacién Recomendacidn Redes Sociales Medios de
Medica por farmacia de un Familiar Comunicacién

Figura 11. Como conoci6 las vitaminas del complejo B

Los datos expuestos de la encuesta en esta pregunta nos dan que 74%
esta en la prescripcion médica y en la recomendacion de farmacia; dandonos
una pauta muy importante para tener un foco claro donde enfocar las

estrategias para el lanzamiento de la nueva marca.
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Pregunta 6: ¢Ha usado vitamina del Complejo B, para que tipo de

afecciones?

Tabla 8
Uso del producto

Opciones Numero Porcentaje
Dolores 087 7504
Musculares
Higado 87 23%
Empacho 6 2%
Tracto 0
Digestivo 4 1%
TOTAL 384 100%

AN

6 4

Dolores Empacho Tracto Digestivo
Musculares

Figura 12. Uso del producto

El 75% de las personas encuestadas utilizan el producto en Dolores
musculares afianzando una vez mas esta respuesta con la pregunta No. 5
dandonos la pauta para establecer con mas enfoque la estrategia para el

desarrollo de la nueva marca con el cuerpo médico.
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Pregunta: 7 ¢Qué presentacion del Complejo B compra mas?

Tabla 9
Preferencia en la presentacion

Opciones Numero Porcentaje
Inyectable 206 54%
Tableta 110 29%
Suspension 68 18%
TOTAL 384 100%

7
/|

/|
f
=
1
=
=
=3
o
g

Inyectable

Suspensién

Figura 13. Preferencia en la presentacién

La siguiente pregunta indica que la presentacion que mas rotacion tiene
es la inyectable con 54% de preferencia por los encuestados para tratar las
patologias mencionadas en la pregunta No. 6 y obtener los beneficios

mencionados anteriormente de este tipo de producto.
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Pregunta 8: ¢ Qué complejo B vitaminico inyectable prefiere?

Tabla 10
Marca Preferente

Opciones Numero Porcentaje
Neurobion 194 51%
Bedoyecta 83 22%

Neural 40 10%
Luvit 32 8%
Otras Marcas 35 9%
TOTAL 384 100%
51%
y

22%

o
10%
a—— 8% 8%

NEUROBION BEDOYECTA NEURAL LUVIT NUEVA
MARCA

Figura 14. Marca preferente

Los resultados obtenidos indican quienes lideran este mercado, con
51% la marca Neurobion de Laboratorios Merck y Bedoyecta con el 22%,
reflejando un alcance de 280 preferencias de los encuestados, sin embargo,
otras marcas tienen un 8% de aceptacion estando a la par con el Producto
Luvit de laboratorios Pharmabrand. Este dato es alentador ya que Evoplus B
nuevo en el sector va a obtener un porcentaje de participacién considerable,
gracias a la presentacion y calidad del nuevo producto a lanzar por las mismas

caracteristicas que posee el producto lider del mercado.
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Pregunta 9: ¢Su decision de compra del inyectable esta influenciada

por?

Tabla 11
Decisién de Compra

Opciones
Precio
Promocioén

Enfermedad

Precaucioén
por
Enfermedad

Marca
TOTAL

18
80

60
40
20

047% 9%
PRECIO PROMOCION

Figura 15. Decision de Compra

Numero

180
113
65

20

6
384

ENFERMEDAD

Porcentaje
47%
29%
17%

5%

2%
100%

;

0 (]
PRECAUCION

POR
ENFERMEDAD

Esto es una oportunidad muy precisa ya que la decision de compra del

consumidor final esta en funcion del precio 47%, y la promocion 29%, lo que

permite definir herramientas para el desarrollo de una buena estrategia

comercial que permita la penetracién del nuevo producto en el segmento.
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Pregunta 10: ¢Compraria usted una vitamina del complejo B con las

mismas caracteristicas de un producto importado?

Tabla 12
Cambio de producto importado

Opciones Numero Porcentaje
Sl 302 79%
No 82 21%
TOTAL 384 100%

Figura 16. Cambio de producto importado

El resultado que arroja la encuesta indica que el consumidor esta
dispuesta a reemplazar el producto importado por uno de fabricacion nacional
siempre que cumpla con las mismas caracteristicas, siendo el porcentaje de
aceptacion del 79%, siendo esto favorable para la propuesta del presente

plan.
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2.4.2 Encuesta aplicada a los distribuidores farmacéuticos

Pregunta 1. ;Lo visitan regularmente los proveedores que comercializan

vitaminas del complejo B?

Tabla 13
Visitas de su proveedor

Opciones Numero Porcentaje
Sl 5 100%
No 0%
TOTAL 5 100%

Figura 17. Visitas de su proveedor

Los distribuidores cuentan con visitas frecuentes de sus proveedores
con un minimo de 3 veces por mes, a excepciones de negociaciones

especiales donde este numero podria variar entre 4 a 5 veces por mes.
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Pregunta 2 ¢Los productos como vitaminas del complejo b y asociados

a otros componentes tiene demanda en su negocio?

Tabla 14
Combinacion de componentes con el complejo B

Opciones Numero Porcentaje
Sl 5 100%
No 0%
TOTAL 5 100%

Figura 18. Combinacién de componentes con el complejo B

Con relacion a la demanda del consumo de vitaminas se evidencia que
el 100% de la muestra experimenta una rotacion efectiva de los productos,
estos resultados afirman la oportunidad de negocio para el ingreso de Evoplus

B en el mercado de Guayaquil.
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Pregunta 3. ¢De estos productos que usted vende cuales son los de

mayor rotacién?

Tabla 15
Productos de mayor rotacién

Opciones Numero  Porcentaje

Genérico 2 40%
Marca 3 60%
TOTAL 5 100%

Generico

Figura 19. Productos de mayor rotacion

Los productos de marca tienen mejor afinidad para con el distribuidor,
esto es una buena oportunidad para entrar a competir en su lista de

proveedores.
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Pregunta 4: ¢Su decision de compra esta influenciada por?

Tabla 16
Decision de compra

Opciones Numero Porcentaje
Marca 3 60%
Promocion 2 40%
Precio 0%
Disponibilidad 0%
Otro 0%

TOTAL 5 100%

2,5
2
1,5
1
0,5 0% 0% 0%
I . .
0
MARCA PROMOCION PRECIO  DISPONIBILIDAD OTRO

¢SU DECISION DE COMPRA ESTA INFLUENCIADA POR?

Figura 20. Decisién de compra

De estos datos obtenidos de los 5 grandes distribuidores, evidencian
que su decisién de compra esta basada en la Marca y promocion de producto,
lo que evidencia una oportunidad para el negocio, siendo a la vez informacién

bésica para disefiar las estrategias comerciales segun los requerimientos.
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Pregunta 5. ¢ Qué cantidad de producto inyectable del complejo b usted

vende por semana?

Tabla 17
Ventas del producto similar

Opciones Numero Porcentaje
De 1000 a 5000 Und. 0%
De 5000 a 10.000 Und. 1 20%
Més de 10.000 Und. 4 80%
TOTAL 5 100%

Mas de 10.000 Und.

De 5000 a 10.000 Und.

De 1000 a 5000 Und.

Figura 21. Ventas del producto similar

De los resultados obtenidos, el porcentaje significativo esta en las
ventas superiores a 10000 unidades. Por lo que la demanda del producto es
evidente, la empresa deberd revisar la capacidad de oferta con la que cuente
para satisfacer las necesidades de los distribuidores. La interpretacion que
permite generar este dato a la empresa es el segmentar los stocks minimos
que deben tener los puntos de atencion con el fin de satisfacer la demanda
local.
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Pregunta 6. ¢En base a sus historicos de ventas, como ha sido su

experiencia comercializando estos productos?

Tabla 18
Experiencia en comercializar este tipo de medicamento

Opciones Numero Porcentaje
Excelente 5 100%
Muy Buena 0%
Buena 0%
Regular 0%
TOTAL 5 100%

Figura 22. Experiencia en comercializar este tipo de medicamento

La informacion indica que todos los distribuidores comercializan este
tipo de productos, lo que les permite contar con amplia experiencia en la
comercializacion de las vitaminas. El que los distribuidores conozcan este tipo
de producto, lo convierte en un aliado importante para destacar los beneficios

gue obtendran al trabajar con el nuevo medicamento.
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Pregunta 7. ¢Es importante para usted estar siempre abastecido de

estos productos por su rapida rotacion y rentabilidad monetaria?

Tabla 19
Importancia de abastecimiento, rentabilidad y rotacién

Opciones Numero Porcentaje
S 5 100%
No 0%
TOTAL 5 100%

Figura 23. Importancia de abastecimiento, rentabilidad y rotacion

El 100% de los encuestados mencionaron que Si se sienten bien
atendidos por brindar el abastecimiento requerido. Esto es muy importante

para no tener quiebre de stock ni falta de ventas en sus puntos de ventas.
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Pregunta 8. ¢ Estaria dispuesto a dar apertura a un nuevo proveedor que

atienda su demanda de vitaminas del Complejo B?

Tabla 20
Nuevo Proveedor

Sl 5 100%
No 0%
TOTAL 5 100%

0 1 2 3 4

Figura 24. Nuevo Proveedor

Los distribuidores no cierran la posibilidad de trabajar con una nueva
marca o un nuevo proveedor ya que es un mercado que en esta categoria se

encuentra en constante crecimiento.
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Pregunta 9. ¢ Qué beneficios le gustaria recibir del nuevo proveedor?

Tabla 21
Beneficios en las negociaciones

Opciones Numero Porcentaje
Precio 5 100%
Tiempo de Entrega 0%
Fechas de Pago 0%
Asesoramiento 0%
Inventario Administrado 0%
TOTAL 5 100%

INVENTARIO ADMINISTRADO

ASESORAMIENTO

FECHAS DE PAGO

TIEMPO DE ENTREGA

PRECIO =

Figura 25. Beneficios en las negociaciones

Tanto para el consumidor como para el distribuidor es importante el
precio, de tal manera que, realizando un buen plan comercial con la nueva

marca, existira la apertura para tener una muy buena introduccién del nuevo
producto.
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Pregunta 10 ¢Seria de su agrado participar de la feria anual de

Ecuaenergy S.A., para que conozca las diferentes lineas y promociones
que contamos al momento?

Tabla 22
Lineas y promociones

Opciones Numero Porcentaje
Sl 5 100%
No 0%
TOTAL 5 100%

S

No

Figura 26. Lineas y promociones

Esta preguntatiene la finalidad de ganar presencia de marca y producto

en el inventario del Distribuidor y darle todas las herramientas necesarias para
el desarrollo de nuestras marcas propias.
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2.5 Andlisis e interpretacion de los resultados

2.5.1 Consumo de vitaminas

Con relacién al consumo de vitaminas se pudo determinar que el 100%
de la muestra consume este tipo de productos. Esto demuestra que existe una

cultura para la administraciéon y consumo de vitaminas en nuestro medio.

2.5.2 Uso de vitaminas

Los resultados reflejan una tendencia de consumo enfocada a prevenir
y curar enfermedades teniendo una participacion con mas del 60% de
importancia en el consumo de vitaminas. Esto nos indica que este
medicamento tendria una venta segura de por encima del 50% en base a los

resultados de la encuesta presentada.

2.5.3 Preferencia en presentacion del producto

En base a la muestra encuestada, se demostré una inclinacion a la
presentacion en forma inyectable, con 54% de preferencia por los
encuestados, para tratar las patologias mencionadas en la pregunta No. 6 de
la encuesta realizada al consumidor y obtener los beneficios mencionados

anteriormente de este tipo de producto.

2.5.4 Decisién y preferencias de compra

Los resultados demuestran que existe preferencia al uso de vitaminas
del complejo B y la decision de compra esta basada fundamentalmente en el
precio, sin embargo, la preferencia del consumidor por los productos
inyectables determina la aceptacién de este producto mas alla del precio final

del mismo.
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Esta informacién permitira determinar lineamientos adecuados para la
formulacién de estrategias comerciales a ser implementadas para lograr

captar el porcentaje del mercado considerado en el presente estudio.

En relacion con el resultado obtenido en la pregunta 10 al consumidor,
afirma que es muy viable la propuesta del proyecto ya que el 79% de la
muestra esta dispuesto a comprar un nuevo producto que satisfaga sus

necesidades actuales.

2.6 Analisis externo

Para el desarrollo de la investigacién, se utilizé la herramienta PESTA,
este analisis permite evaluar las posibles causas que afecten el desarrollo del
plan, favoreciendo a la creacién de planes de contingencia con la funcién de
contrarrestar estas causas ya que no son provocadas dentro de la estructura

organizacional.

2.6.1 Anaélisis Pesta

Valdez (2004), manifiesta que “es un estudio de fondo sobre una serie
de factores macro ambientales en los que las personas y las organizaciones

se desarrollan a nivel nacional e internacional” (p.69).
Politico

Al término del primer quimestre el pais acoge al nuevo presidente
constitucional, experimentando un estado de incertidumbre por las nuevas
decisiones que pueda tomar el actual mandatario. Ya que los cambios que
apliquen pueden afectar o mejorar el mercado nacional. A su vez de esta
manera afecta el ingreso econdmico de los ciudadanos. En el ambito del
sector farmacéutico estas decisiones puedan influir en el incremento de la
inversion para el desarrollo de nuevos emprendimientos que permitan el

desarrollo econémico del pais.
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El MIPRO (Ministerio de Industrias y Productividad), comprometido con
el sector farmacéutico ha gestionado diferentes programas para impulsar el
desarrollo de las industrias farmacéuticas, especializadas en incentivar la
inversion, la calidad e incorporacién de valor agregado nacional en el producto

final.

Ademds, el Ministerio a través de un estudio determind que los
laboratorios farmacéuticos productivos cuentan con un 60% de capacidad
operativa subutilizada, punto de partida para fortalecer el potencial del sector
para aportar con produccion de medicamentos de calidad, genéricos, y de
costos accesibles segun las necesidades de la ciudadania. (Universo, 2017)
En el pais desde el mes de junio se elimind las salvaguardias, brindando un

mejor panorama a la mira de los inversionistas extranjeros y nacionales.

Analizando la normativa en relacion al control y fijacion de precios a las
medicinas y productos similares a la rama farmaceutica, se ha experimentado
un ajuste de precios por parte de los laboratorios médicos y estos ajustes
repercuten en los costos e ingresos proyectados por parte de los distribuidores

y dependientes de farmacias en el mercado local.

Estas normas han beneficiado al crecimiento de la produccion nacional
con relacion a los medicamentos genéricos, al existir una limitacion de
importacion y homologacion de precios. La normativa de fijacion de precios en
su Art. 4, manifiesta lo siguiente: el margen de utilidad por producto para el
fabricante o importador no excedera de un veinte por ciento (20%);el (margen)
de comercializacion para las distribuidoras del diez por ciento (10%) por
producto y (el margen de comercializacion) para los establecimientos de
expendio al publico de maximo un veinte por ciento (20%) para los productos
de marca; y del veinte y cinco por ciento (25%) para los medicamentos

geneéricos.
Econdmico

Uno de los principales ingresos que ha generado la operatividad del
pais y se ha mantenido como el principal es la extraccion y comercializacion

del petrdleo, en Ecuador la curva de la demanda del crudo ha experimentado
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una tendencia decreciente de 5,6 % y 38% para el cierre del primer trimestre

versus al crecimiento percibido el mismo trimestre del afio pasado.

Por lo tanto, los niveles de ventas que experimentan las empresas y
establecimientos nacionales han sido bajos debido a las variaciones
economicas en las que repercute variables como la variacion del precio del
petréleo y decisiones de gobierno afectando directamente a la disponibilidad

de efectivo en las familias ecuatorianas.

La inflacion es una medida estadistica establecida a través de una
encuesta realizada en los hogares. Su causa no es precisamente definida,
pero entre ellas se debe a un rapido crecimiento de la cantidad de dinero,
aunque también por elevado déficit fiscales, inconsistencia en la fijacion de
precios o elevaciones salariales. Una vez que la inflacion aumenta, resulta

dificil que sea definida su causa.

Segun el anélisis macroecondmico de Ameérica Latina con corte al mes
de abril de 2017, la inflacion anual del Ecuador es una de las mas bajas de la
region. Para el mes de abril de 2017 la inflacion anual se ubicé en 1.09%,
versus el porcentaje experimentado en el 2016 (1.78%).

El BCE (Banco Central del Ecuador) en su reporte mensual de los
indicadores macroecondmicos, menciona que la Balanza Comercial con corte
al primer trimestre transcurrido, Ecuador registro un superavit de casi $50
millones esto se interpreta como una fase de recuperacion en la actividad

comercial de mas del 80% versus a lo experimentado en el afio anterior.

El sector farmacéutico, ha experimentado una estabilidad durante siete
afos. Pero en el afio 2014, el sector crecié 7%, comparando con otros afos
este ha disminuido, ya que anteriormente era de 12% el crecimiento anual.
Para el cierre del afilo 2015 y 2016 la industria farmacéutica tuvo un
crecimiento en un 5%. En vista de las mejoras que experimenta en el sector

comercial nacional se estima un crecimiento del 8% para finales del 2017.

El crecimiento a experimentar en el sector farmacéutico permite la
introduccién de nuevos farmacos que satisfagan las necesidades existentes

en el mercado provocando una demanda en crecimiento y por aquello es
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necesarios que existan la oferta correspondiente para satisfacer dicho

mercado.
Social

Un indicador que es importante de analizar es la tasa de
envejecimiento, ya que es conocido como un proceso natural e inevitable, sin
embargo, es importante mencionar o citar que existen diferentes formas o
maneras de envejecer, los factores causantes de las diferencias en el modo
de envejecimiento se puede citar la posicion de género, entendida como las

funciones que realizan en su dia a dia tanto hombres y mujeres.

En Ecuador este indicador esta ubicado en el 7% de sus habitantes que
al momento se encuentran en el rango de las personas que tiene mas de 65
afios con una proyeccion de crecimiento del 3% en la proxima década, lo cual

ubicaria al pais como unos de los paises con poblacién envejecida.

Segun el informe de (PNUD) Programa de las Naciones Unidas para el
Desatrrollo, ratifica un incremento de la clase media en los ultimos afios debido
a la reduccion de la pobreza y extrema pobreza colocando al pais con un

indice de desarrollo humano alto.

En cuanto a estilo de vida, las tendencias de cuidado de salud y
consumo de productos naturales bajo en grasas y azucares ha permitido
inculcar en la poblacién una ideologia consumista objetiva, que esta enfocada
en la apariencia y bienestar del cuerpo. Como resultado se encuentra a
jovenes que pasan el mayor tiempo ejercitando su cuerpo en gimnasios y
centros de entrenamiento, familias que integran una cultura nutricional

alineados a la ejercitacion del cuerpo.
Tecnolégico

Los laboratorios médicos nacionales hoy en dia se encuentran en una
fase de crecimiento y desarrollo tecnolégico debido a la demanda que se
encuentra en el mercado, puesto que la capacidad operativa actual u oferta
no satisface las unidades requeridas. Por ello el estado se ha involucrado en
la entrega de crédito por medio del MIPRO para mejorar el nivel de

industrializaciéon de los laboratorios.
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La necesidad de suplementar los productos extranjeros que han
desaparecido del mercado por las leyes gubernamentales ha permitido que
los Laboratorios nacionales puedan incursionar en la elaboracion de los
mismos o tomar medidas estratégicas como distribuciéon de los mismos
generando el desarrollo de productos innovadores con el objetivo de

apoderarse de un porcentaje del mercado desatendido.

El convenio firmado por el estado y la Union Europea permite a las
empresas nacionales mantener una constante informacién y comunicacion de
las nuevas medidas o0 procesos para la elaboracion, distribucion y
comercializacion de productos farmacéuticos que se realizan en paises con

niveles altos de industrializacion.

Ambiental

Es comun escuchar sobre la huella ecoldgica y la concientizaciéon de
las empresas para contrarrestar el impacto de la contaminacion que producen
en la fabricacion de sus productos, ha permitido que renueven su parque
industrial con el objetivo de generar menos contaminacion y a su vez crear

politicas y programas alineados a la conservacion del medio ambiente.

La conciencia verde ha permitido que las empresas busquen la
eficiencia en sus procesos productivos y en los manejos de residuos. Esto se
evidencia ya que hoy en dia existen empresas que se dedican al tratamiento

de residuos industriales.

El mismo hecho de que las grandes empresas dispongan de unidades
de movilizacién internas amigables con el medio ambiente buscando el
objetivo comun que es disminuir la contaminacion, permite que estas buenas
practicas sirvan de ejemplo a las pequefias empresas para el desarrollo de

nuevas formas de movilidad sostenible.
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2.6.1.1 Matriz Pesta

Tabla 23
Matriz Pesta

RESULTADOS ANALISIS PESTA

Muy positivo

Positivo

Indiferente

Negativo

Muy negativo

VARIABLES

POLITICO

Normativas de Fijacion de precios

Financiamiento e Inversién otorgados por el
MIPRO

Aumento de Impuestos

ECONOMICO

Ingresos en la familia bajos

Menor liquidez en el pais por falta de
exportaciones no petroleras

Crecimiento estable en el sector farmacéutico

SOCIAL

Tasa de envejecimiento alrededor del 7%

Crecimiento de la clase media en los ultimos
afios

Poblacién con tendencias de cuidado de salud

TECNOLOGICO
Los laboratorios nacionales en fase de
crecimiento y desarrollo tecnolégico

Aprendizaje en procesos por convenio firmado
con la Unién Europea

AMBIENTAL

Programas ala conservacion del medio
ambiente

SUMATORIA

MP

PO

NE

MN

VALORACION

MP PO IN NE

15
15
6
6
6
15
11
6
11
11
6
6

54 33 12 15
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15

11

11

11

92%

Poco
importante

Importante
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15
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2.6.1.2 Pastel Pesta e interpretacion de indicadores

Figura 27. Pastel Pesta

El andlisis de los indicadores externos prevén una situacion favorable
al plan de negocios debido a que al momento se evidencia una amenaza para
el desarrollo del mismo. Siendo esta amenaza equivalente al 8% de la
ponderacion de los indicadores encontrados. Por lo tanto, Ecuaenergy S.A.
entiende esto como una oportunidad ya que la amenaza de fijacion de precios
o ley de farmacos no es aplicable a medicamentos que corresponde al

segmento de vitaminas o en combinaciones como lo posee Evoplus B.

Para el ambito social las tendencias de consumo evidenciadas
sustentan las afirmaciones realizadas. En consecuencia, estas afirmaciones
proyectan un crecimiento potencial en las ventas y consumo de productos
vitaminicos. La ponderacién de estas afirmaciones alcanza un 92% de

factibilidad comercial.

2.6.2 Estudio del sector y dimension del mercado

El presente plan de negocio se encuentra enfocado en la introduccion
de un nuevo producto farmacéutico que va a ser comercializado en las
distribuidoras, cadenas y dependientes farmacéuticos que se encuentran en

la ciudad de Guayaquil.
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Posicién de la empresa

Ecuaenergy S.A. mantiene una trayectoria de comercializacion dentro
de la ciudad de Guayaquil, en donde se encuentra en una posicion baja con
relacion a su competencia directa, y a su vez en una situacién de oportunidad
de crecimiento orientados hacia un nuevo segmento de mercado con la

introduccidn de un nuevo producto farmacéutico.

» Sector atractivo y de crecimiento.

» Crecimiento de mercado de vitaminas.

» Diversidad en el portafolio de productos.

» Oportunidad de captacion de nuevos clientes que se encuentran en la
busqueda de proveedores que brinden mejores beneficios por la

compra de productos.

Competidores

Neurobion (Laboratorios Merck)

>
» Bedoyecta (Laboratorios Grupo Pharma)
» Luvit (Laboratorios Pharmabrand)

>

Neural (Laboratorios Gutis)

PARTICIPACION DEL MERCADO 2016

® NEUROBION
B BEDOYECTA
mLovir

NEURAL

Figura 28. Participacion de mercado
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La competencia directa en el mercado ecuatoriano es Neurobion
reconocida a nivel nacional como un producto innovador y de buena calidad,
captando el 80% del mercado nacional, siendo una empresa con experiencia
internacional en donde el producto comercializado en el pais es importado

desde sus bases operacionales en Brasil, México y Alemania.

Por otra parte, como competencia en el mercado ecuatoriano se
encuentra Bedoyecta reconocida a nivel nacional como un producto seguro y
buena calidad, captando casi el 16% del mercado nacional, siendo una marca
con mas de 15 afos de experiencia, donde el producto comercializado en el

pais es importado desde sus bases operacionales en Venezuela.

A su vez, como competencia en el mercado se encuentra Luvit en tercer
lugar, reconocida a nivel nacional como un producto aceptable, captando casi
el 4% del mercado nacional, siendo una empresa con experiencia

internacional en donde el producto comercializado se fabrica en nuestro pais.

Como competencia nacional en el mercado de las vitaminas se
encuentra Neural en cuarto lugar, reconocida a nivel nacional como un
producto bueno, captando casi el 1% del mercado nacional, siendo una

empresa ecuatoriana con aspiraciones de crecimiento muy altas.

Opciones de posicionamiento

Las vitaminas del complejo B representan a los distribuidores
farmacéuticos grandes margenes de rentabilidad debido a su alta rotacion que
experimentan en sus comercializadoras, por lo cual se encuentran en

constante negociacién y compra de este tipo de productos.

Generando una oportunidad para Ecuaenergy S.A. de captar un 75%
de las farmacias enlazadas a los distribuidores debido a las respuestas
positivas que brindaron al estar de acuerdo con ser atendidos por un nuevo
proveedor que les brinden mejores beneficios en la negociacién, compra y

post venta del producto.
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Matriz grupo estratégico

Tabla 24

Matriz Grupo Estratégico

MATRIZ GRUPO ESTRATEGICO

CRITERIOS NEUROBION BEDOYECTA LUVIT NEURAL
Imagen de la marca 4 3 2 2
Calidad percibida 4 3 2 2 INDICADORES
Precio 3 2 3 2
Relacién Marca / 3 3 3 2 1 Muy mala
Consumidor final
Recurso financiero 5 5 2 2 2 Mala
Habilidades 5 3 2 2 3 Regular
Tecnoldgicas
Capacidad de 4 4 3 2 4 Buena
Servicio
TOTAL 28 23 17 14 5 Muy Buena
PORCENTAIJE 80% 66% 49% 40%

EVALUACION DE LA COMPETENCIA

B NEUROBION

B BEDOYECTA

mLuvim
NEURAL

Figura 29. Evaluacion de la competencia

Ecuaenergy S.A. al realizar el analisis de la competencia con relacion
a los factores estratégicos, identifica oportunidades como capacidad de
servicio, relacién de la marca con el consumidor final y precio que no son muy
bien manejadas por la competencia existente, dejando una brecha por la cual
se implementaran, estrategias comerciales para el posicionamiento de

Evoplus B.
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2.6.3 Competencia - Analisis de las Fuerzas de Porter

LAS 5 FUERZAS DE PORTER

Nuevos Entrantes

Amenaza de nuevos entrantes. Toda
industria atractiva que tiene buenos
rendimientos atraera nuevas empresas.

Productos Sustitutos
Amenaza de productos sustitutos. Los
productos sustitutos estan siempre
presentes listos para reemplazar los
productos de la empresa. Precios
bajos de los sustitutos, numero de
sustitutos en el mercado.

Proveedores

Poder de negociacidn de los proveedores.
La capacidad de los proveedores para
poner a la empresa bajo presidn.
Dependencia de pocos proveedores,
accesibilidad a las materias primas.

@

05

Rivalidad de la industria.

Rivalidad entre los competidores
existentes. Interaccidn entre los
competidores de a industria
debido a multiple factores como
la concentracidn de empresas
para un mismo mercado y
existencia de grupos
empresariales.

Clientes

Poder de negociacidn de los clientes.
La capacidad de los clientes para
poner a la empresa bajo presidn.
Dependencia de unos pocos clientes,

grado de dependencia.

Figura 30. Fuerzas de Porter

Amenaza de nuevos competidores: Medio

En esta variable se encuentra criterios negativos, en el criterio
economias de escala, el principal competidor posee volimenes de ventas
elevados que le permite mantener bajo sus costos de operacion. Para el
criterio de requerimiento de capital se analiza financiar una mayor inversiéon
inicial necesaria para ingresar en la industria. Por el lado de los criterios
positivos se encuentra diferenciacion del producto ya que Evoplus B posee un
valor agregado no existente en el mercado. Para el criterio de tasa de
crecimiento del sector se evidencia una elevacion en los indicadores de
rentabilidad y crecimiento. El grado de afectacion de esta Fuerza se considera

en Medio.

Poder de negociacién de los proveedores: Medio

Entre los proveedores actuales se encuentra: Laboratorios Merck,
Laboratorios Grupo Pharma, Pharmabrand, Acromax, Gutis, James Brown.
Del total de la competencia el 50% es de laboratorios internacionales y el otro
50% es nacional.

48



Estos proveedores son distribuidores grandes que ya poseen una
trayectoria en el mercado nacional, donde sus estrategias se basan en la
comercializacion al por mayor de los productos de su portafolio. El grado de

afectacion de esta Fuerza se considera en Medio.

Poder de negociacion de los clientes: Bajo

El poder de negociacién que ejercen los clientes es Bajo, debido a que
en la ciudad de Guayaquil existen solo 5 distribuidores que manejan las

cadenas farmacéuticas.

Hacia el segmento que se desea llegar que son las cadenas de
farmacias, de define un poder Bajo, debido a que los clientes pueden alinear
sus estrategias a imponer precios de venta en base a los volimenes de

compra que realizan frecuentemente estos distribuidores.

Por el lado del laboratorio medico se maneja una capacidad para
imponer condiciones de venta debido a la poca oferta del producto que ofrece
Ecuaenergy S.A.

Amenaza de productos o servicios sustitutos: Bajo

Analizando la participacion de la competencia en base a los productos
gue ofertan hoy en dia en el mercado. Solo existe un producto con las mismas
caracteristicas, sin embargo, Evoplus B ingresa al mercado con un compuesto
innovador como valor agregado. Y al momento no existe reemplazo a este tipo

de productos.

Al no tener ninguna amenaza estos productos se vuelven unicos, pero
si se van a encontrar en diversas marcas, por lo que es decision del cliente

farmacia adquirir el que mejor le convenga para su punto de venta.

Los productos sustitutos que se encuentra en este segmento
vitaminico, bajo el mismo principio activo que es el complejo B, son:

Neurobion, Bedoyecta, Luvit y Neural.
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Rivalidad entre competidores: Medio

La rivalidad en los laboratorios médicos usualmente toma la forma
cuando las empresas luchan por una posicion dentro del mercado
guayaquilefio utilizando diversas tacticas como la competencia de precios,
batallas publicitarias, lanzamientos de productos. Esta rivalidad tiende a
aumentar en intensidad cuando las empresas sienten la presiébn competitiva o

ven una oportunidad para mejorar su posicion.

Situacion actual de la competencia
e NEUROBION

Tabla 25
Matriz EFI Neurobion

MATRIZ EFI (FACTORES INTERNOS) NEUROBION

.. .. Calificacio
Factores Peso Cahf:\cacno n DE'II'EALL PESO
Ponderada
FORTALEZAS 50% 1 Debilidad
Menor
Recurso Financiero 0,15 4 0,6 2 Debilidad
Mayor
Calidad percibida 0,15 4 0,6 3 Fortaleza
Menor
Habllld’a(:ies 0,2 4 0,8 4 Fortaleza
Tecnoldgicas Mayor
DEBILIDADES 50%
Precio 0,15 1 0,15
ReIacnon. Marfa / 0.2 1 0.2
Consumidor final
Capacidad de Servicio 0,15 2 0,3
TOTAL 100 16 265

%
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e BEDOYECTA

Tabla 26

Matriz EFI Bedoyecta

MATRIZ EFI (FACTORES INTERNOS) BEDOYECTA

Factores

FORTALEZAS
Imagen de la marca
Recurso Financiero

Calidad percibida
DEBILIDADES
Galénica del producto
Abastecimiento
Precio
TOTAL

e LUVIT

Tabla 27
Matriz EFI Luvit

Peso

50%
0,15
0,15
0,2
60%
0,15
0,2
0,25
110%

Calificacion

w

N

13

Calificacion
Ponderada

0,45
0,45
0,6

0,15
0,4
0,25
2,3

DETALLE

B WO DN P

PESO

Debilidad Menor
Debilidad Mayor
Fortaleza Menor

Fortaleza Mayor

MATRIZ EFI (FACTORES INTERNOS) LUVIT

Factores

FORTALEZAS

Fabricacion
Nacional

Precio

Abastecimiento
inmediato
DEBILIDADES
Galénica del
producto
Calidad percibida
Relacién Marca /
Consumidor final
TOTAL

Peso

50%
0,15
0,15
0,2
50%
0,15
0,2
0,15

100%

Califica
cion

13

Calificacion
Ponderada

0,45
0,45

0,6

0,15
0,4
0,15
2,2
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e NEURAL

Tabla 28
Matriz EFI Neural

MATRIZ EFI (FACTORES INTERNOS) NEURAL

Calificacio
Factores Peso Calificacio n DETALL PESO
n Ponderad E
a
FORTALEZAS 50% 1 Debilidad
Menor
Fabricacion Nacional 0,15 3 0,45 2 Debilidad
Mayor
Precio 0,15 3 0,45 3 Fortaleza
Menor
Ab?stec".mento 0,2 3 0,6 4 Fortaleza
inmediato Mayor
DEBILIDADES 50%
Galénica del producto 0,15 1 0,15
Calidad percibida 0,2 1 0,2
ReIacnon_ MarFa/ 0,15 1 0,15
Consumidor final
TOTAL 100 12 2

%

El andlisis de la situacion actual de la competencia es muy positivo ya
gue se concluye que Neurobion es una fuerte competidor por la presencia y
nombre reconocido en todo el mercado, ya se esto originado por los afios de
experiencia y las campafas agresivas que realizan en el mercado local,
adicionalmente de tener convenidos con centros médicos que direccionan sus

recetas hacia este farmaco.

Por otra parte, el resto de farmacos no representan una fuerte
competencia debido a que presenta debilidad en su atencion y relacion marca
consumidor final, ademas que la calidad percibida por el consumidor final no

es muy elevada.

La introduccibn de Evoplus B va a satisfacer las necesidades
encontradas en el mercado, logrando generar la recompra por la innovacion y

calidad en sus componentes quimicos.
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2.6.4 Estimaciéon de mercado potencial y demanda global

2.6.4.1 Mercado Potencial

Se refiere al segmento o parte del Mercado Total que tiene el poder
adquisitivo suficiente como para poder comprar el producto o servicio que

ofrece la empresa. (Escolares.net, 2014).

Segun las estadisticas que emite la Arcsa (Agencia de Regulacion y
Control Sanitario) menciona que en la ciudad de Guayaquil existen alrededor
de 968 farmacias pertenecientes a los 5 distribuidores del Grupo

Farmacéutico que opera en Ecuador.

Para efectos del plan de negocios se considera como mercado
potencial a la totalidad de habitantes que viven en la ciudad de Guayaquil,
conformado por aquellas personas que se encuentren en edades
comprendidas entre 13 a 65 afios, que de acuerdo con el (Instituto Nacional
de Estadisticas y Censos, 2010), es 2'291.158.

2.6.4.2 Demanda Global

MERCADO TOTAL

MERCADO
POTENCIAL

MERCADO
META

MERCADO

- META

d
MERCADO REAL _—

Figura 31. Mercado total

En base a la informacion que brindé la encuesta dirigida a los
distribuidores, se logré identificar un 100% de aceptacion por parte del
mercado total, en dar apertura a un nuevo proveedor de vitamina del complejo

B inyectable.
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Luego del analisis de la informaciéon obtenida de estos datos
estadisticos, para efectos de este plan de negocios se define como demanda
global de Evoplus B a los consumidores actuales de la vitamina del complejo
B inyectable que representa el comportamiento de ventas actual en el

mercado que es de 23.727.601 unidades al afio.

2.6.5 Mercado meta

El target group o grupo meta es el segmento de la demanda al que esta
dirigido un producto, ya sea un bien o un servicio. Inicialmente, se define a
partir de criterios demograficos como edad, género y variables

socioeconémicas. (Edukavital, 2013)

El mercado meta para la empresa es la ciudad de Guayaquil
especificamente a distribuidores farmacéuticas y farmacias populares que se
encuentren interesadas en vender vitaminas del complejo b en presentacion

inyectable.

Ecuaenergy S.A se enfoca en atender a farmacias de toda la ciudad de

Guayaquil, para el cual su enfoque de participacion es:

Medible, ya que abastece a un mercado especifico que son las cadenas
de farmacias reconocidas en la ciudad: Pharmacys, Fybeca, Sana Sana,
Medicity, Comunitarias y Cruz Azul, 911, Su Farmacia que en su totalidad
representan a los 5 grandes distribuidores farmacéuticos.

Rentable, la vitamina del complejo B es comunmente utilizada y
comprada por personas particulares, laboratorios clinicos, centros médicos,
entre otros, ya que hoy en dia su consumo es destinado para el tratamiento

en proceso de dolores musculares.

Accesible, porque Ecuaenergy S.A. se encuentra en la ciudad de
Guayaquil para atender a las farmacias de la misma ciudad de forma oportuna
y rapida. Generando una cobertura total de la ciudad con el propoésito de no
incurrir en quiebres de stock de los productos que comercializa en la

actualidad.
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Diferencial, porque Ecuaenergy S.A. conoce el mercado, también el
segmento y lo que requiere este tipo de cliente, por lo tanto, tiene una facilidad
de llegada para captar a los potenciales clientes. Esto serd causado por su
innovacion de un relajante muscular haciendo un efecto de sinergia con la

vitamina del complejo B.

2.6.6 Perfil del consumidor
Se define como el conjunto de caracteristicas demograficas, sociales y
de mentalidad que distinguen a los consumidores de una marca, clientes de

un establecimiento y usuarios de un servicio. (Mendoza, 2013).

Se infiere como todas aquellas caracteristicas que describen al cliente
idobneo que tu negocio desea tener, teniendo en cuenta el analisis de las

variables y de las necesidades que presenten al momento los mismos.
Consumidor Final

v’ Caracteristicas Demogréaficas:

e Ser mayores de 13 afios y menores a 60 afios.

e De sexo indiferente pero que en ellos exista la necesidad de compra
de productos de vitaminas del complejo B.

e Tener conocimiento previo de las indicaciones y advertencias del
producto.

e Saber cuales son los beneficios del producto que se adquiere y para
gue patologia se utiliza.

e No existe discriminacion alguna en el &mbito social y econémico

para la adquisicién del producto.

v' Estilo de vida:
e En busca de un producto que ocupe el menor tiempo posible de su
dia a dia.
e Producto de facil aplicacion y manipulacion.
e Orientados por precio del producto.
e Orientados por la efectividad del producto.

e Orientados por la marca del producto.
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v" Motivos:
e En busca de un producto que les brinde seguridad y satisfaccion al
momento del consumo.
e Precio
e Marca
e Necesidad
e Descuentos

e Disponibilidad

v Personalidad:
¢ Orientados al autocuidado de su salud y de sus allegados.

e Orientados a la ejercitacion fisica para el bienestar de su salud.

v' Creencias y Actitudes:
e Juicio de valor en marcas de medicinas.
e Medicina natural.
e Motivacion a un estado de vida sana.

e Tratamiento continuo.

Consumidor distribuidor

<

Caracteristicas de administracion.
Capacidad instalada.

Capacidad utilizada.

Estructura de costos y precios.
Participacion del mercado.
Sistema de distribucion.

Planes de expansion.

Capacidad de transporte.

AN NNV VD N NN

Capacidad de almacenamiento.
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2.7 Anélisis interno

2.7.1 Cadenade valor

La cadena de valor es esencialmente una forma de analisis de la
actividad empresarial mediante la cual se descompone una empresa en sus
partes constitutivas, buscando identificar fuentes de ventaja competitiva en

aquellas actividades generadoras de valor. (Arimany, 2010).

Se define a la cadena de valor como un esquema en donde se identifica
como una empresa esta conformada por todas sus actividades que generan

valor agregado y por los margenes que éstas aportan a su gestion.

g INFRESTUCTURA: La Empresa cuenta con una oficina principal y una oficina de supervision en las

g instalaciones del supervisor

w

a RECURSOS HUMANOS: Esta area esta bajo la responsabilidad de 3 profesionaales que se encargan

é de llevar el control del seguro social, capacitacion y bienesttar social.

(=] M

2

g DESARROLLO TECNOLOGICO: Actividades desarrolladas por matriz, productos de menores riesgos A
R
G

- APROVISIONAMIENTO: adquisicion local para la operacidn de la oficina central, utiles de oficinas E

2 - )

E y materias primas. N

E LOGISTICA DE ENTRADA OPERACIONES MARKETING LOGISTICA DE SALIDA

3

& Administracién de

a . . producto Pos-Venta

< Muestras Medicas: Preparacion del . ) L. .

o 7’“ reriales d dout | Estrategia de precio Recepcion de quejas

E aterla e.s € prodcuto parafa Promocién Médica Atencidn al Cliente

o promocion venta

P-4 Ventas

Figura 32. Cadena de valor

Tecnologia

La empresa Ecuaenergy en el area tecnoldgica constara de Tablet para
cada uno de los visitadores médicos, con un sistema integrado que permitira
registrar las visitas realizadas a los médicos y farmacias, de esta conocer la
facturacién y stock que se deja en cada visita y venta ejecutada de cada punto
de venta y cada profesional de la salud visitado. Asi de esta manera tener una
veracidad y rapidez en los procesos de reposicion, de tal manera que la
rotacion y la reposicion sea la mas recomendable, este sistema no solo
contribuird con la rapidez del proceso, si no también contribuira a la parte
ecoldgica evitando la papeleria siendo mas sistematizados y modernizados y

formara que cada visita sea mas productiva.
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Adquisiciones

Este departamento esta encargado de coordinar las compras e
importaciones, que contactaran al laboratorio que fabricara Evoplus B en el
pais para solicitar los productos en base a las necesidades de cada punto.
Estas compras son trasladadas a las bodegas centrales de Guayaquil para

posteriormente ser distribuidas a cada punto.
Logistica

La logistica de Ecuaenergy S.A. se transportard las medicinas, tanto
las muestra médicas para los visitadores a médicos como para la venta que
se realice hacia los diferentes puntos de ventas y farmacias que se encuentran
distribuidas a nivel nacional, por medio de transportes apropiados para su

distribucion.
Operaciones

En esta area interactuara con el departamento de logistica ya que
preparara los productos para ser despachados hacia los clientes que son las
farmacias. Por consiguiente, mantendra informacion actual del stock que

disponen los clientes en sus puntos de atencion.
Marketing y Ventas

En este punto se desarrollaran las estrategias con el departamento de
ventas y marketing para tener promociones agresivas e innovadoras para el
lanzamiento y desarrollo de Evoplus B en el mercado. Las visitas a cada
médico, farmacia seran personalizada y se realizara seguimiento en linea de

la presencia de los productos en cada farmacia.
Logistica de Salida

En la logistica de salida se realizara el servicio post venta donde la
empresa podrd recibir las quejas que puedan existir por parte de los clientes
en general y de esta manera tener una retroalimentacion que permita

establecer mejoras y detectar falencias en sus servicios.
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2.7.2 Flujograma

| Cliente | | Logistica Interna | | Operaciones |

Control diario del

Verificacion o .
de Stock en IZL\ 315 Ema. E.
farrmacias reportes M?dlcm
SfFarmacias
e o
Feposicidn
de Generaciénde | | Revision de
productos reportes — clientes
Médicos
M 1 =h
M —
Cupa Generacion
Crédito K, de pedido
:" para
M — facturar
~ 10 (no)
. Distribucidn a ~

Recepcion )

de medicing punto de venta / Fin

1| Visitador Medico

{

| Ventas | | Marketing | | Servicio

A ient
SESDI’EIT‘IIEFI? ol ]| Promociones Manejo del
en Tecnologia |~
Temporales producto
y Producto —
Visitas hd
Descuentos
| constantes al A -
Farmacia (] . en Abastecimiento
medico y
. Temporadas
farmacias
AN H
Reportes de Extensiones Ly
Control {: | delineas

I |

Figura 33. Logistica
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2.7.3 Benchmarking

El benchmarking es una técnica o herramienta de gestion que consiste

en tomar como referencia los mejores aspectos o practicas de otras

empresas, ya sean competidoras directas o pertenecientes a otro sector (y,

en algunos casos, de otras areas de la propia empresa), y adaptarlos a la

propia empresa agregandoles mejoras. (Crecenegocios, 2015).

Existen varios tipos de benchmarking que aplican hoy en dia las

empresas entre ellas podemos mencionar:

e Interno

¢ Funcional

e Competitivo

e No Competitivo

Tabla 29
Benchmarking

Lider en el mercado

Abastecimiento directo a los puntos de
venta
Convenios con puntos de ventas
especificos

Publicidad
Promociones y descuentos
Experiencia en el mercado

Precio adecuado
Marca reconocida en Guayaquil

e Genérico
e Diagnostico
e Word class

NEUROBION EVOPLUS B
v x
v v
v x
x x
v v
v x
v v
v x

PROPUESTA
Competir

Innovar

Aplicar

Analizary
Proponer

Evaluar

Analizary
Proponer

Aplicar

Competir

En la tabla del andlisis de mercado se compara Neurobion con Evoplus

B con la intencion de reflejar las caracteristicas similares y diferentes para que

de esta manera Ecuaenergy S.A. podra tomar acciones en cuanto a mejoras

que se implementen y ejecutar acciones que no hayan sido oportunamente

aplicadas.
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2.8 Diagnostico

2.8.1 Analisis DAFO

“El FODA es una técnica que permite crear o reajustar una estrategia,
ya sea de negocios, mercadotecnia, comunicacién, relaciones publicas.
Permite conformar un cuadro de la situacion actual de una empresa u
organizacion y de esta manera obtener un diagnostico preciso que permita

tomar decisiones acordes con los objetivos y politicas formulados por tal

organismo”. (Escobar, 2010).

ﬁ’lanta de Operacion
Nacional.

eProductos nuevo.
eInnovadores en la
combinacion.
eCertificados de
Manufactura.
*Aios en el mercado
Ecuatoriano.
*Fabricacién de productosg”
de calidad.
eCapacitacion al persg
de ventas.

FORTALEZAS

eFalta de promocidn de los
productos.

*Poco manejo en cadenas de
farmacias.

*Poca experiencia en el
mercado de vitaminas.

*Poca actividad de Marketing.

*Mayor diversificacion de
productos por parte dela
competencia.

DEBILIDADES

OPORTUNIDADES

eCrecimiento en el mercad
ecuatoriano para los

laboratorios nacionales.
eCrear nuevos productos.
eEstar entre los 10 Primeros
Laboratorios a nivel nacional.
eLeyes que impulsan el
desarrollo tecnologico de los
Laboratrorios Nacionales.

N

Figura 34. Analisis DAFO

AMENAZAS

\

eMultinacionales
incursionando en el
segmento de mercado.
eConcentracion del mercado
en pocas Distribuidoras.
eProducto sustitos.
eCrecimiento de la
competencia con alianzas
coorporativas.

/
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Factores de éxito internos

En los factores internos se encuentran las debilidades y fortalezas,
determinando cuales son las variables internas que afectan o benefician en el
desarrollo de Evoplus B. En esta matriz la calificacion obtenida es de 2.75 lo
gue determina que Ecuaenergy S.A. se encuentra en condiciones adecuadas

para enfrentar las debilidades presentadas.

Tabla 30
Matriz EFI Empresa

MATRIZ EFI (FACTORES INTERNOS) ECUAENERGY S.A....

Calificacié
Factores Peso Calificacion n
Ponderada
FORTALEZAS 50%
ePlanta de producciéon Nacional. 0,1 4 0,4
*Productos nuevo. 0,05 3 0,15
esInnovadores en la combinacion. 0,1 4 0,4
oCertificados de Manufactura. 0,05 3 0,15
eAfios en el mercado ecuatoriano. 0,05 3 0,15
eFabricacion de productos de calidad. 0,05 4 0,2
eCapacitacion al personal de ventas. 0,1 4 0,4
DEBILIDADES 50%
eFalta de promocidn de los productos. 0,1 2 0,2
ePoca experiencia en el mercado de vitaminas. 0,05 1 0,05
*Poco manejo en cadenas de farmacias. 0,05 1 0,05
ePoca actividad de Marketing. 0,2 2 0,4
eMayor diversificacion de productos por parte de la 01 ) 02
competencia. ’ !
100
TOTAL % 33 2,75
4 Fortaleza
Mayor
Fortaleza
‘e 3 Menor
Calificarentre 1y 4 Debilidad
2
Mayor
1 Debilidad
Menor
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Factores de éxito externos

En los factores externos se encuentran las amenazas y oportunidades,
determinando cuales son las variables externas que afectan o benefician en
el desarrollo de Evoplus B. En esta matriz la calificacion obtenida es de 3,8 lo
gue determina que Ecuaenergy S.A. se encuentra en condiciones adecuadas

para tomar las oportunidades y minimizar las amenazas.

Tabla 31
Matriz EFE Empresa

MATRIZ EFE (FACTORES EXTERNOS) ECUAENERGY S.A...

Califica
Factores Peso Calificacion clon
Ponder
ada
AMENAZAS 50%
eMultinacionales incursionando en el segmento de
0,2 3 0,6
mercado.
oC tracion del d
oncentracion del mercado en pocas 0,1 3 03

Distribuidoras.
eProducto sustitos. 0,1 3 0,3

eCrecimiento de la competencia con alianzas
corporativas.

OPORTUNIDADES 50%
eCrecimiento en el mercado ecuatoriano para los

0,1 2 0,2

. . 0,2 3 0,6
laboratorios nacionales.
eCrear nuevos productos. 0,15 2 0,4
oEst tre los 10 Pri Laboratori ivel
star entre los rlm.eros aboratorios a nive 01 4 0,8
nacional.
eLeyes que impulsan el desarrollo tecnolégico de los
. . 0,05 3 0,6
Laboratorios Nacionales
TOTALES 100% 23 3,8
Muy
Importante
Importante
Calificarentre 1y 4 Poco
Importante
Nada
Importante
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2.8.2 Analisis CAME

El Andlisis CAME es una metodologia suplementaria a la del Analisis
DAFO, que da pautas para actuar sobre los aspectos hallados en los

diagnésticos de situacion obtenidos con anterioridad a partir de la matriz

DAFO. (Bernal, 2016).

Tabla 32
CAME

CAME

OPORTUNIDADES "O"

*Crecimiento en el
mercado ecuatoriano
para los laboratorios

nacionales.

*Crear nuevos productos.

*Estar entre los 10
Primeros Laboratorios a
nivel nacional.
*Leyes que impulsan el
desarrollo tecnoldgico de
los Laboratorios
Nacionales.

AMENAZAS "A"

Multinacionales
incursionando en el
segmento de mercado.
eConcentracion del
mercado en pocas
Distribuidoras.

*Producto sustitos.
*Crecimiento de la

competencia con alianzas
corporativas

FORTALEZAS "F"

*Base operacional Nacional.

*Productos nuevo.

e[nnovadores en la
combinacioén.

*Anos en el mercado
ecuatoriano.

*Comercializacion de
productos de calidad.

*Capacitacion al personal de
ventas.
ESTRATEGIA OFENSIVA
(F+O)

Incrementar la capacidad
operativa de la empresa.

Innovacién de productos para
competir.

Incursionar en nuevos
mercados.

ESTRATEGIA DEFENSIVA
(F+A)

Fortalecer el proceso de
ventas mediante nuevas
estrategias encaminadas a los
objetivos en comun de ambas
partes.

Implantar planes de
seguimiento en base a
rotacion y disponibilidad del
producto.
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DEBILIDADES "D"
*Falta de promocion de los
productos.

*Poca experiencia en el
mercado de las vitaminas.

*Poco manejo en cadenas
de farmacias.

*Poca actividad de
Marketing.
*Mayor diversificacion de
productos por parte dela
competencia.

ESTRATEGIA DE
ORIENTACION (D+O)

Establecer campafas
promocionales trimestrales.

Innovacién en procesos
internos.

Realizar campanas
publicitarias enfocadas al
reconocimiento de marcay
promocién.

ESTRATEGIA DE
SUPERVIVENCIA (D+A)

Reforzar la calidad en el
servicio al cliente, mediante
visitas periodicas y
seguimiento de servicio.

Busqueda de alianzas
estratégicas con
proveedores para
consolidar actividades de
marketing.



2.8.3 Matriz de crecimiento de Ansoff

La Matriz de Ansoff, también denominada matriz producto-mercado, es
una de las principales herramientas de estrategia empresarial y de marketing
estratégico. Esta matriz, es la herramienta perfecta para determinar la
direccion estratégica de crecimiento de una empresa. (Espinosa, 2015)

El analisis que realiza esta matriz se fundamenta en dos variables que
son mercados y productos, de donde sus argumentos son basados en dos
criterios que son actuales y nuevos. La matriz clarifica 4 estrategias: estrategia
de penetraciéon de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos productos,

estrategia de desarrollo de nuevos mercados o estrategia de diversificacion.

PRODUCTOS
o] weos

| DESARROLLO DE
ACTUALES - NUEVOS PRODUCTOS

35203’;‘:,%3&503 DIVERSIFICACION

0]
0
a)
<
0
14
W
2

Figura 35. Matriz Ansoff

Ecuaenergy S.A. se ubica en el cuadrante de la estrategia de desarrollo
de nuevos productos, en base a la matriz la empresa dirigird sus estrategias
gue han sido mencionadas en la matriz CAME sobre este cuadrante con el
objetivo de captar un 10% del mercado que posee en la actualidad mi

competidor directo.
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2.8.4 Mapa estratégico de objetivos
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Figura 36. Mapa estratégico de objetivos
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2.8.5 Conclusiones

La presente investigacion logré demostrar como en los ultimos afos se
ha experimentado una creciente inversion en el cambio del desarrollo de la
matriz productiva del pais originado por varias cuestiones que van mas alla
del incremento en el volumen de compra por parte de los consumidores. Se
observd que en los Ultimos tiempos surgieron varias alternativas de
financiamiento que hicieron que mas emprendedores pueden plasmar sus

ideas y pasen de ser suefios a acciones.

Una de estas alternativas fueron los créditos otorgados por parte del
MIPRO con el objetivo de la innovacién tecnolégica dentro de las industrias
locales buscando la elaboracion de productos de calidad con similares
caracteristicas al producto extranjero permitiendo al mercado poder entrar a

competir con los productos mencionados.
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CAPITULO Il

PLAN ESTRATEGICO

3.1 Objetivo Comercial

Incrementar las ventas en un 15% de la empresa Ecuaenergy S.A. por
medio de la introduccion y comercializacion de Evoplus B en la ciudad de

Guayaquil, para el afio 2018.
3.1.1 Objetivo General

Generar mayor rentabilidad a la empresa mediante la comercializacion

e incremento de ventas de Evoplus B para el afio 2018.

3.1.2 Objetivos Especificos

e Mejorar la cobertura de distribucion de vitaminas del complejo B
inyectable en funcién de la disponibilidad del producto por medio de los

puntos farmacéuticos.

¢ Introducir la vitamina en el mercado farmacéutico con gestion de visitas

al total de farmacias, generando ventas e ingresos para el 2018.

e Posicionar Evoplus B en la mente del consumidor logrando una

captacion del 15% en el mercado local.

3.1.3 Objetivos Operacionales

En base a la metodologia Smart se trazaran los objetivos operacionales
con el proposito de cumplir con los requerimientos que han sido presentados

por parte del directorio.
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Tabla 33
Metodologia Smart

Mejorar la cobertura de
Evoplus B inyectable en
funcién de ganar
posicionamiento de marca
del producto por medio del
cuerpo Médico.

Realizar 10 visitas diarias,
para generar demanda de
Evoplus B en pacientes
atendidos por médicos.

S Especificos

Llegar al cumplimiento de
ventas en el primer Q,
desde su lanzamiento en el
mercado local.

M Medibles

Designar a cada visitador a
medico clientes para que
gestionen actividad de
ventas.

A Alcanzables

Cubrir mercado meta

R  Realizables
propuesto.

T Tiempo

En el primer Q del afio 2018.

Introducir la vitamina en
el mercado farmacéutico
con gestion de visitas a
farmacias, generando
ventas e ingresos para el
2018.

Concretar ventas con las
estrategias comerciales
del nuevo producto
Evoplus B.

Obtener Stock medio de
Evoplus B en las
principales farmacias
independientes y cadenas
de farmacias en el
semestre.

Obtener feedback de los

clientes y la informacién

mas relevante que realiza
la competencia.

Que Evoplus B sea
identificado como un
producto innovador.

Segundo Semestre del afio
2018.
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Posicionar Evoplus B en el
pensamiento del
consumidor logrando una
captacion del 5% en el
mercado local.

Con las estrategias de
Marketing se ganara
recordacion de marca
mediante incentivos a
Dependientes de farmacias.

Aparecer en los parametros
de medicion del IMS, con la
prescripcién del médico.

Participar con estrategias
comunicacionales.

Realizar contacto directo
con Deportologos y centros
de rehabilitacion.

Concretar campafia de
introduccién de Evoplus B
en el segundo mes de su
lanzamiento.



3.2 Plan comercial y de marketing

3.2.1 Estrategias de ventas

El crecimiento va a ser horizontal puesto que Ecuaenergy S.A. captara
nuevos clientes con Evoplus B puesto que es un medicamento nuevo en el
mercado local, dirigidos a consumidores de vitaminas del complejo B que

adquieren este producto en las distribuidoras y farmacias del mercado.
3.3 Funcién de la Direccién de Ventas

Ecuaenergy S.A. se encuentra estructurada con un organigrama
vertical en donde la funcién de direccién de ventas es liderada por el director
comercial, que este a su vez se encargara de marcar, disefiar, defender,
concretar y gestionar los planes estratégicos que estan alineados a las metas

propuestas por el gerente general.

A toda la fuerza Comercial Los canales de Comercializacion,
la estructura y el tamaiio de

ventas

e ———————————————————————————————————

Las estrategias

La cartera de clientes asignada a
Direccion Comercial (grandes
cuentas, clientes estratégicos).

Dentro de la organizacion al
Equipo Comercial \

Figura 37. Funcién de la direccion de ventas

3.4 Organizacién de la Estructura de Ventas

Ecuaenergy S.A. alineado a sus intereses de ventas y captacion opta
por elegir una estructura organizacional vertical en donde prioriza su gestion
en la fidelizacion de los potenciales clientes. Para ello ha designado un
Director Comercial que tendra bajo su tutela a 5 visitadores médicos que estan

encargados de la gestion comercial, promocional y transaccional del producto.
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Gerente

Area
operativa y
contable

Director
Comercial

Departamento
de Compras

Visitadores

Figura 38. Estructura de ventas

3.4.1 Rol de Areas

Que hace Como lo hace

Estudiar comportamientos
Planifica, Organiza, del mercado.
Comunica y Controla. Rentabilidad de la empresa.
Politicas de precios.

Contratara a la fuerza de

. ventas
Ejecuta y controla las

Director Comercial estrategias con el personal Revisa y analiza variables de
de ventas medicidn y control para

genera reportes a gerencia
general.

Facturacion.
Administrar la oficina. Control de calidad en el

Area operativa y contable Contratacion de servicio.

empleados operativos. Control al personal
operativo.

Minimizar costos.

Controla Inventarios. asegurar el flujo de

Departamento de .
Cuentas por pagar. produccion.

Compras
Almacenes y Bodega. Integracion con otros

departamento de la empresa

Informacion.

Comunicacion. Contacto a corto plazo.

Visitador Medico Negociacion. Contacto a largo plazo.

Toma de desiciones.

Obtencion de la informacion.
Planifocacion. 9 del tiempg

Organizacion.

Figura 39. Desempefio estructura de ventas
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3.5 Previsiones y cuotas de venta

3.5.1 Potencial de mercado, de ventas y clases de previsiones

En base a los resultados que refleja la encuesta en capitulos anteriores,
se observa una tendencia al crecimiento en la preferencia al consumo de
vitaminas del complejo B inyectable, donde el mercado presenta una

demanda de mas de 20 millones de unidades para el consumo local.

Partiendo de este analisis Ecuaenergy S.A. al momento no dispone de
un histérico de ventas debido a que introduce un nuevo producto al mercado
y aspira un incremento en sus ventas del 15 % que representa $ 4.745.520.

Tabla 34
Proyeccion de ventas

DETALLE ANO 2016 ANO 2017 ANO 2018 VAR';,C'ON
ETICOS (NUEVO)  $ - S - $4.745.520,20 100%
ELECTRICO $19.562.400,00 $20.149.272,00 $20.753.750,16 3%
QuIMICO $18.987.540,00 $19.557.166,20 $20.143.881,19 3%
TOTAL $38.549.940,00 $39.706.438,20  $45.643.151,55 15%
INCREMENTO

PROPUESTO 15% »5:936.713,35

Con relacion al incremento de ventas que se proyecta, Ecuaenergy
S.A. identifica dentro de su mercado potencial 3 segmentos especificos,
donde se desea desarrollar la gestion comercial y distribucion de ventas

obteniendo los siguientes resultados:
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Tabla 35
Segmento de mercados

MERCADO $4.745.520,20
POTENCIAL DEL CANTIDAD
MERCADO MAXIMA
DISTRIBUIDORAS 70%
FARMACIAS 25%
BOTICAS 5%
TOTAL 100%

uss$

3.321.864,
14
$
1.186.380,
05
$
237.276,0
1
$
4.745.520,
20

NORTE 1

s
498.279,6
2
s
355.914,0
2

$
47.455,20

$
901.648,8
4

NORTE 2 CENTRO SUR1
s s S
3321864  1.660.9320 400006,
1 7
237;76 0 d >
| 11863801  296.59501
> $35.591,40
71.182,80 ’
$ $ $
640.6452  1.779.570,0 oo foc oy

3

8

SUR 2

$
332.186,4

1

$
177.957,0

1

$
83.046,60

$
593.190,0
3

El presupuesto de ventas que la empresa obtendra estd definido en

relacion con la cantidad de distribuidoras, farmacias y boticas que estan

ubicadas en las 5 zonas estratificadas que se ha definido dentro de la ciudad,

estos 5 sectores son: Norte 1, Norte 2, Centro, Sur 1, Sur 2. En base a este

analisis Ecuaenergy S.A. la empresa presupuestado lo siguiente:

Tabla 36
Gestion y Distribucién

MERCADO $4.745.520,20
POTENCIAL .\ v oAb
DE MAXIMA uss
MERCADO
$
DISTRIBUI )
DORAS 70% 3.321[.1864,1
FARMACIA >
25% 1.186.380,0
s
5
BOTICAS 5% >
237.276,01
$
TOTAL 100% 4.745.520,2
0

NORTE 1 NORTE 2 CENTRO
$ $
498.279,62 332.186,41 1'660%932'0
$ $
355.914,02 237.276,01 118.638,01

$47.45520 $71.182,80
$ $
901.648,84 640.645,23 1'7795570'0

SUR1 SUR 2
$

5 498.279,62 332.186,41
$

$296.59501 o000

$35.591,40 $ 83.046,60

$ 830.466,04

$

593.190,03

La proyeccion de ventas que la empresa prevé obtener es de

$4.703.655,51 con una gestion de ventas de 1175914 unidades inyectables

anuales para la venta que estan presupuestados en el afio 2018 y seran

distribuidos dentro de los 5 sectores, donde el sector centro es el de mejor

ubicacién ya que ahi estan ubicados las grandes distribuidoras farmacéuticas.
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3.5.2 Procedimiento para las previsiones

En un mercado nuevo que Ecuaenergy S.A. pretende ingresar genera
una limitante al no tener un histérico de ventas que les permita realizar una
prevision exacta de las ventas, la informacion que permite estructurar la
prevision general seréa en base a la identificacion de territorios, rutas, seleccion
de clientes y ejecucion de las actividades de los visitadores médicos, es el

resultado del estudio del mercado potencial, analizado en el capitulo anterior.

Dentro de los factores que influyen en la prevision de ventas
canalizadas en base a la compra del consumidor se considera el precio y
calidad del producto, estos factores fueron presentados en la encuesta al
consumidor para determinar la preferencia de compra.

Tabla 37
Previsiones de venta

GUAYAQUIL
0,
PROGRAMA DE VENTAS 15 % ANUAL 5(4”/; E&I‘T’\IEAA MERCADO POTENCIAL 1.186.380

INYECTABLE

POTENCIAL DEL MERCADO  VENTAS NORTE1  NORTE2 CENTRO$ SUR1S$ SUR2S$
MERCADO
REAL

DISTRIBUIDORAS $3.321.864  $498.280  $332.186 $1.660.932 $498.280 $332.186
FARMACIAS $1.186.380  $355014  $237.276  $118.638 $296595 $177.957
BOTICAS $237.276 $ 47.455 $71.183 $35591  $83.047
VENTAS 15% $4745520  $901.649  $640.645 $1.779.570 $830.466 $593.190

3.5.3 Métodos de previsidén de ventas

(Mendoza, 2004) “Esta técnica se basa en la toma de la muestra de los
clientes para preguntar sobre la intencion de compra de los productos durante
un periodo especifico de tiempo, luego todas las respuestas se concilian en

un solo prondstico”. (p.35)
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La intencién de compra identificada en el plan de negocio es amplia
para ello Ecuaenergy S.A. enfoca su prevision de ventas a una estrategia de
fidelizacidon continua en donde los asesores de visita médica disponen de la
capacidad necesaria para afianzar las relaciones comerciales y satisfacer las

necesidades del cliente, prescriptor y consumidor.

Tabla 38
Previsiones de ventas por sector

PREVISION ANUAL
DISTRIBUCION VENDEDORES VENTAS POR SECTOR VISITADOR MEDICO

NORTE 1 $901.649 $901.649

NORTE 2 $ 640.645 $ 640.645

CENTRO $1.779.570 $1.779.570
SUR1 $ 830.466 $ 830.466
SUR 2 $593.190 $593.190
TOTAL $4.745.520 $4.745.520

Tabla 39
Previsiones de ventas en cantidades por sector

DISTRIBUCION ANUAL

DISTRIBUCION VENDEDORES Q VENTAS VISITADOR MEDICO
NORTE 1 225.412 225.412
NORTE 2 160.161 160.161
CENTRO 444.893 444.893
SUR1 207.617 207.617
SUR 2 148.298 148.298
TOTAL 1.186.380 1.186.380

(Lépez, 2014 p.83) La division de territorio en el area comercial sirva
como base para la asignacion de zonas de venta a cada uno de los
vendedores y para delimitar las zonas del Jefe Comercial, tendra en cuenta
variables como, clientes reales, potenciales, visitas, gama de productos y tipo

de producto.
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Ecuaenergy S.A ha establecido las siguientes limitaciones para cada

zona donde:

Norte 1 comprende: Pascuales, Mapasingue, Sauces, Alborada y
Martha de Roldos.

Norte 2 comprende: Cdla. Simén Bolivar, Cdla. Kennedy y Clinicas
importantes del sector como Omnihospital y Clinica Kennedy y Duran, Centro
comprende: su limitacién al norte de Hospital Luis Vernaza hasta la calle

Portete y su limitacion de oeste a este desde Av. Malecon hasta la Av. Quito.

Sur 1 comprende: desde la calle Portete hasta el puerto maritimo
bordeando las ciudadelas del sur como pradera Floresta, Barrio centenario,

Clinica Alcivar, Guasmo e Isla Trinitaria
Sur 2 comprende: todo el suburbio de la ciudad de Guayaquil.

3.5.4 Cuotas de venta

Tabla 40
Cuotas de venta

PREVISION ANUAL DISTRIBUCION ANUAL

DISTRIBUCION VENTAS POR VISITADOR QVENTAS VISITADOR
VENDEDORES SECTOR MEDICO MEDICO
NORTE 1 $901.649 $901.649 225.412 225.412
NORTE 2 $ 640.645 $ 640.645 160.161 160.161
CENTRO $1.779.570 $1.779.570 444.893 444.893
SUR1 $ 830.466 $830.466 207.617 207.617
SUR 2 $593.190 $593.190 148.298 148.298

TOTAL $4.745.520 $4.745.520 1.186.380 1.186.380

Ecuaenergy S.A. al no tener un dato histérico de ventas en la
introduccion de Evoplus B, se implementa coger la demanda del mercado
local en este segmento, agarrando como base el 5% de la venta del
competidor principal dando una cifra de $ 4.703.656, el mismo que sera
distribuido en los representantes de la compariia por importancia y seleccion

de cada cliente asignado.

76



3.5.5 Método de Krisp

Tabla 41
Método Krisp en doélares

o s O
NORTE 1 19% $946.731 $901.649 1,05
NORTE 2 14% $576.581 $ 640.645 0,90
CENTRO 38% $1.957.527 $1.779.570 1,10

SUR1 18% $755.724 $ 830.466 0,91
SUR 2 13% $508.957 $593.190 0,86
TOTAL 100% $4.745.520 $4.745.520 1,00
Tabla 42
Método Krisp en cantidad
INCREMENTO
ANUAL
PO e o @ VENTAS PAR
NORTE 1 19% 236.683 225.412
NORTE 2 14% 144.145 160.161
CENTRO 38% 489.382 444,893
SUR1 18% 188.931 207.617
SUR 2 13% 127.239 148.298
TOTAL 100% 1.186.380 1.186.380

3.5.6 Presupuestos de Ventas

C

CUOTA1

$1.036.896

$736.742

$2.046.506

$955.036

$682.169

$5.457.348

15%

EFICACIA

1,05

0,90

1,10

0,91

0,86

1,00

CUOTA1

259.224

184.186

511.626

238.759

170.542

1.364.337

DIFERENCIA
CUOTA

CUOTA 2

$1.036.896

$699.905

$2.046.506

$907.284

$613.952

$5.304.542

DIFERENCIA

CUOTA

CUOTA 2

259.224

174.976

511.626

226.821

153.488

1.326.136

152806

CUOTA3

$1.065.929

$720.534

$2.103.808

$934.025

$633.052

$5.457.348

38201
CUOTA3
266.482
180.133
525.952
233.506

158.263

1.364.33
7

Para el presupuesto de ventas solo se analizara la linea ética en la cual

incluye al nuevo producto a comercializar llamado Evoplus B debido al

incremento de ventas que se aspira conseguir en el afio 2018.

Los ingresos que se han proyectado sobre la comercializacion de

Evoplus se basa en el comportamiento de compra y consumo gue frecuentan

nuestra competencia en el mercado actual siendo una estimacion razonada y

consensuada ya que el consumo influye por los niveles de ingresos y gastos

en los que incurren los consumidores.

77



TOTALU

45200 5338710 59319000 415830 L1880 491040
§ 189.82081| § 213.54841| § 237.276,01| § 166.093,21| § 284.731,21| § 379.641,62

1.186.380,05

TOTALS

11863801 14236561 15422941 10609321 177.97,00f 5931900
S 470.552,02| § 569.46242 | § 616.917,63| § 664.372,83| § 711.828,03| § 237.276,01

§2289.713,50

BAJAROTACION
REGULARROTACION
ALTAROTACION

Figura 40. Presupuesto de ventas

3.6 Organizacion del territorio y de las rutas

3.6.1 Establecimiento de los territorios

Ecuaenergy S.A. alineado a su filosofia de aliados estratégicos
pretende conseguir afinidad y compromiso entre los médicos, pacientes y
colaboradores de la empresa. Para a ello ha implementado una estrategia de
desarrollo, secuencia y frecuencia en la visita proporcionada por los 5
colaboradores que se les ha delegado una zona para el crecimiento y
desarrollo de la mismo consiguiendo de esta manera una ventaja sobre el

mercado.

Figura 41. Colaboradores
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Figura 42. Territorios

3.6.2 Gestion rentable y revision de los territorios

Los 5 asesores comerciales para poder cumplir con la visita a Médicos
y gestion comercial en las farmacias de las zonas designadas deberan
esquematizar las estrategias de ventas que van a aplicar para las cuales
hemos designado 5 zonas con un representante para cada una. El asesor
dentro de esta zona tendra que ejecutar los roles establecidos que son visita,

captacion, venta y seguimiento del prescriptor y receptor de la receta.
3.6.3 Construccion de rutas

Es de conocimiento que nuestro mercado meta se ha dividido en 5
zonas, cada vendedor designado para las zonas respectivas realizara su
recorrido de gestion comercial y visita con la ayuda del aplicativo de la
empresa en el cual contara con el panel de clientes designados para la zona

tanto como médicos, asi como farmacias.

Mencionado aplicativo constara de informacion primordial de los
clientes como horarios de atencion de médicos en consultorios, clinicas y
hospitales y a su vez nivel de rotacion de productos en las farmacias del panel.
El panel que contara cada asesor es de 100 farmacias y 240 médicos para

cada zona.
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3.6.4 Métodos y tiempos: Productividad en ruta

Los métodos por implementarse para cumplir las metas de gestion
comercial y visitas serdn propuestos por el supervisor encargado, que a su
vez esquematizara el tiempo de accion productiva en cada cliente por visitar
en el dia. Dando asi una realidad de 8 horas de trabajo diarias, que inician a
las 9:00 AM hasta las 13:00 PM en donde comenzara el horario de almuerzo

hasta las 15:00 PM y de ahi volveran a sus jornadas hasta las 19:00 PM.

El tiempo que deberdn emplear los asesores en cada médico sera de
20 minutos por visita, asi como 10 minutos de traslado entre cada médico.
Dando un total de 8 visitas a médicos al dia, distribuidos 4 médicos en la
mafana y 4 meédicos en la tarde con la intencion de no caer en los tiempos

improductivos de ambas partes.

El tiempo que deberdn emplear los asesores en cada Farmacia sera de
20 minutos por visita, asi como 10 minutos de traslado entre cada
dependiente. Dando un total de 8 visitas a Farmacias al dia, distribuidas 4
farmacias en la mafiana y 4 farmacias en la tarde con la intencién de no caer

en los tiempos improductivos de ambas partes.

3.7 Realizacién de las Estrategias de Venta

3.7.1 Reclutamiento de vendedores: localizacién, seleccién e

incorporacion

Ecuaenergy S.A. ha establecido zonificar el territorio en 5 zonas
designando un asesor comercial para cada zona en la cual manejara un panel
de médicos y farmacias realizando una gestion comercial enfocada en la

fidelizacién de la marca.

Para las vacantes de visitadores a médicos deberan cumplir con el

siguiente perfil:

v' Edad comprendida entre 26 a 35 afos.
v' Experiencia en manejo de productos farmacéutico minimo 2

anos.

80



v Disponibilidad de tiempo completo.
v Poseer vehiculo.
v’ Egresado en carreras a fines comerciales preferencia

Administracion de Ventas.
Las funciones que realizara dentro de la empresa son:

v' Desarrollar productos asignados por parte de la empresa a
representantes.

v Realizar actividades de visitas médicas.

v' Realizar gestiones comerciales que comprenden venta y
cobranzas.

v Establecer estrategias para el crecimiento de la zona asignada.

<

Establecer relaciones comerciales a largo plazo.
v' Orientados al cumplimiento de los objetivos comerciales y

empresariales.

3.8 Remuneracion de los vendedores

3.8.1 Sueldo fijo, comisiones e incentivos

En nuestro pais la ordenanza para el salario basico unificado ha sido
establecido por el valor de $375. Ecuaenergy S.A. buscando generar un
compromiso con sus clientes internos ha establecido un sueldo de bésico de
$900 para cada asesor comercial. Adicionando los valores de comision y

movilizacion que se analizaran en puntos posteriores.
3.8.2 Primas y otros incentivos similares

No procede en Ecuaenergy S.A.
3.8.3 Sistemas mixtos

El representante de ventas o visitador médico contara con los

siguientes rubros a percibir:
e Sueldo basico $900
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e Comisiones $700 (con un cumplimiento del 100%)
e Movilidad $150

Todos estos valores estan determinados en tales cifras, ya que se saco
un promedio de los ingresos de un visitador médico en la industria

farmacéutica.

Los $700 dolares de comisiones que se esta detallando que recibiria el
visitador médico, sera dado por el cumplimiento del 80% de su cuota, por este

desempenio el representante de ventas recibira $500.

De no llegar a los parametros establecidos por la empresa que es del
80% para poder acceder a las comisiones el visitador médico sera penalizado
y no recibird nada en el rubro de comisiones. A partir del 80% de cumplimiento
por cada punto adicional que cumpla en el porcentaje de venta el visitador

médico ganar el valor de $10.

3.8.4 Sistemas colectivos

No procede en Ecuaenergy S.A.

3.8.5 Gastos de viaje

No procede en Ecuaenergy S.A.

3.8.6 Delimitacién de los gastos del vendedor

Se considerard como gastos del vendedor al rubro generado por el
consumo de combustible generado por parte del vehiculo en el que se moviliza
el asesor dentro de la ciudad. Para lo cual la empresa ha designado

reembolsar al asesor el valor de $200 por concepto de movilizacion.
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3.9 Control de ventas y de vendedores

3.9.1 Control del volumen de ventas

El supervisor de Ventas dentro de sus gestiones se encuentra el
monitoreo semanal de las ventas generadas por los asesores comerciales en
el medio, como lo realiza, pidiendo un constante informe de las unidades que
han sido vendidas por facturas generadas por cada vendedor al departamento

financiero.

Y este a su vez sera encargado de realizar una retroalimentacion a
cada visitador ya sea esta constructiva o de caracter de advertencia para el

logro de la meta propuesta en cada zona especifica.
3.9.2 Control de otras dimensiones de la venta

Ecuaenergy S.A. ha seleccionado tres indicadores adicionales para el

control de gestion por parte del asesor comercial:

v' Recordacion de marca post visita

El Supervisor dentro de sus funciones se encuentra la gestion de
revisita gue consiste en la visita al médico que ya haya sido gestionado
por el asesor en donde este realizara una retroalimentacion del
producto y en donde analizara si el doctor conoce los beneficios que
genera el uso de Evoplus B.

v" Incremento de carteray cobertura

Otras de las funciones del Supervisor es dentro de la reunién
estratégica semanal realizar una retroalimentacién y comprobacion de
los posibles médicos y farmacias potenciales de la zona que no hayan
sido atendidos y el asesor los ha incluido en su panel para de esta

manera conseguir un incremento en sus ventas.
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3.9.3 Evaluacién de vendedores

La evaluacion de los vendedores estard a cargo del Supervisor de
Ventas en donde se analizara no solo criterios de ventas a su vez entrara en
evaluacion criterio de personalidad y participacién como creatividad, esfuerzo,

espiritu de equipo e interés.

3.9.4 Cuadro de mando del Director de Ventas

El cuadro que ha disefiado Ecuaenergy S.A., ha sido debidamente
analizado y estructurado con el fin de evidenciar o demostrar el avance y
cumplimiento de los objetivos propuestos, los criterios de evaluacién del

cuadro de mando son:

Volumen de ventas.

Cantidad de pedidos.
Cumplimiento de cuotas de ventas.
Participacion de mercado.

Visitas efectuadas

NN N N NN

Control de dimensiones de la venta.

CUADRO DE MANDO INTEGRAL EXCEL

PERSPECTIVA FINANCIERA
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Figura 43. Perspectiva financiera
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3.10 Ventas especiales

En Ecuaenergy S.A. no sea han estipulado ventas especiales, ya que
es un producto nuevo y el objetivo primordial es posicionarlo en el mercado.
Las promociones que se van a emplear se mencionaran en el apartado

siguiente buscando generar prescripcion y rotacion del producto.

3.11 Marketing mix
3.11.1 Producto

El producto que se va a comercializar en el mercado farmacéutico es

un complejo B inyectable.

v' Contenido: Liquido

v" Envase: Vidrio 3ml

v" Durabilidad: 18 meses
v

Componentes quimicos: Tiocolchicolsido, Vitamina B1-B6-B12

3.11.2 Precio

Evoplus B se comercializar4 en los 3 segmentos especificados en
puntos anteriores bajo lo cual se ha establecido un precio que permitira una

mejor introduccién y comercializacion del mismo.

Tabla 43
Precio
SEGMENTACION PRECIO
DISTRIBUIDORAS S4
FARMACIAS S4
BOTICAS S4

85



3.11.3 Plaza

La plaza seleccionada por Ecuaenergy S.A ha sido la ciudad de
Guayaquil puesto que sus oficinas de operaciones se encuentran en
mencionada ciudad y ademas por la experiencia que tiene en el manejo del
territorio. Con la eleccion de esta plaza se desea lograr una cobertura total de

las farmacias que existen en el mercado.

La comercializacion del producto la realizaran los visitadores a
médicos, la entrega del producto post factura u orden de compra generadas
sera canalizada y entregada por el departamento de logistica y despacho. Las
estrategias que se emplearan en temas de venta, despacho y abastecimiento

seran:

v' Entrega directa
Esta estrategia consiste en que el vendedor o visitador a medico
dispondra en su vehiculo stocks del producto, cuando la venta
efectuada por parte del asesor no supere las 200 unidades el visitador

realizara la entrega inmediata del producto.

v' Entrega al siguiente dia
Esta estrategia consiste en que el vendedor o visitador a medico al
realizar una venta superior a 200 unidades informard al cliente que su
pedido seré entregado al siguiente dia por parte del personal operativo

de la empresa.

3.11.4 Promocidn

Para efectos de introduccion, posicionamiento y comercializacion el
vendedor o visitador médico se va a encuentra inmerso en constante
promocioén e incentivacion del producto, ya que dentro de sus gestiones de
visita el vendedor dispone de unidades para obsequiar al médico una unidad
en cada visita con la intencion de que le medico utilice y experimente los
benéficos del mismo y de esta manera generar prescripciones médicas por
parte del médico y el paciente acuda a las farmacias para la compra de

Evoplus B.
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Analizando el comportamiento de comercializacién y bonificaciones
que aplica el producto lider del mercado, Ecuaenergy S.A. ha optado por
plantear una estrategia para cada segmentacion del mercado, para lo cual ha

dispuesto:

v Distribuidoras
La estrategia que aplicaran los asesores sera de que por la compra de
5 unidades se dara una unidad bonificada con el objetivo de incentivar
la venta y colocar unidades en el punto de venta.

v' Cadenas de Farmacias
La estrategia que aplicaran los asesores sera de que por la compra de
10 unidades se dara una unidad bonificada con el objetivo de incentivar
la venta y colocar unidades en el punto de venta.

v' Farmacias independientes
La estrategia que aplicaran los asesores sera de que por la compra de

15 unidades se dar& una unidad bonificada con el objetivo de incentivar
la venta y colocar unidades en el punto de venta.
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CAPITULO IV

ESTUDIO ECONOMICO Y FINANCIERO

4.1 Hipotesis de partida
4.1.1 Capital inicial

Ecuaenergy S.A. para la ejecucion del plan comercial ha
presupuestado disponer de activos fijos para la operacion del proyecto. Los

Activos fijos son los siguientes:

Tabla 44

Inversion
INVERSION ACTIVO VALOR
Furgoneta Vehiculo S 18.000
Oficinas Propiedades $ 15.000

Computadoras y Tablet Equipos de Computacién $ 6.000
Escritorios Muebles y enseres $ 2.000

TOTAL $41.000

4.1.2 Politica de financiamiento

Ecuaenergy S.A. después de analizar su realidad o estabilidad
financiera, ha decidido instaurar una politica de financiamiento en el cual se
basa en el financiamiento del 100% de los recursos para la compra u
obtencion de los activos fijos, mencionado capital es proveniente del capital
inyectable de los accionistas. Para la adquisicion de la mercaderia o producto
a comercializar se lo hara bajo un financiamiento otorgado por parte del

laboratorio farmacéutico.
4.1.3 Costo de Capital

La utilizacion de la herramienta financiera tasa de descuento es
necesaria para determinar y valorar la inversion que se aporta al plan de

negocios presentado donde:
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COK=rf+B(rm-rf)

o Rf =2.40%

e (Damodaran, 2017) 3 =1,04

e (rm-rf) =5.50%

e (Central, 2017) Riesgo pais = 6.7%

COK=14,82%

4.1.4 Impuestos

Actualmente en nuestro pais el porcentaje vigente que corresponde al

impuesto a la renta para las sociedades constituidas es igual al 22%.

4.2 Presupuesto de Ingresos

42.1 Volumenes

Ecuaenergy S.A. ha presupuestado su volumen de ventas en base a la
variacion del Brick del mercado de las vitaminas del complejo B inyectable que
actualmente es de como introduccion 15% de ventas del global a partir del
segundo afio se aspira un crecimiento del 7% seguido de un crecimiento de

un punto porcentual a partir del tercer afo.

Tabla 45
Volumen y Crecimiento de Ventas — Proyecto Evoplus B

VOLUMEN Y CRECIMIENTO DE VENTAS

Afo 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5

Crecimiento (%) 7% 8% 9% 10%
Unidades vendidas 1186380 1269427 1364337 1471111 1589749
Cajas vendidas 11864 12694 13643 14711 15897
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4.2.2 Precios

El precio de los medicamentos que se comercializan en el mercado
local es controlado por medio de la ley de control de precio mercado y
competencia que rige actualmente en el pais y sobre la cual las empresas
dedicadas a la elaboracion, distribucién y comercializacion de medicamentes
se deben normar, sin embargo, como se ha mencionado en capitulos

anteriores esta norma no aplica para el segmento vitaminas.

En relacién con el capitulo anterior la empresa Ecuaenergy S.A.
enfocado en sus objetivos comerciales y generales determino establecer un
precio que permitird alcanzar las metas propuestas en la organizacion. El

precio asignado es de $4.

Tabla 46
Precio de ventas- proyecto Evoplus B

PRECIO DE VENTA
Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Ano 5
Precio de venta $4 $4 $4 sS4 S4

4.2.3 Ventas esperadas

Por consiguiente, en relacion con los resultados obtenidos y
establecidos en los puntos anteriores en cuanto a volumen de venta y precio
de venta, se realizan los correspondientes célculos, para obtener los
resultados de las ventas esperadas que a continuacion se muestran
proyectadas para los proximos cinco afios en donde los resultados prometen
cifras positivas para la empresa.

Tabla 47
Ventas Esperadas — Proyecto Evoplus B

VENTAS ESPERADAS
Ao 1 Aio 2 Aio 3 Aio 4 Aiho 5
Crecimiento (%) 7% 8% 9% 10%

Unidades vendidas 1186380 1269427 1364337 1471111 1589749
Ingresos por ventas  $4.745.520 $5.077.707 $5.457.348 $5.884.445 $6.358.997
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4.3 Presupuesto de Costos

4.3.1 Materia Prima

No procede en Ecuaenergy S.A.
4.3.2 Mano de Obra Directa

No procede en Ecuaenergy S.A.
4.3.3 Costos Indirectos de Fabricacion

No procede en Ecuaenergy S.A.
4.3.4 Costos esperados

Para efectos del plan de negocios Ecuaenergy S.A. ha optado por
comercializar Evoplus B dentro del mercado local, enfocandose los primeros
5 afios solo en parte comercial y la fabricacidon del producto la he designado a
un laboratorio nacional debido a la capacidad instalada que mantiene al
momento. En donde no se considerara costos esperados solo los costos

generados por la compra del producto.

Tabla 48
Costos esperados — Proyecto Evoplus B

COSTO DE VENTAS

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4 Afo 5
COSTO $ 2,50 $2,51 $2,53 $ 2,56 $ 2,60
UNITARIO
UNIDADES $1.186.380,0 $1.269.426,6 $1.364.337,0 $1.471.111,2 $1.589.749,2
5 5 6 6 7
COSTO $2.965.950,1 $3.186.260,9 $3.451.772,7 $3.766.044,8 $4.133.348,0
TOTAL 3 0 6 3 9

4.4 Andlisis de Punto de Equilibrio

La utilizacion de esta herramienta financiera permite a la empresa
poder reconocer cual debe ser el porcentaje optimo al que deben alcanzar
para satisfacer los gatos financieros en el que incurre el plan de negocios,

siendo el 82% el porcentaje de cumplimiento de lo proyectado en ventas.
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Tabla 49
Punto de Equilibrio — Proyecto Evoplus B

PUNTO DE EQUILIBRIO

Ano 1 Afo 2 Afo 3 Aho 4
GASTOS $3.883.207,33  $4.154.838,59  $461.550,72  $4.815.327,01
PRECIO UNITARIO 4 4 4 4
EQUILIBRIO UNIDADES 970802 1038710 1115388 1203832
CUM':EI&I:/JI:S;;?OPARA 82% 82% 82% 82%
PRl:)h\IIIEDC,:'ZEJSAS 1186380 1269427 1364337 1471111

4.5 Presupuesto de Gastos

Aio 5

$5.222.181,53

4

1305545

82%

1589749

En consecuencia, en base a la gestibn comercial que enmarca

Ecuaenergy S.A. se considera como gastos todos los costos fijos y variables

qgue se incurre por la operatividad comercial y organizacional, durante los 5

afnos proyectados que dura el plan de negocios propuesto, en el cual se detalla

en la tabla siguiente:

Tabla 50

Presupuesto de Gastos — Proyecto Evoplus B

GATOS DE ADMINISTRACION

Ano 1 Ano 2 Ano 3

Sueldos de personal $62.084 $62.084 $62.084
administrativo

Energia eléctrica S 455 S 460 S 464
Agua potable $193 $195 $ 197
Celular, internet, teléfono $2.640 S 2.666 $2.693
Guardiania $3.000 $3.030 $ 3.060
Impuestos $2.100 $2.121 $2.142
Papeleria $1.200 $1.212 $1.224
Amortizacién $438 $ 438 S 438
Depreciacion Activo Fijo $2900 $2900 $2.900
administrat.

Total, Gastos Administrativos $75.010 $75.106 $75.203
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Ano 4

$62.084

S 469
$199
$2.720
$3.091
$2.164
$1.236
$438
$2.900

$75.300

Ano 5

$62.084

$473
$201
$2.747
$3.122
$2.185
$1.249
$438
$2.900

$75.399



Sueldo personal ventas
Gastos Marketing
Gasto despacho
Comisiones
Movilizacion
Depreciacion AF ventas
Total, Gastos Venta

TOTAL, GASTOS

4.6 Factibilidad financiera

4.6.1 Anélisis de ratios

GATOS DE VENTAS

Ano 1 Ano 2 Ano 3 Ano 4

Ano 5

$125.632 $125.632 $125.632 $125.632 $125.632

$30.990 $50.777 $54.573 $58.844 $63.590

$2.966
$3.500

$3.174 $3.411 $3.678 $3.974
$3.500 $3.500 $3.500 $3.500

$45.000 $45.450 $45.450 $45.450 $45.450

$3.600

$3.600 $3.600 $3.600 $3.600

$211.688 $232.133 $236.166 $240.704 $245.746

$286.698 $307.238 $311.369 $316.005 $321.146

Por consiguiente, en base a la gestion comercial que enmarca

Ecuaenergy S.A. se realizara un andlisis de ratios que permitira conocer el

capital de trabajo, intereses a pagar por préstamos, rentabilidad de la

inversiéon de los accionistas relacionados en la gestién comercial de Evoplus

B durante los 5 afios proyectados que dura el plan de negocios propuesto, en

el cual se detalla en la tabla siguiente:

Tabla 51
Ratios— Proyecto Evoplus B

Afo 1

MARGEN BRUTO 37,50%

MARGEN NETO 20,84%
ROA 2412,47%
ROE 95%

RATIOS
Afio 2
37,25%
20,67%
2560,16%

101%
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Afo 3 Afo 4
36,75% 36,00%
20,57% 20,32%

2738,04%  2916,87%

108% 115%

Afo 5

35,00%

19,87%
3081,99%

121%



4.6.2 Valoracion del plan de negocios

Continuando con el andlisis financiero del plan de negocios, se aplicara

una tasa de descuento del 14,82% obtenido del costo de capital, adicional se

toma en consideracion los flujos de caja proyectados para los 5 afios de
estudio del proyecto obteniendo una VAN de - $980.111,85 y una TIR de 95%,

con lo que brinda la seguridad de que la propuesta es viable en términos de

retorno de inversion.

Tabla 52

Valoracién— Proyecto Evoplus B

(+) Ingresos
(-) Costo de ventas
(=) Utilidad Bruta
(-) Gastos Administrativos
(-) Gastos Venta
(=) Utilidad Operativa
(-) Gastos financieros

(=) Utilidad antes de imp.

(-) Imp. Renta & part.
empl.

(=) Utilidad neta

Gastos desembolsables
Gastos diarios (300 d)
Dias a financiar

Capital Trabajo neto

Capital Trabajo
Incrementado

Estado de Resultados Proyectado

Ao 1
$ 4.745.520

-5
2.965.950,13

$1.779.570
-$76.010
-$211.688
$1.491.872
S0
$1.491.872
-$502.761

$989.111

Aiio 2
$5.077.707

-5
3.186.260,90

$1.891.446
-$76.106
-$232.133
$1.583.207
S0
$1.583.207
-$533.541

$ 1.049.666

Aiio 3
$5.457.348

-5
3.451.772,76

$2.005.575
-$76.203
-$236.166
$1.693.207
$0
$1.693.207

-$570.611

$1.122.596

CAPITAL DE TRABAJO REQUERIDO

Afo 0 Afo 1
$3.756.409
$12.521
80

$1.001.709

$1.001.709 $72.435

Afo 2
$4.028.040
$13.427
80

$1.074.144

$81.790
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Aio 3
$4.334.752
$14.449
80

$1.155.934

$94.340

Ao 4
$ 5.884.445

-5
3.766.044,83

$2.118.400
-$73.900
-$240.704
$1.803.796
S0
$1.803.796
-$ 607.879

$1.195.916

Aho 4
$4.688.529
$15.628
80

$1.250.274

$108.495

Afio 5
$6.358.997

S
4.133.348,09

$2.225.649
-$73.999
-$245.746
$1.905.903
SO
$1.905.903
-$ 642.289

$1.263.614

Afo 5
$5.095.383
$16.985
80

$1.358.769



FLUJO DE CAJA LIBRE

Ano 0 Ano 1 Ao 2 Aio 3 Afo 4 Afno 5
S $ $ S
(+) NOPAT 5989.111,29 1.049.666,45 1.122.595,93 1.195.916,46 1.263.613,97
(+) Depreciacion $ 7.500,00 $ 7.500,00 $ 7.500,00 $ 5.500,00 $ 5.500,00
(-) Inversién Activos Fijos -$41.000,00
-$ -$
(-) Invers. CT 1.001.709,04 -$72.435,00 -$81.789,90 -$94.340,34 108.494,54
$
(+) Recuper CT 1.358.768,83
Libro Activc')s Fijos no $7.500,00
vendidos
(=) Flujo libre de Caja 3 $924.176,29 $975.376,55 ? > ?
1.042.709,04 ! ! 1.035.755,59 1.092.921,92 2.635.382,79
FLUJO DE CAJA -$ S $ $ $
ACUMULADO 118.532,75 1.899.552,84 2.011.132,14 2.128.677,51 3.728.304,72
COK 14,82
-$
VAN 980.111,85
TIR 95%

El analisis de valoracion evalla el rendimiento de la empresa mediante
métodos de célculo e interpretacion de razones financieras. La informacion
béasica para el analisis de razones se obtiene del estado de resultados y del
balance general de la empresa, es importante para sus accionistas, sus

acreedores y para la propia gerencia. (Gerencie, 2010)

Toda la informacion que se encuentra en los estados financieros
basicos es muy importante para todas las partes interesadas en la toma de
decisiones, ya que permite tener medidas relativas de la eficiencia operativa
de la empresa, las razones financieras consiste en el calculo e interpretacion
para analizar y observar el rendimiento, liquidez, solvencia, apalancamiento y

uso de activos de la empresa.
4.6.3 Andélisis de sensibilidad

Continuando con el andlisis financiero, se realizara el estudio de
sensibilidad en donde se considera tres escenarios en los que el proyecto
puede presentar este tipo de situaciones en donde se colocan las ventas al
100% con un precio distinto y cantidades de ventas distinta a un costo variable
distinto con el fin de que los resultados obtenidos en el VAN cambien y se

pueda determinar si es viable el proyecto, crea valor o destruye valor.
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Tabla 53
Andlisis de Sensibilidad— Proyecto Evoplus B

Escenario Pesimista

Factor Valor
Precio 0,9 S 3,60
Cantidad 0,9 1067742
Costo Variable 1,05 S 2,63
VAN S -945.103

Escenario Base

Factor Valor
Precio 1 S 4,00
Cantidad 1 1186380
Costo Variable 1 S 2,50
VAN S -980.112
Escenario Optimista
Factor Valor
Precio 1 S 4,00
Cantidad 1 1305018
Costo Variable 0,98 S 2,45
VAN S -1.031.451

4.7 Sistema de control

4.7.1 Cuadro de mando integral

Tomando referencia a la matriz score card analizada en capitulos
anteriores, Ecuaenergy S.A. ha resumido y resaltado los puntos importantes
gue se desean llegar a cumplir como grupo al introducir Evoplus B al mercado
local. De la cuales ha seleccionado cuatro variables: econdmico, cliente,
procesos, crecimiento y aprendizaje.

Tabla 54
Cuadro de mando integral- Proyecto Evoplus B

INCREMENTO EN VENTAS CRECIMIENTO DE CLIENTES

COBERTURA DEL 8% DEL MERCADO SATISFACCION EN SERVICIO

OPTIMIZACION DE PROCESOS CAPACITACION AL PERSONAL

ENTREGA PUNTUAL ADAPTACION AL NUEVO MERCADO
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4.7.2 Planes de contingencia

Alineados a los objetivos comerciales y objetivos generales de la
empresa, que el de convertir este proyecto completamente viable, es
imprescindible dar seguimiento a los resultados dia a dia de lo real frente a lo
presupuestado, se ha planteado planes de contingencia frente a situaciones

negativas.
Se ha disefiado las siguientes pautas:

En el caso de no llegar acuerdos con las distribuidoras farmacéuticas
tomaremos una postura de venta directa a las farmacias independientes,
centros de rehabilitacién, centros de estimulacion corporal y consultorios

médicos que comercializan medicamentos en sus consultas a los pacientes.

En el caso de no cumplir con las metas de ventas se implementara
nuevas estrategias comerciales con los distribuidores farmacéuticos,
colocando impulsadoras en sus puntos de ventas para de esta manera

afianzar a los clientes con el uso de Evoplus B.
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CAPITULO V

RESPONSABILIDAD SOCIAL

5.1 Base Legal
5.1.1 Ley Organica de la Salud y Reglamento de Control de

Medicamentos

La intervencion de la Ley Organica de la Salud en las diferentes areas
de andlisis tiene por objeto identificar y establecer los principios y normas
regulatorias generales para la organizacion y funcionamiento del Sistema

Nacional de Salud que regira en todo el pais.

El Reglamento de Control de Medicamentos define en el Art. 20.- Para
fines de aplicacion de la ley se entenderd como medicamentos esenciales
aguellos que satisfacen las necesidades de la mayor parte de la poblacion y
gue por lo tanto deben estar disponibles en todo momento, en cantidades
adecuadas, en formas de dosificacién apropiadas y a un precio que esté al

alcance de todas las personas.

La empresa Ecuaenergy S.A. estd regida bajo esta ley y reglamento,
debido a que la ley permite normar el funcionamiento de la comercializacion,
distribucion y almacenamiento de los medicamentos, con ello los datos de
elaboracion, caducidad, bodegaje y medio de transporte para trasladar las
medicinas en el mercado a interactuar. Por otro lado, el reglamento es la
herramienta que indica como aplicar la ley dentro del esquema normativo en
donde involucra a la empresa Ecuaenergy S.A. por su nuevo enfoque

comercial.

5.2 Medio Ambiente

La empresa Ecuaenergy S.A. contribuye con el cuidado del medio
ambiente con la utilizaciébn de materiales biodegradables para la elaboracion

de Evoplus B y asi cuida de la naturaleza.
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Asi mismo para la comercializacion de Evoplus B se utilizaran cartones
elaborados con materiales reciclados tanto para empaque y almacenaje del

producto, contribuyendo al sector industrial reciclable.

5.3 Beneficiarios directos e indirectos de acuerdo con el Plan del Buen

Vivir

El presente plan de negocios se encuentra dentro del objetivo 3 del

plan del Buen Vivir que consiste en: Mejorar la calidad de vida de la poblacién.

Con relacién a la introduccién, comercializacion y distribuciéon de
Evoplus B en el mercado local para poner a disposicion del publico en
cualquier zona de la ciudad, de forma adecuada, para tal efecto se pone en
consideracion el siguiente punto que rige en Plan del Buen Vivir que se

adaptan al proyecto.

Garantizar el acceso y uso de medicamentos adecuados en los
pacientes y en los profesionales de salud que prestan sus servicios dentro de
la red publica integral de salud, dando prioridad al acceso y uso de

medicamentos genéricos.
Beneficiarios directos: Distribuidor Farmacéutico.
Beneficiarios indirectos: Cliente Final.

5.4 Politica de responsabilidad corporativa

La responsabilidad corporativa es el compromiso sostenible entre la
empresa, clientes y comunidad teniendo como finalidad de mejorar la calidad
de salud y bienestar de las personas, por medio de la actividad de
comercializacion de Evoplus B que realiza la empresa a través de los

distribuidores farmacéuticos.

En este grupo se encuentran las distribuidoras y farmacias, que
empiezan desde la basqueda de satisfaccion de sus colaboradores internos,

asi como de los clientes externos.
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El enfoque de la responsabilidad corporativa es brindar la oportunidad
al propietario de farmacia el crecimiento sostenible poniendo a su disposicion
tecnologia, medicamento, servicio, capacitacién, e inventario de forma
permanente, asistiendo constantemente en el crecimiento de su negocio con

la finalidad de impulsar su desarrollo.

La Responsabilidad Social es un enfoque de gestidon que todas las
empresas, sin importar su tamafio o el sector del que formen parte, deben
ejecutar. Es la conciencia sobre el impacto que nuestras decisiones tendran
en la sociedad en el futuro, también la responsabilidad social es la obligacion
que los miembros de una comunidad tienen para preservar las buenas

condiciones de su alrededor.

5.5 Inscripcién de Registro Sanitario
Descripcion

Para obtener el registro sanitario por primera vez de medicamentos, de
produccion nacional, el fabricante o representante legal ingresara a traves de
la Ventanilla Unica Ecuatoriana una solicitud individual para cada forma

farmacéutica y concentracion del o de los principios activos.

Requisitos

v' Solicitud ingresada por Ventanilla Unica Ecuatoriana (VUE).

v Original de la autorizacion debidamente legalizada del titular del
producto.

v' Copia notariada de la autorizacién, poder o contrato debidamente

legalizado para la elaboracion del producto por parte de un laboratorio

nacional, cuando el titular es otro laboratorio.

Original de la autorizacion del titular del producto para el uso de la

documentacion técnica que sea pertinente.

Interpretacion del codigo de lote.

Datos para la emision de la factura.

Descripcion de los métodos analiticos.

Estudios de estabilidad natural en tiempo real en Zona IV y estudios de

estabilidad acelerada.

Especificaciones del producto terminado.

Descripcion de la naturaleza del envase primario y/o secundario

Descripcion del proceso de fabricacion.

Presentacion del formato de etiquetas.

Documentacion farmacoldgica y clinica vigente en espafiol.
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CONCLUSIONES

La empresa Ecuaenergy S.A.” empieza en un nuevo segmento de
mercado y conlleva a la expansion de sus actividades de servicio, ya que al
momento solo se dedica a la comercializacion de productos quimicos y
materiales eléctricos. Con aspiraciones de crecimiento altas busca con la
introduccion y comercializacion de Evoplus B en un nuevo mercado meta que
es la ciudad de Guayaquil, llegando a un publico exigente y demandante de

productos de calidad a un precio asequible a sus ingresos econémicos.

El alcance de los objetivos propuestos dentro de la organizacion, seran
garantizados por los esfuerzos que desarrollen todos sus empleados, es decir
siempre buscando el éxito en la calidad de servicio que brinden a los clientes,
para ello es importante la capacitacion continua en todos los procesos que
conlleva la comercializacion de Evoplus B y le permite posicionarse dentro del

mercado local.

En base a los resultados obtenidos la empresa participara de un 8%
del mercado, miso que corresponde a la demanda insatisfecha, garantizando
ingresos que permitan posicionarse y competir con otras empresas que

forman parte del grupo estratégico.

En cuanto al analisis financiero se evidencia que los resultados que se
obtienen son positivos en cuanto a los flujos esperados por el accionista y la

recuperacion positiva del capital o Payback sera al segundo afio.

Ecuaenergy S.A. con su plan de negocios pretende ubicarse entre las
mejores empresas de comercializacion y distribucion de productos
farmacéuticos en el mercado local con una filosofia de aliado estratégico con

los distribuidores locales.
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GLOSARIO

e Blister

Envase para manufacturados pequefios que consiste en un soporte
de carton o cartulina sobre el que va pegada una lamina de plastico

transparente con cavidades en las que se alojan los distintos articulos.

e Jeringa prellenada

Instrumento compuesto de un tubo que termina por su parte anterior

en un cafoncito delgado, y dentro del cual juega un émbolo por medio del

gue asciende primero, y se arroja o inyecta después, un liquido cualquiera.

e Excipiente

Sustancia inerte que se mezcla con los medicamentos paradarles con

sistencia, forma, sabor u otras cualidades que faciliten sudosificacion y uso.
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ANEXOS

Cdla. Villa Club Etapa Floral Mz15 Villa # 32
Telf.: 5934-2-16-5675

Guayaquil, 03 de mayo del 2017

CERTIFICACION

De mis consideraciones:

Yo, GALA FLORINDA MENDIETA HERNANDEZ de nacionalidad
ecuatoriana con C.l.: 0903792984 representante legal de La Compafiia
ECUAENERGY autorizo a los sefiores JORGE HERNAN PINCAY CASTILLO
con C.l.: 091981901-1; MOISES ESTUARDO PARRA FLORES con C.I.:
092233334-9 estudiantes de la Universidad Catoélica Santiago de Guayaquil
de la carrera Ingenieria en Administracibn de Ventas, a realizar la
investigacion de mercado para la introduccion de un producto nuevo en el
mercado ECUATORIANO FARMACEUTICO. Ellos tendran la autorizacién
para el uso del nombre de la empresa y datos que contiene la misma.

Atentamente,
Gala Mendieta Hernandez
Representante Legal
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UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Plan de negocio para la introduccién y comercializacién de Evoplus B de la compafiia
Ecuaenergy S.A,, en la ciudad de Guayaquil, en el afio 2018

| DATOS |

NOMBRE DEL DISTRIBUIDOR ‘ | |

SECTOR |

PREGUNTAS

1. é{Lo visitan regularmente los proveedores que comercializan vitaminas del complejo
B?

S| | | No |

2. éLos productos como vitaminas del complejo b y asociados a otros componentes
tiene demanda en su negocio?

S| | | No |

3. éDe estos productos que usted vende cuales son los de mayor rotacién?

Genérico Marca
4. ¢Su decision de compra esta influenciada por?
Precio Promocidn Marca
Disponibilidad Otro

5. éQué cantidad de producto inyectable del complejo b usted vende por semana?

De 1000 a 5000 Und.
De 5000 a 10.000 Und.
Mas de 10.000 Und.

6. ¢En base a sus historicos de ventas, como ha sido su experiencia comercializando
estos productos?

Excelente Muy Buena Buena |_
Regular

7. éEs importante para usted estar siempre abastecido de estos productos por su rapida
rotacion y rentabilidad monetaria?

S| | | No |

8. ¢Estaria dispuesto a dar apertura a un nuevo proveedor que atienda su demanda de
vitaminas del Complejo B?

S| | | No |

9. ¢Qué beneficios le gustaria recibir del nuevo proveedor?

Precio Tiempo de Entrega | Fechas de Pago
Inventario
Asesoramiento Administrado

10. ¢Seria de su agrado participar de la feria anual de Ecuaenergy S.A., para que conozca
las diferentes lineas y promociones que contamos al momento?

S| | No
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UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Plan de negocio para la introduccion y comercializacion de Evoplus B de la compaiiia

Ecuaenergy S.A., en la ciudad de Guayaquil, en el afio 2018.

DATOS
NOMBRE
EDAD
SEXO
SECTOR
PREGUNTAS
1. ¢Ha consumido alguna vez vitaminas?
Sl No
2. ¢Tiene conocimiento de los beneficios de las vitaminas
Sl No
3. éConsidera importante el uso de vitaminas?
Muy
Importante Importante Indiferente
4. ¢SENALE POR QUE USA VITAMINAS?
Prevenir Curar Fortalecer las
Enfermedades Enfermedades Defensas
Por deficiencia de vitaminas Otros

5. éSeleccione donde escucho sobre las Vitaminas del complejo B?

Prescripcién
Medica

farmacia

Recomendacién por

Redes
Sociales

Recomendacion de un

Familiar

Medios de
Comunicacion

6. ¢Ha usado vitamina del Complejo B para otro tipo de afecciones?

Dolores
Musculares

Higado

Tracto Digestivo

Empacho

7. éQué presentacion compra mas?

Inyectable

Tableta

Suspension

8. ¢Qué complejo B vitaminico prefiere?

Neurobion

Bedoyecta

Nueva Marca

Neural

Luvi
t

9. ¢Su decisidon de compra estd influenciada po

r?

Precio

Promocion

Marca

Enfermed
ad

Precaucion por
Enfermedad

10. Compraria usted una vitamina del complejo B con las mismas caracteristicas de un

producto importado?

S

No
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