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RESUMEN DE LA TESIS.

TEMA: Reorganizacion del Departamento de Mercadotegia en la empresa:
Laboratorio Vida “Labovida S. A.”.
AUTOR: Soledispa Chele Cruz Ernesto.

Proporcionar un plan de mejoras, dirigido al Degragnto de Mercadotecnia,
con la finalidad de incrementar la rentabilidad ke empresa y mejorar su

participacion en el mercado.

Se recolectd datos generales de la empresa paliaarean analisis de
mercadotecnia, considerando las variables, prpoiajucto y canales de distribucion.
Utilizando herramientas de Ingenieria Industriahoocel diagrama causa — efecto se
diagnostico la situacion actual de la empresa.aB®ild la eficiencia del sistema de
produccion, a través del cual se cuantifico $ 5330.46 que no se perciben por efecto
de la falta de demanda, que trae como consecudadi@ja participacion en el
mercado. La solucion propuesta se basé en la Rereg#dn del Departamento de
Mercadotecnia, a través de la implantacion de ¢ésncomo la Investigacion del
Mercado, la Publicidad, la Promociéon y el descuarioun 2% en los precios. La

inversion que se realizara ascendera a $ 13,614.67.

Las soluciones propuestas generaran un increngentos ingresos por ventas
en un 52%, generara un aumento en las utilidades$p29,950.15, es decir, la
empresa tendra un margen de utilidad del 17.28perando en 2.28% al margen del
afio 2001que fue del 15%, una disminucion de lacdpd ociosa de la planta en un

20,75%. La inversion sera recuperada en siete meses



CAPITULO .

GENERALIDADES.

1.1. INTRODUCCION.

Dada las condiciones de nuestro pais, el crecimm®ia poblacion y el avance
de la tecnologia, la sociedad necesita cada diaager requerimiento de medicinas,

para conservar un estado saludable.

El empleo de medicamentos, dentro del complejogamale atencion de la
salud, representa para el pais y para la econanli@sdecuatorianos un considerable
porcentaje del gasto total dedicado al cuidadostie gector: esta realidad, al margen
del criterio de uso racional de medicamentos, deter que en la medida que nos
relacionamos con ello debamos superar criticami@stdalencias sociales que nos

corresponde desempenfiar en esta problematica.

Debido a la gran demanda de medicinas genéricaasl @ais un grupo de
accionistas acordaron crear la empresa LABORATORIDA S. A.. la cual fue
constituida el 19 de julio de 1997. Después de ind@mexitosamente las labores de
construccion de edificio y montaje de maquinarsgsincorporaron a las actividades

productivas el 5 de agosto.



1.2. ANTECEDENTES.

La empresa Laboratorio Vida, ha venido comera@alio sus productos,
principalmente al I.E.S.S., ya que el area de méywaleza en la produccion de la
compainiia es la elaboracién de medicinas genétiaasmpresa inicid sus actividades
contando con un capital de operaciones de 100ma#lae sucres, moneda que en ese
entonces, fue la oficial en nuestro pais (cifra qoaespondia a 24.777 délares,

considerando la cotizacion del délar en 4.036 sueneaquel afo).

1.3. JUSTIFICATIVOS.

Considerando que la salud es el bien mésigmfo de los habitantes de una
comunidad y que el laboratorio manufactura medgigaenéricas para cumplir una
mision social, que es la de mantener el buen estadas personas, entonces este
proyecto se justifica, porque con el estudio queesdizara, se pretende lograr una
mejora que beneficie al consumidor final tanto eraspecto econdmico, social y

ambiental.

1.4. MISION.

Proporcionar productos de calidad elab@adon tecnologia de punta y

personal altamente calificado, distribuidos de mawogortuna a los clientes.



1.5. VISION.

Mediante estrategia de mercadotecnia, obtener nmayticipacion, permanecer
la mayor cantidad de tiempo en el mercado con endencia de crecimiento en el

largo plazo, siendo cada dia mas competitivos.

1.6. OBJETIVO DE LA EMPRESA.

e Elaborar productos farmacéuticos de Optima calidgde satisfagan las
necesidades requeridas por el usuario final.

» Generar fuentes de trabajo a la sociedad y agillwointal desarrollo del pais.

1.6.1.0BJETIVOS ESPECIFICOS

» Transformar la materia prima en producto terminadorde a las necesidades y
comportamiento del mercado.

» Comercializar productos a bajo costo, para qupdasonas que tengan poco poder
adquisitivo puedan obtenerlos.

* Incentivar a los consumidores, para que adquierdiaimas genéricas, mediante
informacion confiable y veraz.

* Mantener un ambiente de trabajo agradable parargdeados que trabajan en

planta y en administracion.



1.7. LOCALIZACION.

La empres@a ABOVIDA S. A. se encuentra localizada en la Provincia del
Guayas, en el canton Guayaquil, y ubicada en una mmlustrial, especificamente en
la ciudadela Santa Adriana manzana B solar delEanexo # 1 se muestra el

diagrama de ubicacion de la empresa.

Cuenta con todos los servicios basicos tales co8ervicio de alcantarillado,
Servicio de energia eléctrica, Servicio de agualpet Servicio de teléfono, Vias de

acceso.

1.8. ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL.

1.8.1.ESTRUCTURA ADMINISTRATIVA ORGANIZACIONAL.

La empresa fue constituida como una compaiiia amonieme su domicilio en
la ciudad de Guayaquil, pertenece al sector de stnds manufactureras,
especializadas en las ramas medicinales y farmaasuse encuentra dentro de la
clasificacion internacional de industrias unificad&IlU) # 3522, que engloba al
sector en estudio. La razon social de esta empsedaABOVIDA S.A. El laboratorio
estda constituido por personas de diferentes nivalemdémicos y cultura, las
relaciones interpersonales estdn manejadas pdicasligue establecen las buenas

relaciones para el buen desenvolvimiento y desemgeiffias labores.



Esto ha permitido que la empresa cumpla los reqpigmios exigidos por la ley

y por ende las estrategias que se tomen paracginoeato de la misma.

1.8.2.ESTRUCTURA ORGANICA.

La empresa cuenta con un tipo de organizacioncagrtie acuerdo al diagrama

del anexo # 2. En este organigrama se definendparthmentos, que constituyen la

organizacion. Entre ellos tenemos:

Junta General de Accionistas. - Las funciones de la Junta General de

Accionistas son:

» Vigilar que se cumplan la mision y los objetivoslaempresa.

* Tomar decisiones oportunas y efectivas acordes releesidades del momento.

El grupo de accionistas que conforman el directopioncipal de Ia

organizacion, lo conforman dos personas, segusciit@a publica.

Presidencia Ejecutiva. -Las funciones de este departamento son:

* Informar constantemente a los accionistas sobredsgltados obtenidos por la

empresa.

» Presentar las estrategias que se pondran en nardaala periodo.



El Presidente Ejecutivo es el responsable pordagidades que se cumplan en

este departamento, para lo cual cuenta con la aleidaa secretaria.

Gerencia General. -Son funciones de este Departamento:

» Velar por todas las actividades que desarrollarlpresa, en los aspectos técnicos,

administrativos y financieros.

» Planificar las actividades que deberan ser cungpkaeel periodo determinado.

El responsable por este departamento es el Gebemeral, quien cuenta con la

asistencia de una secretaria.

Departamento Financiero. —Las funciones de este departamento son:

» Asentar en el libro diario las transacciones efatéis en un periodo determinado.
» Elaborar los estados financieros.

» Realizar el presupuesto anual.

La Gerente de este Departamento es quien tiemea&go este departamento.

Seccion de Crédito y Cobranza. -La direccion de esta seccion tiene la

funcion de:



* Ejecutar los créditos,
» Planificar y organizar las cobranzas,

* Rendir cuentas de sus actividades al Departamigratociero.

La responsable de este departamento es la Cont@eltaarganizacion.

Departamento de Mercadotecnia. Tiene las funciones de:

Encargarse de todo lo relativo a las compras denkrteriales que sirven para la

elaboracion de los productos que comercializa lprega.

Efectuar el despacho del producto terminado.

Ejecutar la facturacion de las ventas.

Elaborar las cotizaciones de los productos sotioggoor el cliente.

El responsable de este Departamento es el GerendMedcadotecnia, quien
tiene la asistencia de tres visitadores médicogngs se encargan de visitar a las
distribuidoras y farmacias, con la finalidad detaaglientes y generar ventas para la

empresa. Los equipos que posee actualmente ekalmeato son:

* Muebles de oficina
* Una computadora.

e Un Telefax.



La computadora sirve para registrar los productqsemdidos, la cantidad
vendida de cada uno de ellos y el ingreso obtezmdas ventas. El telefax, sirve para
recibir las llamadas de los clientes y proveedagasiar fax con cotizaciones de los

productos solicitados por el cliente, entre otaasds.

Departamento de Produccién. -Son funciones de este departamento:

» Planificar, organizar, dirigir y controlar las actiades que estén relacionadas con

la manufactura de los productos que elabora la aéiap

El Jefe de este Departamento, ostenta el titulQudenico farmacéutico y para
llevar a cabo las actividades diarias cuenta coraylada de dos Asistente de
produccion, el primer asistente tiene a su cargaulervision de los siguientes
puestos de trabajo: Mezclas y granulados, compnensubierta y envase; mientras
gue el segundo asistente tiene a su cargo el tatdréps procesos de empaque —
rista, empaque blister y acondicionamiento, tamtdaeplanta de penicilinicos como
de no penicilinicos. Ademas de ello tenemos a |oerarios de las maquinas, en
cantidad de 14 operarios. Cabe sefalar que el manémto es un servicio que la

empresa lo solicita a terceras personas que nafoparte de la compaiia.

Departamento de planeamiento e inventario. -Su funcion es encargarse de
las actividades de planeacion y de almacenamiemtmaterias primas y productos

terminados.



Departamento de Control de Calidad. -Son funciones de este departamento:

» Realizar la inspeccion de la produccion.

» Efectuar el andlisis fisico, quimico.

» Efectuar el analisis microbioldgico.

» Encargarse de todo lo pertinente al registro samita

* Mantener los productos bajo los parametros normales

1.9 VENTAS HISTORICAS.

El I.LE.S.S. es el principal comprador de las medi€igenéricas que produce
Laboratorios VIDA S.A. Esta institucion del estatiene partidas presupuestarias
cada tres meses, lo que influye en la tendenciasdienedicamentos vendidos de la
empresa en estudio. A esto se debe la irregularefadas ventas, lo que ha
representado un problema para este Laboratoriel &nexo # 3 se presenta la grafica
gue muestra el comportamiento de la ventas de floduptos siendo estas muy

irregular, desde el mes de enero del 2000 haste®de diciembre del 2001.

1.10. PRODUCTOS.

La empresa ofrece al publico una variada gama dhicinas genéricas, tanto

“penicilinicas” como “no penicilinicas”.



Las presentaciones del producto, estan dadas & aaj6, 10, 100, 120, 200 y
300 unidades, cuyo peso neto varia entre los 18 @00 mg, dependiendo del tipo

de comprimido.

Varios de las gamas de productos con que cuerganfaesa actualmente se

registran en la siguiente tabla:

TABLA # 1.

PRODUCTOS QUE COMERCIALIZA LA EMPRESA.

CODIGO PRODUCTO CONTENIDO Presentaciones
1114111 ALBENDAZOL 200 mg Cajas de: 6, 100
1105021 AMOXICILINA 500 mg Cajas de 120
1105121 AMPICILINA 500 mg Cajas 120
1105131 AMPICILINA 1000 mg Cajas de 8, 10y 200
1109141 | CIPROFLOXACIN/ 500 mg Cajas de 8, 10y 200
2005211 COMPLEJO B B1l+ B6+1 Cajas de 6y 120
1201221 DICLOFENACO 50 mg Cajas de 300
1704321 ENALAPRIL 20 mg Cajas de 120
2004211 GENFIBROZILO 600 mg Cajas de 120
1401311 LORATADINA 10 mg Cajas de 120
1116311 METRODINAZOL 500 mg Caja de 10y 200
1201511 NAPROXENO 500 mg Cajas de 10y 200
1601611 OMEPRAZOL 20 mg Cajasde 6y 78
1201031 PARACETAMOL 500 mg Cajas de 10y 200

SULFATO Cajasde 6y 120
1901311 FERROSO 500 mg
2002211 TIAMINA 100 mg Cajasde 6y 120

Fuente: Labovida.

Elaborado por: Soledispa Chele Ernesto Cruz.



1.11. RELACION DE LA EMPRESA CON EL MEDIO EXTERIOR.

1.11.1. CLIENTES.

Los clientes son las personas mas importantes, llde dependeran, el

crecimiento o la iliquidez de la empresa.

La compaiiia centrada en el cliente tiene la votugti capacidad de llevarlo

al centro mismo de su ser organizacional.

Cuando esto sucede, se identifica y se conoce elivdes, cada uno de los
empleados evalla los procesos, y cada decisioertxilas tareas encomendadas

acorde a satisfacer las necesidades del cliente.

Gracias a este proceso la empresa crea calidagtigisgle manera natural, sin

un esfuerzo extraordinario.

El cliente mas importante de el laboratorio es retiluto Ecuatoriano de
Seguridad Social ( IESS ), quien compra el setgmtas por ciento de la produccion

de la empresa, tal como lo expresa la tabla # 2.

Asi como también el veintiocho por ciento lo disiiye al sector privado, entre

ellas a las distribuidoras farmacéuticas.



Esto significa, que esta empresa aun no ha lograpi@r las preferencias en el

sector privado.

En la tabla # 2 se puede apreciar el volumen deasgseajue la empresa oferta a

los diversos clientes, sean estos publicos o pos.ad

TABLA # 2.
CLASIFICACION DE LAS VENTAS DE LA EMPRESA, POR MESE S, EN EL

ANO 2001.

% de Ventas § % de Ventas
MESES | Ventas a Farm| Farmacias | Ventas al IESS al I.LE.S.S. | Total Ventas

ENERO 4,030.97 19.98 16,144.04 80.02 20,175.00
FEBRERO 1,853.28 26.00 5,274.72 74.00 7,128.00
MARZO 6,991.31 23.00 23,405.69 77.00 30,397.00
ABRIL 5,193.00 36.00 9,232.00 64.00 14,425.00
MAYO 10,833.84 41.00 15,590.16 59.00 26,424.00
JUNIO 6,888.04 23.00 23,059.96 77.00 29,948.00

JULIO 2,141.88 26.00 6,096.12 74.00 8,238.00
AGOSTO 8,990.01 23.00 30,096.99 77.00 39,087.00
SEPTIEMBRE 6,577.58 29.00 16,103.73 71.00 22,681.31
OCTUBRE 6,034.82 32.00 12,823.99 68.00 18,858.81
NOVIEMBRE| 16,841.20 25.00 50,523.60 75.00 67,364.80
DICIEMBRE| 16,665.69 35.00 30,950.56 65.00 47,616.25
TOTAL 93,041.61 28.23 239,301.56 71.77 332,343.17

Fuente: Departamento de Mercadotecnia de la empresa

Elaborado por: Soledispa Chele Ernesto Cruz.



1.11.2. IMAGEN.

La empresa ha tenido un crecimiento paulatino dgseéeempezo sus labores

comerciales de los productos que elabora, querfed @&io de 1999.

Sus principales clientes adquieren los productas fgbrica este laboratorio,
debido al cumplimiento de las 6rdenes de pedidwrdas al tiempo establecido por la

parte solicitante.

Los representantes del Instituto Ecuatoriano deurSda Social (IESS), su
principal cliente, visita las instalaciones de Lalba, al igual que los representantes
de el Ministerio de Salud Publica que es el orgaaigjue regula las actividades

fabriles en este sector industrial.

Por estas razones, podemos manifestar que hastaneénto, la empresa ha

proyectado una imagen aceptable en el exterior.

1.11.2.1.USUARIO DEL PRODUCTO

Los usuarios de este producto son todas las perqoifgos y adultos), que

conforman la sociedad.

La empresa comercializa sus productos a nivel natio



Luego el mercado que abarcard Laboratorios VIDAa seda la poblacion
ecuatoriana. En la tabla siguiente se detalla elema de habitantes que existen en el
Ecuador en la actualidad, de acuerdo a proyeccé&nlrgtituto Ecuatoriano de

Estadisticas y censos INEC.

TABLA # 3.

NUMERO DE HABITANTES EN EL ECUADOR.

PERIODO # DE HABITANTES
2001 12°894.936
2002 13°134.384
2003 13°373.832
2004 13'613.280
2005 13°848.728

Fuente: INEC, Proyecciones de la Poblacién, segieacde 1.990

1.11.3. MERCADO POTENCIALES

El mercado potencial, es la cantidad total de lalgm6n del Ecuador, que
consume medicinas genéricas (penicilinicas y nacpieicas). Los segmentos del
mercado que requieren mayor cantidad de estos @umsjuson las personas cuyas
edades varian de 46 afos en adelante. En tant@ggedos individuos que llegan a
los 65 afos (tercera edad), son los que necesitispensablemente el consumo de

medicinas, ademas de los nifios menores de 5 afnos.



Cabe destacar, que la aparicion de las medicinaérigas en nuestro pais, se
legaliz6 con el fin de abaratar el precio de lasnmais, dandole una mayor posibilidad
de que la gente que tiene poco poder adquisitivedan tener acceso a este tipo de

medicamentos.

Por tal motivo se ha clasificado a la poblaciontdamor edades, como por

clases socioecondémicas.

Las personas pertenecientes a las clases bajaa in@di y media media, con
edades menores de cinco y mayores de 46 afios,nserten en la porcion del

mercado que goza de mayor acogida.

A continuacion se describe la distribucion del radc segun edades y clases
socioeconOmicas. Los nifios de estrato social baedia bajo y media media
comprendidos entre las edades de 0 a 5 afos, eapaasel 14,37% de la poblacion
total del pais. Las personas de estrato social, bagdia bajo y media media
comprendidas en edades entre 46 y 65 afos refaasEt2,45% de la poblaciéon del

Ecuador.

Las personas de estrato social bajo, media bajedranmedia comprendidas en

edades entre 65 afios en adelante conforman el @&1&gpoblacion.

Este segmento del mercado, comprend@3e53%,del Ecuador.



TABLA # 4.
DISTRIBUCION DE LA POBLACION POR EDADES Y CLASES

SOCIOECONOMICAS EN PORCENTAJE.

Socioeco-| 0-5 5-12 | 12-45| 46-64 65 en

némicas | afos anos afnos afnos adelante %
Baja 13.82% | 27.00% 62.80%
Media baja 5.50% | 10.75%| ERE NG, | 25.00%
Media
media 1.76% | 3.44% 8.00%
Media alta | 0.53% 0.77%  1.51%  0.46% 0.25%  3.50%
Alta 0.11% | 0.15% | 0.30%| 0.09% 0.05%| 0.70%
TOTALES | 15.0094 22.00% | 43.00%| 13.00% 7.00% | 100.00%

FUENTE: INEC.

Proyecciones segun el Censo del Ao 1990.

1.11.4.INVESTIGACION DE MERCADO.

Para conocer la situacion en la que se encuentwalaente el sector, se ha
procedido a realizar una investigacion de mercado, la finalidad de obtener
informacion de primera mano, en vista de que n@texi registros en ninguna
Institucidn publica ni privada sobre este temaaMawrar a cabo esta investigacion, se

realizé los siguientes pasos:

 Se realiz6 un conteo de las principales distribi@isiofarmacéuticas que se

encuentran ubicadas en la ciudad de Guayaquil,daabuenta que ellas



proporcionan a los establecimientos minoristasr{ias) y a la comunidad en
general, los productos que adquieren de los Latmiwat Tal conteo dio como
resultado 260 distribuidoras y un total de 15 caddarmaceéuticas.

De la cantidad sefalada (275) se tom6 una muestr&2%, para realizar la
investigacion directa en el grupo de distribuidosasfarmacias nombradas,
obteniendo como resultado la cantidad de 86 erasiest

Posteriormente se elaboré las encuestas (ver @néxo

Una vez elaborada las preguntas de la encuestaisg® @ las diversas
distribuidoras y cadenas farmacéuticas, de marteatoaa.

El tipo de encuesta que se realiz6 fue la enteevigrsonal, en la cual los
encargados de los establecimientos farmacéuticopprrionaron la informacion
pedida.

Efectuadas las 86 encuestas, se procedio a talaslarespuestas obtenidas, y
mediante una base de datos, clasificarlas por b#ow y por medicamento.

La técnica estadistica que se utilizo fue la dengwtios.

Los resultados que se obtuvieron se detallaraoseitdm posteriores.

La investigacion de mercados inicio el jueves Tagezo y finalizé el 18 de marzo
del 2002, teniendo una duracion de 10 dias.

Como nota adicional, se manifiesta que se utilizdibeo “Guia practica para
realizar una Investigacion de mercados” de Jeffepye, del afio 1994, cuyo texto
sirvié de guia para la realizacion de la encuesta.

Esta encuesta fue realizada por el autor de esta te



1.11.5. COMPETIDORES.

La investigacion de mercado, dio a conocer a lasxipales empresas que
manufacturan este tipo de bienes, que ofertan sadug@tos genéricos hacia las
distribuidoras y cadenas farmacéuticas. La fredaesefialada, representa el nimero

de farmacias que le adquieren productos a un detadm Laboratorio.

TABLA # 5.

DATOS DE ENCUETAS SOBRE MEDICINAS GENERICAS.

LABORATORIO FRECUENCIA
GENFAR 24
MK 11
FARMANDINA
KRONOS
HG
MCKENSON
FRANCOR
ACROMAX
GRUFARQUIMICA
NIFA
LIFE
QUIFATEX
FARMA
IMEKA
AVENTIS
SUNDENSON
Labovida
OTROS

TOTALES 86
Elaborado por: Soledispa Chele Ernesto Cruz.
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Asi tenemos los principales competidores: GENFMR, FARMANDINA,
KRONOS, RG, MACKENSON, FRANCOR, ACROMAX, GRUFARQUIKA,

ENTRE OTROS.

Algunos de estos laboratorios realizan promociateescuerdo al volumen de

ventas.

1.11.6. PRECIO.

La empresa ha fijado los precios de los productesadabora, con base en los

costos operacionales y el precio de venta de llogpetdores.

Ademas de estos dos factores, también se debe ®mabnsideracion, el
control de precios que ejerce el Gobierno en lardenlas medicinas, a pesar, de que
tal mecanismo ha tenido muchas deficiencias, caasianfluctuacion de esta variable

del mercado.

1.11.7.PORCENTAJE DE PARTICIPACION EN EL MERCADO.

Esta informacién se la obtuvo de la informaciénmaiiia recopilada en la
investigacion de mercado, en la cual se entrevistam 86 establecimientos
economicos dedicados al expendio de este tipo deebi (medicinas genéricas

penicilinicas y no penicilinicas).



TABLA # 6.

PORCENTAJES DE PARTICIPACION SEGUN ENCUESTA.

LABORATORIO FRECUENCIA %
GENFAR 24 27.91%
MK 11 12.79%
FARMANDINA 9 10.47%
KRONOS 8 9.30%
HG 8 9.30%
MCKENSON 7 8.14%
FRANCOR 3 5.81%
ACROMAX 2 2.33%
GRUFARQUIMICA 2 2.33%
NIFA 1 1.16%
LIFE 1 1.16%
QUIFATEX 1 1.16%
FARMA 1 1.16%
IMEKA 1 1.16%
AVENTIS 1 1.16%
SUNDENSON 1 1.16%
Labovida 1 1.16%
OTROS 2 2.33%
TOTALES 86
Fuentes: Encuestas

Elaborado por: Soledispa Chele Ernesto Cruz.



Se muestran los porcentajes de participacion, lmdes manifiestan que el
Laboratorio GENFAR es el que se encuentra lideragldmercado con el 27,91%,
segun las personas entrevistadas, esto se delsepaolaociones que se encuentra
realizando actualmente, entre ellas brinda porntae descuento segun los
volimenes de ventas. En segundo lugar se halla biK et 12.79%, en tercera
posicion Farmandina con el 10.47%, siguiéndole Kson HG, ambos con el 9,30%
de participacion en el mercado. Todos estos latmaoathan realizado ofertas en los

ultimos meses.

Labovida se encuentra en la decimoséptima posicdénacuerdo al estudio
efectuado, esto se debe a que la empresa basargas en el IESS, que representa
su principal demandante. A pesar de ello se esperd.abovida logre el crecimiento

esperado en este afo.

En el anexo # 5 se presenta los datos obtenidggect a los medicamentos
gue tienen mayor rotacion y los laboratorios q@eplmveen, el mismo que muestra la
participacion que tienen las medicinas genéricague indica, segun los calculos
realizados, que Sundenson, laboratorio chilenordida venta de este tipo de
productos ampicilina y ranitidina en ampollas, #&gdole laboratorios como:
Kronos, Genfar, MK, HG, Farmandina, Mckenson, ertss mas importantes.
Mientras que las medicinas genéricas de mayor \gmtala ampicilina, amoxicilina,
diclofenaco, enalaprint y ranitidina, algunas de lombradas en presentacion

“ampollas”.



1.11.8. PROVEEDORES.

Los proveedores son las distribuidores que cowmlezan las materias primas
gue necesita el laboratorio, por lo tanto es ingyaet hacer un andlisis de las
diferentes empresas que prestan este servicia quamocer el cumplimiento de las

mismas.

Un estudio de calidad del proveedor es una evdnade la aptitud del
proveedor para satisfacer los requisitos de lodymtos que requiere el laboratorio,
acorde a las necesidades del bien a elaboraresoftados del estudio se usan en la
seleccidn de proveedores. Esto dependera del désale la empresa, si el producto
no esta acorde a los requerimientos del pedido paote de el laboratorio al
proveedor, sufrira inconvenientes, tanto para lpresa como para el distribuidor de

materia prima, por la devolucién del material.

El proveedor, no menos que el comprador, tiene dasarrollar una
preocupacion continua por la frecuencia y consezsaete los fallos de servicio, si
estos se dan. Los proveedores mas importantesla®oeatorio son: Crecicorp, quien
provee de Acetominofen BP, Metronidazol, talco ohiesteratato de magnesio;
Farmayala, provee croscaramelosa, ethocel, kok@i) apaday; Provequim, provee
de esteratato de magnesio, avicel PH, amoxicilamapicilina y metronidazol;
Resiquim, provee lactosa, USP, tiamina B1l, naproxsbdico, entre otros. En el

anexo # 6 se detallan todos los proveedores dapaesa.



1.11.9. SERVICIO Y COBERTURA.

La distribucion de los productos es del siguieimke: t

* Productor — Distribuidor mayorista — usuario final.
* Productor — Distribuidor mayorista — minorista -Haso final.

e Productor — Minorista — Usuario final.

El primer canal enunciado, ha tenido un gran criecitn en los ultimos
periodos, lo que se debe a que gran parte de lagi@ que necesita medicinas sean
genéricas y no geneéricas, las personas acudendsstabuidoras farmacéuticas que
distribuyen medicinas genéricas, para comprar psoductos. El segundo canal
referido, es aquel que ha existido desde que s® iesta actividad productiva en el
pais, debido a que los Laboratorios entregan laslicmas a las grandes
Distribuidoras farmacéuticas, y estas a su vezeleden a las farmacias quienes lo

expenden hacia el consumidor final.

Labovida para incrementar sus ventas, se encugrenocionando su
produccion en las farmacias, a través de visieslorédicos, sin pasar antes por un
distribuidor mayorista, esto esta permitido polela que confirma esta situacién en
las escrituras publicas. Cabe destacar que la smm@mercializa sus productos a
nivel nacional, teniendo su fuerte en la Regionoralt, especialmente en esta

provincia (Guayas).



1.12. PLANEACION DE PEDIDOS.

1.12.1. CANTIDAD DEL PEDIDO DE MATERIA PRIMA.

De acuerdo al pedido solicitado por el cliente, tgna en consideracion la
cantidad de productos, y se evalla las necesiddelasaterias primas. Luego se
procede a verificar en las bodegas la existenci@o ade tales materiales, si se
comprueba la falta de stock de alguna de ellaeaiza el pedido a los proveedores.
Una vez que ingresan las materias primas a laslacgines del laboratorio, el
Gerente de produccion realiza los programas deupoddh, para establecer la

cantidad de materias primas de acuerdo al volureenatlicinas que se va a elaborar.

1.12.2. CONTROLES DE CALIDAD DE LAS MATERIAS PRIMAS.

El Gerente de produccion, con la ayuda de loseaest, toman muestras de las
materias primas y productos en proceso, para e&rifa calidad de los mismos, asi
como también se guardan muestras para tomar eidemwEon la evolucion de los
productos, si estos surten efectos negativos ossi deteriore antes del tiempo

establecido, se analizan cuales fueron la razoesa que ocurrieron estos efectos.

Con la materia prima de Optima calidad el laboratpodra elaborar productos
gue logren colmar las necesidades de los pacieasdsmismo, para que los

distribuidores aumenten los volimenes de ventas.



1.12.3. ADMINISTRACION DEL PERSONAL.

El personal que labora en la empresa, es el misesdedque se fundo la
empresa, con la diferencia del incremento pauladielopersonal, el mismo que es
seleccionado de acuerdo al nivel académico y alogde experiencia, respetando el
grado de aceptacion por parte del aspirante, cgpecto a las politicas del sueldo

fijadas por los principales directivos.

Por este motivo se puede deducir que este recumsarfo se encuentra apto

para cumplir con las funciones que se le encomreddaiamente.

Cabe anadir que todos los operadores que ingresanpgmera vez a
desempenfar alguna tarea dentro de la empresage remacitacion por parte de sus

compafieros de trabajo y de los asistentes de priddLic

La empresa no maneja politica de incentivos, yasgugamanio, limita a los
directivos en este aspecto. El tamafio de una empstd dado de acuerdo al nimero

de trabajadores que posee y a la capacidad deqmiédwde su planta.



CAPITULO Il

PROCESOS DE PRODUCCION

2.1. DISTRIBUCION DE PLANTA.

La distribucién de la planta de produccion se laléscrito en el anexo # 7, de

las cuales tenemos las diferentes areas:

Seccion de control de calidad, area estéril, bodleganateria prima, area de
empaque, seccidn enrista, seccion de secado, sedeidbmezclado, seccion de
cubierta, seccién de comprimidos, seccion de gaalms, bodega de suministros,

bodega de productos terminados, seccion de limpvezssidor y bafios.

Mientras que en el anexo # 8 se encuentra el rdoaque describe el proceso y
las maquinas que se emplean en cada operaciomdost que tal recorrido es
irregular, ya que no denota una linea clara, paeoetrario, se debe regresar a ciertas

areas, después de gue ya se ha efectuado detesmpragesos.

Segun se pudo conocer, esto se ha debido a queappooo la empresa fue
adquiriendo sus equipos Yy los ubico en los lugaaefos, tratando de acomodarlos de
la mejor manera para que no afecte el normal debemrento de las actividades

diarias.



Como se ha podido notar, el método de distribuermpleado es por proceso,
ya que todos los productos elaborados por la esapteberan pasar por las diversas

secciones de produccion, hasta convertirse en piaslinales.

2.2. TAREAS.

2.2.1.PROGRAMAS Y PLANES DE TRABAJO.

La empresa envia visitadores a distintos sectoeeta ctiudad, en busca de

clientes a quienes les pueda comercializar susiptosl

Para abastecer a estos clientes la empresa ha fyadcierto nivel de

existencias.

La politica de inventarios del Laboratorio Vida,teser un mes de existencias,
de esta manera labora los cinco dias de la semananglo existe una gran cantidad

de pedidos también trabaja sdbados y dias feriados.

De ello se puede deducir que las ventas del sitpiBres representan las
existencias en bodegas. Se debe manifestar queempre ocurre lo dicho en el
parrafo anterior, sino que se trata de explicar lguempresa, emplea como regla

general, el almacenamiento temporal de sus prosiuobm stock suficientes.



En caso de que tal stock de productos no abasedzoedido se enviara las
ordenes de produccion respectivas para elabor&tossu parte, si no se vendiera en
un periodo dado, no se fabricardn mas medicameaggngricos, para que no haya

inventarios en demasia de tal producto.

2.2.2.DIVISION DEL TRABAJO.

El proceso consta de varias etapas divididas siglgente manera:

* En la seccién de mezclado, se preparan, se pdsamzan los ingredientes que se
van a emplear en el proceso de produccion.

e Se tamizan los ingredientes, que vienen en gragdesilos, o que afectaria al
proceso de mezclado, si éstos no estan en su pulioen a ser cernidos.

* En la mezcladora, se mezclan los aglutinantes asndstantes materias primas,
cuando el material se haya en el punto deseadosseé por parte.

* El tamizado es la siguiente fase del proceso, edage filtran los ingredientes,
actividad realizada en la misma seccion de mezcl&do caso de que aun
permanezcan granulos o aglunitantes se debe valfitrar, caso contrario sigue
Su curso hacia las estufas.

» El desecado es la etapa en la cual se extrae ladathtle la solucion, y se lo lleva
a cabo en la seccion de secado.

 Una vez que se ha extraido la solucién de las asstse procede a un tercer

tamizado de forma manual.



» Ahora el proceso se encuentra en la lubricaci@paeen la cual se le agrega una
solucion acuosa al producto en proceso.

» La granulacion es el proceso mediante el cualgopciona la homogenizacion al
producto. Se debe verificar si existe el molde addo en la tableteadora, para
pasar al procedimiento de compresion. Esta activgiala realiza en el area de
granulado.

e Cuando la maquina de la cual se hace referenciaceen el molde correcto se
ejecuta la compresion en el area de comprimidos.

» Una vez que ya tenemos el producto terminado, ga kel acabado en el bombo
grageador (seccion de cubierta).

» Se seleccionan los tipos de empaques para caddatablse trasladan hacia la
seccion de enrista, en donde se enrista( primeagua).

» Se trasladan las tabletas enristadas hacia eldérempaque donde se embalaran

las cajas.

En el diagrama de flujo (anexo # 9) se represdatadiversas etapas por las

cuales debe pasar el proceso.

2.2.3.METODO DE PRODUCCION.

El método utilizado en la produccion es por prosesegun se lo explicé en la

distribucioén de planta.



El proceso que se utiliza para la elaboracion @elymtos penicilinicos y no
penicilinicos, se denomina de doble compresion sguearacteriza por la manufactura
de comprimidos por via himeda, la misma que pueddirde en trece operaciones

bien definidas, a saber:

* Pesada de los ingredientegstos se pesan en la balanza gramera monoplano. D
acuerdo al plan de produccion y se los realiza sgparado. Se pesan los
materiales aglutinantes y se mezclan de forma nhafurecion que es realizada
por un operador. Generalmente solo un pequefio majeede la férmula es
realmente activo (medicinalmente).

» Preparacion de la solucion granulante o aglutinanteEntre los aglutinantes
usados tenemos: Glucosa, lactosa USP, estered¢atmagnesio, talco chino,
croscaramelosa, getocel, colidon (PVP), alcohohlpet Como regla general, la
menor cantidad de aglutinante usado produce unaapaia desintegracion en los
comprimidos. Este procedimiento se lo realiza mbneiate, agregando cada uno
de estas materias primas mencionadas una sobre otra

» Tamizado, Los elementos para preparar pasan por un taBlz & cual sirve para
reducir los granulos, ya que estos materiales wieea terrones. Este
procedimiento es manual, realizado por dos opeeador

* Mezcla Una vez que se han pesado y combinado los materglutinantes, se
llenan todos los ingrediente en el mezclador daselenezcla por espacio de 5

minutos.



Tamizado de los materiales hiumedos sobre un tamiz o mpit@peda, con el fin
de obtener granulos que se secaran rapidamente.r8aliza con un tamiz # 40
gue es el apropiado para usos farmacéuticos y éanelsi de tipo manual.
Desecado de los granulo$ara ello el granulado se esparce en bandejadogs
coloca en las estufas por espacio de 3 horas (amdamente 50 kg), con una
temperatura que oscila entre los 55°C a 60°C. tanpaste del proceso se pierde el
5% de la materia prima, por efecto de la evaponad&la humedad, producto de
la elevada temperatura a la que se encuentranrgleslientes.

Tamizacion, una vez desecados los granulos, con el fin decinesu tamafio a una
forma apropiada para ser comprimidos. Este tamina&sfino que los anteriores,
con una numeracion # 45, el cual esta construidmaéas de acero inoxidable.
Este procedimiento es manual.

Lubricacion, cubriendo los granulos con un material lubricaBta operacion se
la realiza en el mezclador # 1 disefiado para n@eomos granulos. Los restantes
mezcladores trabajan similarmente pero en areasedies de la planta, ya sea en
la planta baja o so6tano.

Granulacion esta es la operacion mas importante en el progdgne como
finalidad convertir la mezcla de ingredientes pukedos a un fino estado de
division en forma granular, de modo que los grémtdmgan una homogeneidad y
puedan llenarse libremente, cayendo del embudadizra las cavidades de la
matriz. Este procedimiento se lo realiza a travesud accesorio denominado la
granuladora oscilante (para penicilinicos) o denfguina granuladora (para no

penicilinicos).



» Compresion obteniendo asi el comprimido, en la forma adecwsdacuerdo al
disefio y la presentacion del comprimido. Este plogiento se lo realiza en la
tableteadora. Luego de ello el comprimido pasaséohpolvador de tabletas, en el
cual caen las tabletas y por medio de vibracionretando, quedando el material
gue no ha sido comprimido, en los tamices del migteara el reproceso de los

mismos

También en este proceso es necesario prenderlalrdgigador para absorber

la humedad que se genera por efecto de la comprésidgnaterial.

» Cubierta, que es el proceso mediante el cual se le apliaeadlado al comprimido
sea éste tableta o capsula y se lo realiza emdbdgrageador. De alli el producto
final pasa al enristado

» Enristado, se lo realiza en la maquina foleadora y es la aparanediante la cual
el comprimido queda protegido por un empaque dmiaio y plastico. El proceso

culmina con el empacado en cajas de cartéon

2.3. MAQUINARIAS Y EQUIPOS.

Los equipos y maquinarias con que cuenta Laboostdrida, funcionan por
medio del suministro de energia eléctrica, conay@lte 220 trifasica y trabajan 8
horas diarias (5 dias a la semana). Las caraatasste estos equipos se mencionan

en el (anexo # 10).



2.4. CAPACIDAD DE LA PLANTA.

La capacidad ideal de las maquinarias y equiptigados en la produccion se
la muestra en el anexo # 10, en él se puede obspreda foleadora tiene la menor
capacidad instalada (136 tabletas por minuto). I5€gfos recopilados por la empresa

este valor daria un volumen superior a 2 Kilograpuarshora.

Esto quiere decir, que la planta produciria com&ima un volumen de 2 Kg /

hora, aproximadamente, si trabajase al 100% deaacalad total.

2.5. MEDIO AMBIENTE DE TRABAJO.

Entre los riesgos fisicos, existentes dentro dadata, y que tienen su origen

en los equipos de la produccion, se cuentan:

» El ruido, que produce la maquina granuladora, que rebadarlibes permisibles.
Por tal motivo se le proporciona tapones y orejar@as operadores que laboran en
la planta

» El polvo excesivague existe en el area de cubigda tal forma, que las particulas
pasan de un area a otra. Por esta razon es necgsarias personas que realizan
tareas productivas alli utilicen respiradores adédos

» Los riesgos eléctricosexistentes por la presencia de equipos de altajecdin la

planta, sin embargo, los paneles se encuentrauassl



» Las normas de higiene en la planta de procesamsenémcuentran en el “Manual
de Buenas Préacticas manufactureras, que es el guea simplantado en el

Laboratorio Vida’

2.6. COMPOSICION DEL PRODUCTO.

La composicién del producto se le ha anotado esiglaiente tabla se pueden
apreciar las cantidades que se le debe anadir aleinos productos seleccionados

(muestra) como lo es el naproxeno 500 mg.

TABLA# 7

COMPOSICION DEL PRODUCTO.

TABLETAS NAPROXENC 500 mg
CANTIDAD 47600
PRODUCTO CANTIDAD UNIDAD %
NAPROXENO SODICO 25 Kg 68.42%
AVICEL 3.71 Kg 10.15%
ALMIDON 1.1 Kg 3.01%
ESTERATATO 0.4 Kg 1.09%
AEROSIL 0.19 Kg 0.52%
TOTAL 36.54 100.00%

Fuente: Departamento de produccion de la empresa.

Elaborado por: Jefe de Produccion de Labovida.



CAPITULO Il

IDENTIFICACION DE LOS PRINCIPALES PROBLEMAS ENCONTR ADOS.

Durante el estudio, se ha podido identificar Igsiigintes problematicas por las

cuales atraviesa la empresa:

» Baja participacion en el mercado.

» Devoluciones del producto entregado a los clientes.

3.1. BAJA PARTICIPACION EN EL MERCADO.

El departamento de mercadotecnia, a través de mntgges el encargado de
realizar las funciones de esta area, con el figudela empresa pueda comercializar

sus productos en los volimenes esperados.

A pesar de que la empresa cuenta con tres visgadogedicos, no existe el
conocimiento necesario, por parte del cliente,dhdiempresa, tal es asi que en la
investigacion de mercado realizada en el capitulabovida obtuvo un porcentaje de
participacion muy bajo, ubicandose en la posicionlM entre los laboratorios a nivel
local (aunque también se pudo conocer datos dedtrims extranjeros, tales como
Sunderson de Chile), con el 1,1% de la oferta teé@un la muestra tomada de

acuerdo al estudio de mercado realizado en eluapit



Esto indica que el departamento de mercadotecniesté® adoptando las

medidas correctas para incrementar, diversificagular las ventas.

3.1.1.0RIGEN DEL PROBLEMA DE LA BAJA PARTICIPACION EN EL

MERCADO.

El origen para que se haya presentado esta sityaeidica en el departamento
de mercadotecnia, que no ha podido visualizar [Estonidades que presenta el
mercado. En el anexo # 11 se ha construido ungflajoa que muestra las actividades
gue desarrolla el departamento de ventas. Las dnesi del Departamentos de

Mercadotecnia, segun lo descrito en el capitudstiuctura organizacional, son:

a) Realizar la compras del pedido de la materia pdaneespondiente.
b) Ejecutar el despacho del producto terminado.

c) Facturacion de las ventas.

d) Elaborar las cotizaciones de los productos sotioggor el cliente.

e) Visitar a las distribuidoras y farmacias que exgenchedicamentos geneéricos.

Las funciones que actualmente cumple la empresamdas adecuadas, puesto
gque el sistema carece del personal suficiente pader abarcar con todas ellas,
habida cuenta que el departamento de mercadotsgaliacuenta con 3 visitadores
médicos, ademas del Gerente departamental, sol@re reae toda la responsabilidad

en el cumplimiento de las actividades.



Como se puede notar en el flujograma del procesxtiefdo por el
departamento de mercadotecnia, los visitadores amedson los encargados de

recoger los pedidos, pero ellos no se alcanzanpoal@r copar el mercado.

También se puede apreciar en la grafica, que eguninmomento hay
planificacion de ventas, ya que ésta no se utiBra que se espera que llegue un
pedido, para poder enviar las érdenes de producd&lo contrario no se produce. El
proceso realizado en este departamento, culmina etodespacho de producto
terminado, es decir, no se realiza servicio pogerta. El servicio post — venta es
aquel que se realiza una vez que han salido loe®dide las instalaciones de la
empresa hacia el cliente y tiene la finalidad deocer el grado de satisfaccién que
generd el producto en las manos del usuario fihampoco se lleva a cabo la

investigacion del mercado, la misma que sirve:

a) Para identificar nuevos canales de distribuciostiihuidoras farmaceéuticas), que
puedan comercializar los productos elaboradosgemipresa; v,

b) Para descubrir necesidades que no han sido cubigetaforma adecuada. Un
ejemplo de aquello, fue la respuesta que nos dipraietario de una de las
distribuidoras en la que se realiz6 las entrevigiagen refirid que existen
medicinas que los usuarios no consumen debido altauconcentracion, sin
embargo, cuando un laboratorio desarroll6 una nymesentacion del mismo
medicamento, (en menor concentracion) empezd a adeuirido por los

consumidores finales.



Como se ha podido notar, los altos directivos deoriganizacion se han
conformado con el segmento del mercado que ocugaalamente, es decir, con el
I.LE.S.S., que participa con el 72% de las venteg((s la tabla # 2, en el capitulo 1),
puesto que es una Institucion que adquiere grameande medicinas, para el sector

de la tercera edad (jubilados), en especial.

El problema se presenta cuando esta entidad siegsrpuertas por algin motivo
(por ejemplo, las continuas huelgas en el IESSp ae como consecuencia que se
reduzcan las ventas de manera acentuada, debide aogexisten los clientes para

poder elaborar el pedido, y por ende se paralipadduccion.

Para concluir, la produccién depende exclusivameeitpedido que se realice.

3.1.2.IDENTIFICACION DE LAS CAUSAS QUE HAN OCASIONADO LA

BAJA PARTICIPACION DEL MERCADO.

Entre las causas para que haya ocurrido estaisiuse anotan:

a) Deficiencias en la diversificacion de las ventas.

b) Inconsistencia en la promocion y publicidad.

c) No se realiza la investigacion del mercado.

d) Incremento de indices de precios al consumidor lerseetor de la salud

(medicinal).



3.1.2.1. DEFICIENCIAS EN LA DIVERSIFICACION DE LAS VENTAS.

Como se ha identificado, el principal cliente deshapresa es el IESS, quien

compra el 72% de la produccion total de la empresa.

Esto es una amenaza, debido a que si cambian lidsgsgubernamentales
con respecto al IESS, la empresa podria perder raegor comprador, por lo que
tendria que disminuir su produccion en grandes lesyelo que afectaria las
actividades de este Laboratorio. Ademas de elliE85 en los actuales momentos

sufre una grave crisis que la mantiene paralizada.

3.1.2.2INCONSISTENCIA EN LA PROMOCION Y PUBLICIDAD.

De acuerdo a la investigacion de mercado realizzlha podido descubrir que
la empresa no es conocida entre las distribuidtoreales, ni tampoco entre las
farmacias de la ciudad. Esta es una de las priesigausas para que la participacion

del mercado sea débil y para que las ventas gegulares.

3.1.2.3NO SE REALIZA INVESTIGACION EN EL MERCADO.

A pesar de que los directivos de la organizacionocen cuales son las

principales distribuidoras farmacéuticas del paésse ha podido encontrar registros

al respecto.



Durante la investigacion realizada se ha podidoeaiat nuevos
establecimientos que expenden productos farmaoéudicpor mayor y menor, y que

el departamento de mercadotecnia de Labovida noolosce.

En definitiva, la empresa no realiza investigadémercado, lo que constituye

una debilidad para la compaiiia.

3.1.2.4INCREMENTO DE INDICES DE PRECIOS AL CONSUMIDOR.

Los precios de las medicinas se han ido incremdatpaulatinamente, por la
crisis econdmica que afronta el pais, asi como itampor la falta de control de la

inflacién por parte de el estado.

Los gobiernos de turno no se han preocupado pseabr de la salud en
nuestro pais. Tal es el caso de los Hospitalesqudblque se encuentran en total
abandono, carecen de las medicinas para satighcensumidor. Esto se debe a los

altos precios que se paga por ellos.

Segun datos del Banco Central del Ecuador, loscésdidel precio al

consumidor en los dos ultimos afios (2000 y 200d)sidrido alzas notables.

En la siguiente tabla se presentan estos indicedtmenando como base el

periodo comprendido entre septiembre de 1994 ytagies1995 (100%):



TABLA # 8.

INDICE DE PRECIOS AL CONSUMIDOR URBANO.

Periodo SALUD
indice % variacion anual
Enero 2000 477.3 85.5
Febrero 2000 515.3 92.5
Marzo 2000 597.2 110.0
Abril 2000 662.8 104.8
Mayo 2000 726.0 113.3
Junio 2000 777.7 123.4
Julio 2000 793.9 122.8
Agosto 2000 817.1 119.8
Septiembre 2000 879.3 131.3
Octubre 2000 919.2 125.7
Noviembre 2000 943.4 122.7
Diciembre 2000 957.6 108.9
Enero 2001 971.8 103.7
Febrero 2001 982.1 90.6
Marzo 2001 1.000,3 67.5
Abril 2001 1.003,7 51.4
Mayo 2001 1.017,6 40.2
Junio 2001 1.030,2 32.5
Julio 2001 1.037,4 30.7
Agosto 2001 1.054,5 29.1
Septiembre 2001 1.072,1 21.9
Octubre 2001 1.093,0 18.9

Fuentes: Banco Central del Ecuador. ( SEP. 199408. 1995)

Elaborado por: Soledispa Chele Ernesto Cruz.

Como se puede apreciar, en enero del aflo 2000inekste era de 477,3,y a

fines del mismo afio, habia ascendido hasta lld@&7a6. Por su parte en octubre del

2001, termind siendo de 1.093,0.



Esto indica que los precios de las medicinas sofri@in incremento de casi
tres veces, considerando el periodo comprendiddedesero del 2000 hasta octubre
del 2001. Ademas de ello las politicas salaridigslas por el Gobierno y las
empresas de los sectores productivos, no benefadiamonsumo de la poblacion,
convirtiéendose esta causa en una amenaza pargtasanpuesto que el consumidor
a quien no le alcance el dinero para adquirir ng@dentos, busca otras alternativas
como las milagrosas “aguas preparadas a basertbasigaturales”, en vez de incurrir

en la compra de medicinas.

Cabe destacar que la medicina genérica a pesandeun costo menor que la

tradicional, sube de precio al igual que los otimss de medicamentos.

3.2. DEVOLUCIONES DE LOS PRODUCTOS ENTREGADOS A LOS

CLIENTES.

Las devoluciones del producto entregado a lostelerse producen cuando el
cliente recibe un producto equivocado, es decignda las especificaciones del

mismo no son los requeridos por la Instituciontriisidora o farmacia.

Asi por ejemplo, han ocurrido casos, en los cuelediente ha rechazado el
pedido de un producto cuya presentacion no ersparada por ellos, ya sea en
cantidades de cajas, gramage del comprimido y/¢éideehde comprimidos de la

presentacion.



3.2.1.0ORIGEN DE LAS DEVOLUCIONES DEL PRODUCTO ENTREGADO.

Este problema se ha originado en el Departamentelleadotecnia, debido a

la baja comunicacién que existe entre el persomalsth seccion de la empresa.

3.2.2.IDENTIFICACION DE LAS CAUSAS QUE OCASIONAN LAS

DEVOLUCIONES.

a) Control inadecuado en la salida del producto tesmorempacado.
b) Incorrecta interpretacion del pedido.

c) Deficiente comunicacion entre el personal del Digypaento.

3.2.2.1CONTROL INADECUADO EN LA SALIDA DEL PRODUCTO

TERMINADO EMPACADO.

En el anexo # 11, que muestra el diagrama de flgjoDepartamento de
Mercadotecnia, se puede apreciar que no existémiogntrol para evitar que ocurran
fallas en el despacho del mismo. El producto quengzacado, va hacia la bodega de
producto terminado, para que estos bienes puedianlesasta seccion deben esperar
la orden de despacho, luego se sella la caja qaesgatransportada y comercializada,
0 se entrega el producto al cliente, sin embargsjempre se revisa el producto antes
de salir, ya que no es parte del proceso, comoepapdeciarse en el anexo # 11.

Luego, la empresa no cuenta con un control delada @sta area en particular.



3.2.2.2INCORRECTA INTERPRETACION DEL PEDIDO.

Varios errores de este tipo, son de naturaleza hanyason ocasionados por la
persona que recibe el pedido, que por lo genesdl secretaria de mercadotecnia,
qguien por algin descuido anota incorrectamentecéaacteristicas del pedido, o

simplemente por que no pidi6 todas las especifices del pedido al cliente.

Por esta razén el pedido, desde ese instante, ga @larequerido por el cliente.

Generalmente, este problema se ha presentado clenisitadores médicos
solicitan el pedido para algun establecimiento fa@utico, ya que si no especificd a
la secretaria del departamento una caracterigieaante del producto encargado por
el cliente, entonces cuando éste se ausenta sk pgecomunicacion y se corre el

riesgo de enviar incorrectamente la orden de pedido

3.2.2.3. DEFICIENTE COMUNICACION ENTRE EL PERSONAL DEL

DEPARTAMENTO.

La inexistencia de equipos adecuados para la caaion entre los diversos
miembros del departamento influye para que ocuderoluciones por fallas en el
despacho del medicamento elaborado. Esta faltaoairdcacion se ha presentado
entre el personal de bodega y del departamentcedeadotecnia, y entre la secretaria

de mercadotecnia y los visitadores médicos.



3.3. CUATIFICACION DEL PROBLEMA: “BAJA PARTICIPACION EN  EL

MERCADOQO".

Para cuantificar esta problematica, se ha proceatida siguiente manera:

En el anexo # 12 se detallan los productos vendipms cada tipo de
presentacion y variedad. Los comprimidos vienertesodos en cajas de 6, 10, 100,
120, 200 y 300 unidades, por tal motivo, para cen@l niumero de comprimidos
vendidos se multiplica la cantidad de cajas verdigar el nimero de tabletas o

capsulas por cada caja.

Para conocer el numero de kilogramos que se harercatizado, se ha
multiplicado la cantidad de comprimidos vendidog pbpeso en miligramos que
contenga. Para obtener el resultado en kilos, & dweultiplicar por el factor

1,000,000, producto de la conversion de miligraenkgogramos.

La sumatoria de cada resultado obtenido da comatads la cantidad de

1,199.77 kilogramos producido al afio.

La capacidad de la planta esta determinada pordquma foleadora, que
cuenta con una capacidad maxima para producir h86tgabletas por minuto (8,160

comprimidos por hora).



Para llevar esta capacidad a kilogramos, se deh@ceo el peso promedio de
un comprimido, segun el calculo efectuado, conam#dw las ventas realizadas y el
contenido de cada caja, se ha obtenido un pesoegionde ventas de 266.66 mg

(0.000266 Kg).

Tabla# 9

Calculo del peso promedio de un comprimido.

Kilogramos vendidos / cantidad de

Promedio de kilogramos / unidad = comprimidos vendidos
Promedio de kilogramos / unidad * 1.199,77 Kg.9.9478 unidades
Promedio de kilogramos / unidad = 0.0002667 Kg.

Promedio de gramos / unidad = 0.2666632 ar.
Promedio de miligramos / un = 266.66 mg.

Fuente: Departamento de Mercadotecnia de la empresa

Elaborado por: Soledispa Chele Ernesto Cruz.

Si multiplicamos este valor (0.000266 Kg / compda) por la capacidad de la
maguina foleadora (8,160 unidades / hora) se olAezidvalor de 2,18 Kg./hora, que

es la capacidad maxima de este equipo de la prigaucc

La empresa labora 8 horas diarias, de lunes aedeyn50 semanas al afio,

entonces podra realizar una produccion teérica 314 Kg. Anuales.



Sin embargo la misma queda reducida al 70% deocastacidad, por que el

operador que maneja estos equipos, no puede tratbagasmo ritmo de la maquina.

La empresa ha manifestado a través del trabajadotagvelocidad normal a la que

labora el operador de esta maquinaria es del 78%.dtiiere decir, que la capacidad

real se reduciria a 3,046.35 Kg al afio. Luego dendo las ventas reales y la

capacidad anual maxima de la foleadora, se ha\@ikerque la empresa solo ha

utilizado el 39,38% de la capacidad que tienemlaguinas, debido a:

a) Deficiencias en la diversificacion de las ventas.

b) Inconsistencia en la promocion y publicidad.

c) No se realiza la investigacion del mercado.

d) Incremento de indices de precios al consumidor lerseetor de la salud

(medicinal).
Tabla # 10
Efectos de la capacidad ociosa en la planta.
ANO |CAPACIDAD |PRODUCCION | CAPACIDAD [PORCENTAJE | Ingresos no
REAL ACTUAL  NO UTILIZADA DE USO Percibidos
Kg./afo Kg./afo Kg./afo en$
2001 3,046.35 1,199.77 1,846.59 39.38% 511,36(

Fuente: Departamentos de Produccion y de Mercadatde la empresa.

Elaborado por: Soledispa Chele Ernesto Cruz.
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Para determinar el porcentaje de utilizacion deal@acidad de la planta, se ha

efectuado la siguiente operacion:

Porcentaje de uso = Produccién actual * 100 / Gdpdaeal.
Porcentaje de uso = 1,199.77 Kg. * 100 / 3,046.85 K
Porcentaje de uso = 39,38%.

Porcentaje de capacidad ociosa = 100% — Porcatdajso.
Porcentaje de capacidad ociosa = 100% — 39,38%.

Porcentaje de capacidad ociosa = 60,62%.

Es decir, que la empresa mantienen una capacidasode los equipos de la
produccion de un 60,62%, en otras palabras, pa &6 dias de trabajo, ocupa sus
recursos en 40 dias solamente, debido a la ausdacpedidos. Para conocer los
efectos de la capacidad ociosa, se ha procedidarificar en délares. Para ello se

ha realizado el siguiente analisis:

Tomando como referencia el anexo # 3, en el cuahsestran los ingresos
obtenidos por las ventas ( $ 332,343.17), y laidadtde kilogramos vendidos

(1,199.77) (ver anexo # 12), efectuamos la sigagaperacion:

Precio promedio estimado del kilogramo = Ingresodélares / cantidad de
kilogramos vendidos.

Precio promedio estimado del kilogramo = $ 332,B43.1,199.77 Kg



Precio promedio estimado del kilogramo = $ 277.01

Luego por cada kilogramo que no produce la emprésja de percibir un
ingreso de $ 277.01, esto quiere decir, que commjaresa ha dejado de producir un

60.62% de su capacidad real (1,846 Kg), no halgdrcia siguiente cantidad:

Ventas no generadas: Capacidad ociosa * Preciemnta ypor Kg.
Ventas no generadas = 1,846 Kg * $ 277.01 / Kg.

Ventas no generadas = $ 511,360.46.

En conclusién la empresa ha dejado de obtenersogrpor un monto de $
511,360.46 al afio, debido a que no ha captadonfamiga suficiente en el mercado,

por no contar con una planificacion adecuada eehrtamento de mercadotecnia.

3.3.1.CUANTIFICACION DEL PROBLEMA: DEVOLUCIONES DEL

PRODUCTO PEDIDO.

Las devoluciones de productos, conllevan a la garde una venta segura. A
pesar, de que la empresa no cuenta con un redeseto, a través de la investigacion
realizada en este departamento, se pudo conocedaguérdenes de pedido fueron
devueltas por el cliente debido a que no cumpli@n los requisitos que exigia el

cliente, en el transcurso del mes de abiril.



Para mayor apreciacion de la problematica se dadisaritas siguientes tablas:

Tabla # 11.
Orden de Pedido # 104.
Empresa: |.LE.S.S.
Fecha:
Producto Detalle Cantidad
Naproxeno Cajas de 200 tabletas, 500 mg 5
Ampicilina Cajas de 200 comprimidos, 1000 mg. 8
Enalaprint Cajas de 120 tabletas, 10 mg. 4
Diclofenaco Cajas de 300 grageas, 50 mg. 5
Tabla # 12.

Orden de Pedido # 084.

Empresa: Farmacia Luz del Sur.

Fecha:
Producto Detalle Cantidad
Ampicilina Cajas de 200 comprimidos, 1000 6
mg,
Metronidazol Cajas de 200 tabletas, 500 mg. 5
Ciprofloxacina Cajas de 200 tabletas, 500 mg. 8

Fuente: Ordenes de Pedido # 104y # 084.



Tabla # 13.

Valor monetario de las ventas perdidas:

Producto Valor unitario Cantidad Valor total
Naproxeno 500 mg. / 200 tab. $21.00 5 $ 105,00
Ampicilina 1000 mg. / 200 $ 18.00 14 $ 252.00
comp.
Enalaprint 10 mg. / 120 tab $12.96 4 $51.84
Diclofenaco 50 mg. /300 grag.  $9.00 5 $ 45.00
Metronidazol 500 mg. / 200 $8.00 $40.00
tab.
Ciprofloxacina 500 mg. / 200 $ 50.00 8 $ 400.00
tab.
TOTAL $ 893.84

Fuente: Tablas # 11y # 12.

Elaborado por: Soledispa Chele Ernesto Cruz.

Las dos primeras tablas (# 11 y # 12) muestraroldsenes de pedidos que

presentaron fallas, motivo por el cual se origiacdévolucion del producto por el

cliente, y la empresa dejo de vender esos productoercera tabla (# 13), resume la

pérdida de las ventas de las o0rdenes de pediddsad@s. Finalmente la empresa ha

dejado de vender un total de $ 893.84, en el medbdk por esta problematica. Si se

toma como referencia esta cantidad, para calculavar monetario de las

devoluciones en el periodo de un afio, entoncefestia la siguiente operacion:



Ventas no percibidas en el periodo de un afio: Dew mensual * 12.
Ventas no percibidas en el periodo de un afio: 8489312 =

Ventas no percibidas en el periodo de un afo: 26008.

Los ingresos que deja de percibir la empresa ptasfan el despacho del

producto, que producen devoluciones del mismo nasréan a$ 10,726.08

3.4. DIAGRAMA ESPINA DE PESCADO.

Para detectar las causas por las que ocurren didepras analizados se ha
efectuado el diagrama de espina de pescado, emakle puede verificar que las
causas principales que la empresa haya tenido ajagphrticipacion en el mercado,
se originan en el departamento de mercadotecnialgparo aplicacion de las
herramientas adecuadas para captar el mercad@lieartambién a la organizacion.,
gue carece de politicas en ciertas areas y queapacita adecuadamente a su
personal. Mientras que para el segundo problentasd®evoluciones del Producto”,
los defectos se originan en el Departamento de &detecnia y en la Bodega de
productos terminados donde se procede al despachasdnismos, debido a fallas
humanas y a falta de procedimientos, implicanddit@ma la organizacion, que no
implementa equipos de comunicacion adecuadosmej@ar esta situacion. En los
siguientes diagramas se identifican cada uno deptoblemas que no han sido

controlado adecuadamente por parte de los directigda empresa del laboratorio.



3.5. DIAGNOSTICO.

Del andlisis del capitulo Ill, se desprende el igigie diagndstico:

La empresa no ha podido captar una demanda quertait@g utilizar la
capacidad de sus equipos, lo que se ha debido k& quganizacion no ha fijado las
politicas de ventas necesarias para conseguiroegédivo ni aplica las técnicas
adecuadas para ello, tales como la investigacibmeecado, los planes de publicidad
y promocion, la planificacion de las ventas, emdi®e mas importantes. Otro de los
motivos para que aquello acontezca, es que el tdepamto de mercadotecnia no
cuenta con el personal suficiente, tampoco el paftsgue labora en esta area cuenta

con la capacitacion requerida.

Ademas de ello, se han presentado devolucionesatkigios causados por
errores cometidos por el personal del departamdmtmercadotecnia y del despacho
del producto terminado, debido a la deficiente coicacion y capacitacion del

personal, por lo que la empresa deberd invertastéas dos variables.

3.6. MARCO TEORICO.

Desde el punto de vista estrictamente pedagogicmaeeptable que un caso

aislado sea la base para la construccion de umia.tétsto significa que el estudio

deben prestarse a ilustrar conceptos teoricos.



Tomando en consideracion la problematica que sézanan los parrafos
anteriores (baja participacion en el mercado y leiwmnes de productos pedidos),

analizaremos esta tematica en lo posterior, bamates conceptos tedricos.

DAVID RYE en el afio de 1998 establecié lo siguiente

Las metas y los objetivos se comparan contra leglteelos financieros reales
para verificar el éxito de la empresa, tales coeharecimiento de los ingresos, las
utiidades de la inversion, el crecimiento de lapessa y la participacion en el

mercado. Se requieren estrategias tanto a corzo ptano a largo alcance.

Segun SERBULO ANZOLA en el afio de 1993 dedujo duiisinte:

Las politicas gubernamentales puede favorecer otaafea una empresa.
Favorecer mediante el ofrecimiento de créditos aaés de sus fondos, afectar

mediante de leyes impositivas como impuestos, aegiies, etc.

MURDICK publicé en el afio de 1970 lo siguiente:

El andlisis del pasado nos conlleva a predecutaltd mediante las técnicas del

pronostico, los diferentes elementos esencialea [@amoperacion de una empresa

ninguna es tan importante a la ves tan rudimentanmmo el pronostico de las ventas



futuras. Conocer las ventas futuras es importarde p proyectase mediante

estrategias acorde a las soluciones de las nedesida los demandantes.

Segun JORGE HERMINIA en el afio de 1996 publico lguieentificacion de
problemas dentro y fuera de una empresa, debidamesatitos brindan un panorama
gue simula la situacién organizacional con los guprofesional en administracion

debera enfrentar dia a dia.

Siendo el investigador quien analice, diagnostigesglué y presente las
recomendaciones adecuadas acorde a las necesighdeso. Tomando encuenta las

referencias anotadas con anterioridad.

El investigador WILLIAN M PRIDE determiné en efi@ de 1996 lo

siguiente:

La promocion es un factor tan importante dentrauda empresa, donde se
hace conocer la existencia de los productos eneetado, estimular las demandas
primarias y secundarias fomentar el ensayo de ptogupor medio de muestras
gratis, concursos Yy juegos, identificar clientesepoiales, conservar a los clientes

leales, etc.

Durante la presentacion de venta, el vendedor dglzer y mantener la

atencion del cliente potencial para estimular &régs y el deseo por el producto.



La efectividad de la administracion de la fuerzavdata es un determinante
importante del éxito de una empresa, puesto gfieelza de ventas es directamente

responsable de la generacion de ingreso por ventaal organizacion.

La investigacion de los sefiores BONINI, ASUMAN YHRMAN. Expresan

lo siguiente:

EXCEL tiene la capacidad de ajustar varias lineaseddencia ( prondsticos)

de este orden. En especial, se encuentran dispen#d siguientes:

Lineal: Y=a+ bX

Logaritmica: Y = a+ blIn(X)

Polindmica: Y a +bX + ¢&X
Potencia: Y = aPX

Exponencial: Y = &

Para tener acceso a estas funciones, primero ttagadatos utilizando el
formato de diagrama de la recta. Luego, hacer aticlos puntos de datos para
resaltarlos. Hacer clic en la opcion insertar dehin y en recta de tendencia del menu

despegable.



CAPITULO IV

PROPUESTA PARA EL REDISENO DEL DEPARTAMENTO DE

MERCADOTECNIA EN EL LABORATORIO “VIDA".

4.1. PRESENTACION DE LA PROPUESTA.

Considerando como base de este estudio el diagndlgila situacion actual de

la empresa, expuesto en el capitulo Ill, se haetesproponer:

“El Redisefio del Departamento de Mercadotecnia”.

4.2. JUSTIFICATIVO DE LA PROPUESTA.

El Rediseno del Departamento de Mercadotecnia,etieamo finalidad:

“Incrementar el nivel de competitividad de la engareen el mercado, a través del

aumento del volumen de ventas”.

4.3. ANALISIS DE LA PROPUESTA: “REDISENO DEL DEPARTAMENT O

DE MERCADOTECNIA".

Para rediseiar el departamento de mercadotecnidels® cumplir con el

siguiente procedimiento:



Fijar politicas para el departamento.

Establecer los objetivos del departamento.

Planificacion y proyeccion de las ventas, medidateaplicacion de técnicas
estadisticas.

Contratacion de personal para realizar actividatesmvestigacion del mercado,
promocién y comercializacion del producto.

Disefio del programa de capacitacion para el pers@hdepartamento.
Establecimiento de una base de datos para laigkeidn de las ventas.
Implementacién de sistemas para mejorar la comcidicalobal.

Técnicas con respecto al Precio de venta del ptoduc

Plan de publicidad, promocion e investigacion decawos.

4.4. DETALLE DE LA PROPUESTA PARA EL REDISENO DEL

DEPARTAMENTO DE MERCADOTECNIA.

a) FIJACION DE POLITICAS PARA EL DEPARTAMENTO. — Entre las

politicas fijadas para la buena labor de este thlpanto, se tiene:

El departamento de mercadotecnia tiene una oriéntalefinida hacia el cliente,
por lo que mejora constantemente sus procesosneficie del cliente.
La empresa comercializa sus productos a nivel naticon una perspectiva hacia

nuevos mercados.



* El departamento de mercadotecnia, establece ah @mwsus operaciones, la buena

comunicacion entre sus miembros y con los restalgeartamentos.

b) Establecimientos de objetivos para el departamento- Entre los objetivos
establecidos para el buen desempefio en el depattade mercadotecnia, se

tiene:

* Mejorar el posicionamiento en un 10% en el mercamonal.

» Cumplir con las metas de ventas establecidas mpalrtamento.

c) Planificacidon y Proyeccion de las ventas, aplicandécnicas estadisticas.

La planificacién de las ventas tiene su fundamentdos resultados obtenidos
en el pasado y en la investigacion del mercadcsgquea a desarrollar en el presente.
Para conocer el volumen de produccion que la empr@sercializara en un periodo
determinado, para cumplir las metas propuestaBgephrtamento de Mercadotecnia
debe proyectar las ventas con base en las dogdéamencionadas anteriormente
(investigacion del mercado y analisis de las verisdoricas). La técnica de
proyeccion que va a aplicar la empresa para corelcenlumen de ventas, que se
propone como meta comercializar en el presente s#ida efectia mediante la
“Ecuaciéon polinomial”, método que se ajusta a lad&ncia que describe la curva
trazada en la grafica de las ventas, disefiada anexdo # 13. El procedimiento a

seguir para la aplicacion de esta técnica, egeiesite:



* Ingresar los datos en una computadora, de lass/eadgstradas en los periodos
anteriores (afios y/o meses).

» Una vez tabulados los datos de las ventas hiss)iseaexpresa estas cantidades en
una grafica (utilizando la herramienta “asisterdéeapgraficos”.: método de los 4
pasos) que permita visualizar los puntos que haormdo las cantidades
monetarias percibidas por la empresa en el pedetkrminado.

* De acuerdo a la figura descrita por los puntosrotits, se selecciona un método
para proyectar con base en el menu que nos brimagrama EXCEL, al activar
la curva de tendencia de los datos y seleccionardenlas graficas (polinomial)
gue nos proporciona el menda.

* Obtencion de la probable tendencia de los dates feruro.

En el anexo # 13 se han proyectado las ventas denpamesa en cantidades

monetarias, utilizando el método polinomial parardlisis de tal procedimiento.

Este método proporciona una férmula que se la pt@secontinuacion:

Y=b+cX+X2+X3+ ..., +¢X"

Y = 8,653.74 + 214.39 X + 48.00°X

La primera formula representa la ecuacion genezalih curva polinomial.
Mientras que la segunda, es la ecuacion de la dasexita por los datos de las ventas

histéricas por meses en los afios 2000 y 2001.



En el anexo # 13 se han proyectado las ventas denfaesa en cantidades

monetarias, para lo cual se ha empleado la siguapsgracion:

Proyeccidnnero = $ 8,653.74 + $ 214.39 (25) + $ 48.00 625)
Proyeccidnnero = $ 8,653.74 + $ 5,359.75 + $ 48.00 (625)
Proyeccidnnero = $ 8,653.74 + $ 5,359.75 + $ 30,000.00

Proyeccidnenero = $ 44,013.49

Finalmente, sumando todas los voliumenes de veatasnjdades monetarias),
se obtienen las ventas en el periodo de doce meseshan totalizado la cantidad de

$ 724,999.62.

La empresa aspira a captar el 70% de la cantidagegiada , de acuerdo a la
investigacion del mercado, realizada en el pringgitalo, que dio como resultado
una serie de distribuidoras farmacéuticas y dragaeruevas, que pueden ser clientes

de la empresa.

Luego el 70% de $ 724,999.62 es $ 507,499.73, quad @olumen de ventas

esperado para el periodo siguiente, expresadoidades monetarias.

La capacidad de la planta ha sido utilizada en U883 hasta el afio 2001,
segun el estudio efectuado en el capitulo lll, ifed4). En el mismo periodo las

ventas han alcanzado los $ 332,343.17. La nue\axickgal utilizada sera la siguiente:



$ 332,343.17 39.38%

$ 507,499.73 X %

$ 507,499.73 * 0.3938

$ 332,343.17

X =60.13%.

En conclusion la meta propuesta es incrementarapmadad utilizada de

39.38% que es la actual a 60.13% para el proximoge

Para conseguir esta meta la organizacion tiengogsieionarse en el mercado,
a través de su personal, que es el encargado tizaar@investigar el mercado, y
mediante campanas publicitarias eficaces. Paraelfmopone contratar personal que
fundamente sus conocimientos en la capacitacionvqua recibir por parte de la
empresa y en la coordinacién y orden que se asgiista en las actividades que

realice el Departamento de mercadotecnia.

d) Contratacion de personal para realizar actividadesde investigacion del

mercado, promociéon y comercializacion del producto.

Como se ha establecido anteriormente la empresaceamtratar personal para

la implementacién de las mejoras propuestas.



Para ello, se contratara cuatro personas, tresdases medicos y un analista
de sistemas, este ultimo debe ser responsablaedlie asGerente de Mercadotecnia
en la planificacidon, proyeccion y programacion ds bventas, en especial de la
tabulacion, preparacion y procesamiento de lossd&mistrados por la Secretaria del

departamento.

El perfil ocupacional del personal requerido patacago de “Visitador

Médico”, es el siguiente:

» Ser profesional, egresado o pertenecer a los W@tiaftos de la profesion de

Quimico Farmacéutico.
» Tener conocimiento en el area de las ventas técnica
» Preferible con experiencia en trabajos similares.
» Edades comprendidas entre los 25 a 33 afios.
» Tener aspiraciones de superacion.

» Dispuesto a alcanzar metas en el transcurso dalsues.

Todas las personas, aspirantes al cargo, que peaseste perfil ocupacional,

pueden ser consideradas para una posible confnataci

Para la seleccion y contratacion de los empleagsseguiran los siguientes

pasos:



e Publicar un anuncio en algun medio escrito, llamégeé Universo”, “El
Telégrafo”, etc., en el cual se contrate un espaara que se publique aviso en un
periodo de dos dias.

» Receptar las carpetas de los aspirantes.

e Seleccion de las carpetas de los aspirantes quel@uhos requerimientos para el
trabajo.

* Proceder a tomar una evaluacién escrita para umsternpr calificacion del
aspirante (ver anexo # 14 ).

» Calificar las evaluaciones tomadas a los aspirantes

» Fijar entrevistas con los aspirantes que hayammlui¢das mas altas calificaciones.

» Contratacion del personal que haya cumplido corrdgsisitos esperados por la

empresa.

e) Disefo del programa de capacitacion para el persohdel departamento.

El programa de capacitacién sirve para que el patquueda desempefar las
funciones a él asignadas de una manera eficaz, liemup con las expectativas

fijadas por la organizacion. Esta capacitacionuyellos siguientes puntos:

e La Salud en el Ecuador. Esta tematica va a ofrecarvision global sobre los
indices de salubridad en el pais, cuales son lEsneedades que afectan con

mayor gravedad y frecuencia a la poblacion.



La evolucién de las medicinas genéricas. El codterde esta tematica, sera
indicar el surgimiento que han tenido los medicao®genéricos en los ultimos
afios y el porque de tal surgimiento.

La concientizacidon sobre el uso de medicinas gesErientre la poblacién
(beneficios y ventajas de este tipo de producidsihde se establece varios puntos
de vista sobre los problemas que afronta la coaleracion de medicinas
geneéricas y se propone la forma de como lograrieotizar a los duefios de
establecimientos farmacéuticos y médicos en geneaeh que se inclinen por la
medicina genérica, creando el conocimiento neaegarila poblacion para que
pueda acceder a ellos.

Motivacion grupal a los vendedores. Que indicadbsolos pasos a seguir para la
realizacion de la venta, animando a aquellos deres meédicos cuando la

situacion sea adversa, motivandolos para que puestantal situacion.

Los temas expuestos, tienen como fin, inculcar ehdedor, todos los

beneficios que brindan las medicinas genéricas, gae ellos puedan transmitir los

mismos conceptos y conocimientos, hacia el cli¢digtribuidor o establecimiento

farmaceéutico).

De esta manera, el visitador médico puede presehfaoducto como un bien

gue cumple con todos los atributos para ser beosficpara el establecimiento

farmacéutico y para el usuario final, es decinigitador médico se convierte en un

medio para el proceso de comercializacion.



Los pasos que preceden a esta capacitacion, seiglosntes:

1. El espacio fisico, donde se va a llevar cabo la@#rion, forma parte de la
seccion administrativa, en la planta alta de laresay debe ser de 4 m x 4m (16
m?) como minimo.

2. Fijacion de fechas y horarios para las charlasugeere, que la duracion del curso
sea de 32 horas como minimo, para abordar contemente estos temas que
revisten mucha importancia. Se ha establecido waribode 8 horas diarias los
fines de semana (sabados), lo que indica que emesrde labores, puede concluir
el programa desarrollado.

3. El curso se dirige a todos los vendedores (tan® dgistentes, como los
contratados), el Gerente y la Secretaria del depanto de mercadotecnia, con,
un cupo de 8 personas, por sesion.

4. Asignar a un instructor, para la capacitacion, isihmo que puede ser contratado o
pertenecer a la empresa. Es preferible que elststrsea contratado, puesto que
en la empresa no existe una persona que tenganetiooento y la experiencia
necesaria en este campo, como para desenvolvetisgad@nte en la funcion
requerida.

5. Elaborar el material que va a servir de guia pegasistentes a las charlas.

Durante el curso, el instructor controlara la asista del personal, y llevara un

registro para evaluar a los colaboradores de laesap



La evaluaciéon del curso sera posterior a la redbbmade dicho programa, y
tiene que ser efectuada por el Gerente de Meraadatdanto para el personal de la

empresa como para el instructor contratado.

f) Establecimiento de una base de datos para la plaiti&cion de las ventas.

Se ha analizado el método de proyeccion que va@eamla empresa para
pronosticar sus ventas futuras y fijar metas atephrtamento de mercadotecnia, sin
embargo, no se ha mencionado la manera en quensa registrar los datos de las

ventas, que ayuden a conocer el cumplimiento ceneste prondstico.

Por tal motivo se va a implementar una base desdaige no existe en la
empresa actualmente, la misma que va a agilizactkagdades en el departamento de
mercadotecnia, puesto que van a brindar la infadnagrecisa en el momento que

sea oportuno.

La base de datos es un programa, que generalnesntke dos tipos excel o
Foxpro: el primero de los hombrados se lo utiliaeapuna aplicacion directa, cuando
no se necesita desarrollar un programa especialgiad que se requiere informacion
global; el segundo programa en mencion se lo enquiaado se requiere disefiar una
base de datos con base en requerimientos espsciiijaolos por la direccion de la
organizacion y del departamento. La decision esiidadqin programa en fox pro,

debido a que presenta los siguientes beneficios:



Sirve a la organizacion, tanto en el departameatmeércadotecnia, como en otras
areas, tales como planeacion de inventarios, pragi#®n y control de la
produccion, entre las mas importantes.

Se puede ejecutar varios modelos de base de @gdtdssarrollar un programa
diferente para cada tarea que necesiten los diéeepartamentos.

Brinda mayores aplicaciones que una base de dategcel, tanto en el aspecto

grafico como en el numérico.

El procedimiento a seguir para la implementacionedee programa es el

siguiente:

Asignar la tarea de disefiar la base de datos agjfBmador que se contratara”.
Disefar el programa de acuerdo a los requerimiai@bdepartamento.

Codificar cada una de los parametros requeridaspgoor ejemplo: nombre del
cliente, direccion del establecimiento, nimero dmpra, productos solicitados,
cantidad de productos vendidos, fecha de la veatgjdad de ddlares de ingreso,
repeticion de la venta (frecuencia con que ha cadwpren el periodo fijado),
nombre del visitador médico que genero la ventagwnexo # 15) , formato de la
base de datos de clientes).

El registro de la base de datos se lo llevara skettes, CD, u otra unidad de
almacenamiento que ahorre espacio y cuando seasamecesn documentos

impresos.



g) Implementacion de sistemas para mejorar la comuniaon.

Como causa para la ocurrencia de los problema$asdiagnosticado a la
“Deficiente comunicacion”, motivo por el cual, esngeniente implementar sistemas
de comunicacion para que la informacion fluya capidez, lo que conlleve a la

rapida toma de decisiones.

Para ello se ha propuesto la siguiente alternativa:

« La adquisicibn de equipos de comunicacibn como ogdiportatiles,
intercomunicadores, etc. a través de los cualesnflarmacion pueda fluir
eficazmente, en especial, cuando se presentereprablque revistan importancia.
Cabe destacar que estos accesorios pueden segaelogea los visitadores

médicos, quienes se encuentran fuera del departamen

En el anexo # 16 se puede verificar la cotizac®mestos equipos, en la cual se

describen ademas los caracteristicas de talesosquip

4.4.1. METODO DE POSICIONAMIENTO EN EL MERCADO.

Para obtener una mayor participacion en el merchdbgovida adoptara un

método que le permita abarcar una mayor parte ddidatela e incentivar a la

poblacién para que consuma medicinas genéricas.



El método de posicionamiento que se vaya a seleaGise basara en el tipo de
producto que elabora la empresa, en la competdireigta o en otro factor, como por

ejemplo, el impacto emocional.

Para el caso en analisis, no existe una diferematable entre los productos que
comercializa Labovida y su competencia directa, f@rmotivo, el método de
posicionamiento elegido, es el método por asoaiacidya finalidad es la penetracion
en el mercado, a través de un logotipo y/o un eslog través del cual la empresa

alcance un mayor reconocimiento en el mercado.

Para el efecto, la organizacion ha revisado eltipgy va a disefiar uno nuevo,

ademas que se ha creado un eslogan.

Disefio del eslogan. El slogan esta determinado por tres componentasdsa
gue son: la mision de la empresa, la utilidad dedlpcto y el beneficio que genera la

solucion al implementarla.

Disefo del logotipo. —-El logotipo diseiiado, transmite el eslogan creéahoel
se aprecia el trabajo realizado por los trabajaddesLabovida, con vistas a cumplir
la mision y los objetivos de la empresa, que esleslproteger la salud de los
ecuatorianos. La mision se la muestra en eludapl y va ligada al nombre de la

empresa “Labovida”, es decir, el area de trabaja dempafia es la SALUD.



El producto que elabora la empresa sirve para MEAFO& estado de salud del

paciente.

La propuesta que se ha presentado en este capitaltta lograr que las

medicinas genéricas que fabrica la empresa, puetlBiNRIBUIRSE en el mercado

nacional.

Luego, las palabras claves resultaron ser: SALUDEJORAR Y

DISTRIBUCION. Con ellas se ha elaborado el esladgia propuesta:

“Labovida distribuye medicinas para Mejorar la Sadie los Ecuatorianos”.

En definitiva, con este método de posicionamiemaspira a captar mayor

demanda (ver anexo # 17 ).

4.4.2. EMPLEO DE UNA TECNICA CON RESPECTO AL PRECIO.

La técnica que va a emplear Labovida para obtememayor participacion en

el mercado, es la de ofrecer un descuento en laslagntas que realice la empresa.

Para ello se ha fijado un descuento del 2%, que Heheficiar directamente al
usuario final del producto, puesto que el distdiouifarmacéutico lo va a adquirir en

un menor valor econémico.



Para que el descuento en el precio, que se haileskly sea visible por el
usuario final, la organizacion ejercera un contmédiante acuerdos con los
distribuidores farmacéuticos, para que estos estimhientos reduzcan el valor que

cobran a los minoristas y al consumidor.

O en su debido caso, haciendo constar en la enxotlel producto, la

existencia de tal descuento, que involucra ungaedrael precio de venta al publico.

4.4.3.PLAN DE PUBLICIDAD, PROMOCION E INVESTIGACION DEL

MERCADO.

PUBLICIDAD Y PROMOCION.

La publicidad y la promocion tienen la ventaja gledar a la venta, por que:

« Crean conocimiento, puesto que mediante la publicge capta la atencion de los
clientes, creando conocimiento del producto.

* Influyen positivamente en las acciones, dando a@emsobre los atributos del
producto al consumidor.

* Inician el comportamiento, logrando la persuasi@rapgue el mercado meta se
decida por la compra del producto.

» Desarrolla la creatividad de la organizacion.



Objetivo de la Publicidad. —Incrementar la produccion en el volumen previsto
segun la técnica de pronéstico utilizada, cuyoltada fue ocupar un 20,75% mayor

de la capacidad que actualmente la empresa estieapando.

Objetivo de la Promocién. —Producir un comportamiento incremental en el
consumidor respecto a la conducta que se prevéasa de no efectuarse la

promocion.

Objetivo de la Investigacion del mercado. -Botar al programa de mercadeo

de un enfoque bien pensado, a través del anéilisista de los clientes.

Planeacién a corto, mediano y largo plazo. En el primer afio que se lleve a
cabo el plan de promociones, publicidad e investigade mercados (corto plazo), la
empresa tiene como meta incrementar la produccron2@®75%. En los afios
siguientes su meta sera situarse entre los diexes lugares de preferencia en el

mercado(mediano plazo).

Mientras que en el largo plazo, la empresa debendtenerse en el negocio
como un ente fuerte y conocido, utilizando la puiid y la investigacion de

mercados, como medios para poder lograr sus ptoposi

Aplicacion de las técnicas a emplear para el plan ed publicidad y

promocién. — El contenido del plan de publicidad y promocioneksiguiente:



» Aplicacion del Merchandising, a través de exhilnei® del producto y charlas de
capacitacion para las distribuidoras y farmaciagemeral, acerca del producto,
para que los usuarios puedan conocer sus bondatiesez que se promociona el
mismo.

» Publicidad no pagada, a través de entrevistas elioméelevisivos o radiales, en

donde se indique las bondades que ofrecen los amaditos genéricos.

Aplicacion del Merchandising. —Para promocionar las medicinas genéricas,

pueden implementarse varias alternativas, entrguase cuentan:

» Exhibiciones del producto: Mediante muestras médica

e Ofrecimiento de charlas técnicas en los Colegiofadesionales en Medicina,
dirigido tanto a Médicos como a Distribuidores Facéuticos.

» Publicidad no pagada, mediante entrevistas tel@gsy radiales que ofreceran los
principales directivos de la empresa, en las cusdesnfatice sobre las bondades

gue ofrece el producto al usuario final.

Las exhibiciones del produgtse las va a realizar a través de muestras meédicas
gratuitas, las mismas que seran entregadas a dbssinales del ramo que ejerzan
tareas médicas en Hospitales, clinicas y/o estatilatios farmacéuticos. Se prevé
una cifra del 0,2% de su produccion anual, pardirdeka a las muestras médicas.
Conociendo que la produccion del 2001 fue de 1Hi@&®ramos y que se desea

incrementar el 20.75% de esta produccion:



Incremento previsto = 1,199 Kilogramos x 1.2075
Incremento previsto = 1,448 Kilogramos.
Muestras médicas = 1,448 Kilogramos x 0.2%.

Muestras médicas = 2.89 Kilogramos.

La elaboracién de afiches publicitarios, los cudlegardan el nombre de la
empresa, la Direccion, el teléfono, el eslogandweal logotipo y un disefio que se

encuentre ligado al slogan del producto (ver ae%d ).

Se tiene previsto realizar 1,000 afiches publim&gren el lapso de un afio

calendario.

Los afiches publicitarios van a ser distribuidoslcs establecimientos
farmaceéuticos y a los consultorios meédicos, hogsitay clinicas, labor que sera

realizada por los visitadores médicos.

Las charlas técnicas, van a abarcar temas como:

» El marco legal de las medicinas genéricas en ehdimu Tematica a través de la
cual, se van a exponer los reglamentos que rigelaleracion y comercializacion
de las medicinas genéricas, y la ley que debenetasdos distribuidores

farmacéuticos, en lo relacionado al medicamente@mem



El principio de la medicina genérica. En esta e)a# va a exponer el origen de la
medicina genérica, para que el distribuidor puemecer las ventajas que brinda
este tipo de medicamento con respecto al de lakiptos no genéricos.

Beneficios que genera la medicina genérica. Entestatica se va a exponer los
atributos que poseen las medicinas genéricas, campala con otros tipos de

medicinas, para conocer la concentracion, la réaama vez ingerido, entre otros

factores.

Estas charlas serdn tratadas por un especialistal €mea, que va a ser

contratado por la empresa. Para la aplicacion teaternativa los directivos de la

organizacion deben fijar:

Seleccion del lugar donde se efectuaran las charlas

Firmar acuerdos previos, con los directivos ddrastuciones donde se llevaran a
cabo las charlas técnicas, que pueden ser los iGsldgédicos, Centros
hospitalarios publicos o privados.

Cupo de personas, de acuerdo a la capacidad dali@edjsico en donde se lleven
a cabo esta charla.

Fecha tentativa del curso.

Horarios del curso (de lunes a viernes).

Contratacion del instructor.

Determinar la duracion de las actividades de chdda (2 horas por charla).



Una vez terminada la charla la empresa debe congteose a entregar el

respectivo certificado a la persona que haya dsistias charlas.

La publicidad no pagada,abarca: “La difusién a través de entrevistas radial

o televisivas”.

Para ello la organizacion tiene que respaldarseireorganismo rector del

sector, para poder acceder a los medios.

Por ejemplo, el Gerente de Labovida, se encargar@&nviar una carta al
Director de Salud Publica, en donde le expreseetesidad de difundir la medicina
genérica en la poblacion a través de entrevistd@semedios de comunicacion, y éste

directivo pueda respaldar su actuacion.

INVESTIGACION DE MERCADO.

En el analisis de los problemas, del capitulodd,detect6 el problema de la
“Deficiente Investigacion de mercado”, que impideaa@mpresa tener conocimiento
de cuales son los nuevos segmentos del mercadmesasidades y contar con un
registro adecuado de los mismos. En el capitide tetallé un estudio de mercado de
tipo primario que realiz6 el investigador, con @picio de los principales directivos
de la empresa en estudio, cuya finalidad fue conlacsituacion actual en que se

encuentra el Laboratorio Vida en el mercado inteRawa ello es necesario:



Asignacion de funciones para los visitadores méxdico

Realizacion de un conteo de distribuidoras farmiacas!

Elaboracion de formato para encuestas (ver ane28 # de dicho conteo se

establecera el total de distribuidoras farmacésititemando un porcentaje para
muestra, ya que realizar un analisis a todas lIsisiliidoras de medicina es
demasiado costoso. Posteriormente se elaboraréniasestas, tomando como
referencia que la informacién que se intenta canesela participacion de los

diferentes laboratorios en el mercado.

Una vez elaborada las preguntas de la encuestaisga @ las diversas

distribuidoras y cadenas farmaceuticas, de mareedoaa. El tipo de encuesta
gue se va ha realizar es la entrevista persondi enal los encargados de los
establecimientos farmacéuticos, proporcionaranftarnacion pedida.

Efectuadas las encuestas, se procedera a tabslaredpuestas obtenidas, y
mediante una base de datos (que es parte de lagstapplanteada), clasificando
las columnas por Laboratorio y por medicamento geme

La investigacion de mercados va a tener una dura@d. 0 dias.

Posterior a la realizacién de las encuestas, see@eoa la aplicacion de técnicas
estadisticas, mediante las cuales, se va a obtelaarprincipales variables de las
estadisticas descriptivas, como la media, la méalanediana, la desviacion

estandar y permite conocer ademas quienes sorabasatorios que lideran el

mercado nacional, cuales son los productos quertienayor rotacion a nivel

nacional, cuales son los motivos que impulsan diktgbuidoras farmacéuticas a

seleccionar al proveedor de medicinas.



Ademas de este procedimiento primario, se apligaaaécnicas mas especifica

para la investigacion de productos médicos.

Entrevistas telefénicas. -Generalmente, la entrevista telefonica ha funcona
de manera sorprendente en este tipo de investigEi®in embargo, cabe admitir
gue el cuestionario de preguntas, para este tipoasstigacion debe ser claro y
conciso, puesto que puede afectar al estudio, qu@s$a entrevista es muy tediosa, lo
gue impediria conocer las opiniones de los médidosmbres de negocios a quienes

se los ha requerido para desarrollar esta labor.

Generalmente este tipo de entrevistas no puede aidig de tres minutos, por
lo que el formato de la misma (ver anexo # 19 Iné@s corto y emplea preguntas

cerradas y codificadas.

La metodologia para el analisis estadistico dedsgltados de las entrevistas
formuladas, sera similar al empleado en la invastam de mercado explicada en el
capitulo I, es decir, mediante el uso de técnioasocel calculo del promedianalisis
de frecuencias, estadisticas descriptiva. Caberaijael este trabajo lo van a realizar
los tres visitadores médicos que se van a contyatdranalisis estadistico lo va a

llevar a cabo el “analista de sistemas”.



CAPITULO V
ANALISIS ECONOMICO DE LA PROPUESTA.

5.1. COSTOS DE LAS ALTERNATIVAS DE SOLUCION PLANTEADAS.

Para efectuar el “Redisefio del Departamento de d&detecnia”, se ha

propuesto las siguientes alternativas:

» Fijacion de politicas para el departamento.

» Establecimiento de los objetivos del departamento.

» Planificacion y proyeccion de las ventas.

» Contratacion del personal para el departamento.

» Disefio del programa de capacitacion.

» Establecimiento de una Base de Datos.

* Implementacion de los equipos de comunicacion.

» Aplicacion de técnicas con respecto al precio.

» Aplicacion de técnicas de Investigacion de mercados

e Plan de publicidad y promocion.

Costos anuales que conlleva la Contratacién del Pemal. —Para cuantificar

la alternativa especificada, se procede de laan@imanera:

N° de Personas a contratar 4 (3 visitadores meédicos y un analista).

Sueldo de los visitadores médicas$ 150.00.



Sueldo del analista de sistemas$ 160.00

Costo mensual de la propuesta Cantidad de personas X sueldos en dolares.

Costo mensual de la propuesta (3 visitadores médicos X $ 150.00) + (1
analista de sistemas X $ 160.00).

Costo mensual de la propuesta $ 450.00 + $ 160.00.

Costo mensual de la propuesta $ 610.00.

Costo anual de la propuesta Costo mensual X 12

Costo anual de la propuesta $ 610.00 X 12

Costo anual de la propuesta $ 7,320.00

Costos anuales que conlleva el “Programa de Capaation”. — Para

cuantificar la alternativa especificada, se proadsfa siguiente manera:

Tabla # 14.

Costos del Programa de Capacitacion:

Descripcién Costos / horg Cantidad (Hr.) | Costos totales
Instructor $10 32 $ 320.00
7 Personas del Dpto. $0.63 32 / persona $141.12
Mercadotecnia
Suministros $ 25.00
Alquiler de proyector y $5.00 40 $ 200.00
equipos
TOTAL $ 686.12

Elaborado por: Soledispa Chele Ernesto Cruz.
Costo por hora del personal del departamento deadetecnia = $ 150.00

mensual. / (8 horas diarias X 30 dias).



Costo por hora del personal del departamento deadetecnia = $ 150.00
mensual. / (240 horas)

Costo por hora del personal del departamento de meadotecnia = $ 0.63

Los suministros indicados, pueden ser: carpetasilanah resma de hojas,

plumas, lapices, tinta para impresora, en trems importantes.

Inversion para la implementacion de una base de das. —De acuerdo a la
proforma, que se adjunta en el anexo # 20, se paprkxiar que el costo de el

programa Foxpro, conjuntamente con su licencidee® 285.00.

Sin embargo, la duracién de este “activo”, es déds. Luego el costo anual de
esta alternativa se lo obtiene empleando el méteddepreciacion lineal, que es la

técnica que mas se ajusta a este sistema.

Costo dedgrama -- valor de salvamento
DepreciaCiOn = —ommmmmmm oo
Vida util del sistema

Cabe destacar que los programas no cuentan coralon de salvamento,
puesto que la licencia proporcionada por el proweddl sistema es unipersonal. Por
tanto:

Costo del progeam
Depreciacion = -------=-=-=-=mm-mmmmmoee-
Vida util del sistema



$285.00

Depreciacion = -------mm-mnnm-

Depreciacion = $ 142.50.

Esto quiere decir, que la empresa invertira $@B8&n una base datos, que le

va a costar $ 142.50 anualmente por motivo depeed@cion del activo.

Inversion para la implementacion de Equipos de commicacion. — De
acuerdo a la proforma, que se adjunta en el ané&) #e puede apreciar que el costo

de los equipos de comunicacion requeridos en lauasia, son los siguientes:

Tabla # 15.

Costos de los Equipos de Comunicacion:

Descripcion Costo unitario Cantidad Costo Total
Radio portatil Vertex $ 327,56 1 $ 327,56
Standard UHF
Radio Yasseu Base Mévil  $ 375.00 6 $ 2,250
UHF — FTL — 7011 C
Antena Maxrad 4505 $ 58.56 1 $ 58,56
TOTAL $2,636.12

Sin embargo, la duracion de estos “equipos”, sk¥ia afios.



Luego el costo anual de esta alternativa se leodtempleando el método de

depreciacion lineal, que es la técnica que magistaaa este sistema.

Costo de eguie C. -- valor de salvamento

Depreciacion =

Vida util del sistema

$2,636.12 ($2,636.12 X 10%)

Depreciacion =

2 anos

$2,636.1-2 $263.61

Depreciacion =

2 anos

Depreciacion = $ 1186.25

Esto quiere decir, que la empresa va a inve2il636.12 en la implementacion
de estos equipos, que le costaran $ 1,186.25 aensdmpor motivo de la depreciacion

de los mismos.

Costos anuales que conlleva el Plan de Publicidad promocion. — Las

alternativas planteadas para esta parte de la@stapson las siguientes:



Tabla # 16.

Costos del Plan de Publicidad y Promocion:

Descripcion Costo unitario| Cantidad | Costo Total
Muestra médica $27766 | 2,89Kg. | $ 802.43
(precio)
Afiches $0,80 1,000 | $ 800.00
unidades
Charlas técnicas (Instructor) $10.00 10 horas  10.00
Alquiler del local de la $ 150.00
capacitacion
Suministros en general. $ 25.00
Alquiler de proyector y equipos  $5.00 40 $ 200.00
TOTAL $2,077. 43
El precio por kilogramo de medicamento se obtuvd awpitulo I, al

cuantificar los problemas, mientras que la cantidada muestra médica y de los

afiches publicitarios, aparece en el capitulo Riiblicidad y promocién”.

Costos anuales que conlleva la Investigacion de Mexdo. —Para cuantificar

la alternativa especificada, se procede de laengeiimanera:

N° de Personas que realizara el estudio3visitadores meédicos contratados.

Sueldo de los visitadores médicos$150.00.

Duracion de la investigacion =10 dias laborables (2 semanas).



Frecuencia anual de la investigacion 2 veces al afio (semestral).

Costo anual de la propuesta €antidad de personas X sueldos quincenales
dolares X cantidad de veces anuales (del estudio)

Costo anual de la propuesta 3 visitadores médicos X $ 75.00 X 2.

Costo anual de la propuesta $ 450.00.

Costo de insumos$ 100.00

A este costo se aflade el gasto por planillajeceled, debido a las entrevistas
por teléfono. El incremento de la tarifa de esteisi® estaria oscilando los $ 30.00
por cada estudio (quincenal), es decir, como seerdps veces en el afo, se tiene un

costo adicional d& 60.00

Luego el costo total de esta propuesta, seria de:

Costo de la investigacion de mercado = Accion Iceidn 2 + Accion 3

Costo de la investigacion de mercado = $ 450.0A.60500 + $ 60.00

Costo de la investigacion de mercado = $ 610.00.

5.2. RESUMEN DE COSTOS DE LAS PROPUESTAS DE SOLUCION

PLANTEADAS.

El resumen general de los costos se lo ha elabaradatinuacion:



Tabla # 17.

Costos de las Soluciones Planteadas:

Descripcion Gastos de | Inversion Costos
personaly | en equipos anuales
suministros | y sistemas
Contratacién de personal $ 7,320.00 $ 7,320.00
Programa de capacitacion $ 686.12 $ 686.12
Base de datos $ 285.00 $142.50
Equipos de comunicacion $ 2.636,12 $1,186.25
Publicidad y promocion $ 2077.43 $2,077.43
Investigacién de mercados $ 610.00 $610.00
TOTAL $ 10,693.55 $2,921.12 $12,022.30

Elaborado por: Soledispa Chele Ernesto Cruz.

Luego, el costo anual de la propuesta planteadgues a$12,022.30de los
cuales $ 10,693.55 son gastos operativos en pé&rsonanistros e insumos, mientras
gue los restantes $1,328.75 representan la depi@at anual de los equipos vy

sistemas que se van a adquirir para implementaplauesta.

Por otra parte, la inversion total se la obtienéadg#guiente manera:

Inversion total = Gastos en personal, suministraeseamos + Inversion en

equipos y sistemas. Inversion total $698,55 + $2,921.12.



Inversiéontotal = $ 13,614.67

En definitiva, la inversion requerida para impletaera solucidon propuesta es

de$ 13,614.67.

Se destaca, que no es necesario efectuar unmeébincario para aplicar la
solucién planteada, debido a que la mayoria deudastas son gastos, como sueldos y
suministros varios, que se cubren a medida queojaupsta vaya generando mayores

ingresos para la organizacion.

5.3. ANALISIS BENEFICIO COSTO DE LA PROPUESTA.

Obtenidos los costos de la solucion y después Herhigado una meta de

ventas, se puede analizar el beneficio de la pstpue

Para el efecto se ha procedido al calculo el inerdmnde las ventas, en caso de

gue la opcion planteada tenga resultados satisia&to

Ventas del 2001: $ 332,343.17

Ventas propuestas: $ 507,499.73

El incremento propuesto de las ventas se calculdacsiguiente operacion:

Incremento propuesto de las ventas = $ 507,49%7332,343.17



Incremento propuesto de las ventas = 1.52

El incremento esperado de las ventas sera igGaal

Se asigna una utilidad del 15% como resultad@geticio financiero al final

del afio 2001, con la finalidad de cuantificar lostos del mismo periodo:

Utilidad = % Costos totales

Ingresos = Costos totales + Utilidades

Ingresos = Costos + (Costos x 15%)

Ingresos = 1.15 * Costos

Costos =Ingresos/1.15

Costos Totales 2001 = $ 332,343.17/1.15

Costos Totales 2001 = $ 288,994.06

Utilidades afo 2001 = Ingresos — Costos totales
Utilidades afio 2001 = $ 332,343.17 - $ 288,994.06

Utilidades afio 2001 = $ 43,349.11

Los costos totales se dividen en costos variablegsyos fijos, estos ultimos
son aquellos que no varian con el incremento geolduccion propuesto, por ejemplo
los sueldos administrativos, la mano de obra iothrey las depreciaciones, estas

ultimas suman $ 6,550.00 (datos proporcionadosapempresa):



Tabla # 18.

Sueldos mensuales al personal administrativo y Mande obra indirecta:

CARGO TOTAL
PRESIDENTE EJECUTIVO $ 900
GENERETE GENERAL $ 700
GERENTE FINANCIERA $ 500
GERENTE DE PRODUCCION $ 400
GERENTE DE MERCADOTECNIA $ 300
JEFA DE CREDITO Y COBRANZA $ 250
ASISTENTE DE PRODUCCION $ 230
JEFE DE PLANEACION E INVENTARIO $ 240
JEFE DE CONTROL DE CALIDAD $ 240
SUMINISTROS DE OFICINA $ 60
TOTAL $ 3,820

Fuente: Departamento Financiero

Elaborado por: Soledispa Chele Ernesto Cruz.

En el cuadro aparece el valor de $ 3,820.00 mesespalr conceptos de sueldos
al personal administrativo. Para obtener el cost@k se multiplica este valor por 12

meses que tiene un ano:
Costos fijos afio 2001 = ($ 3,820.00 x 12) + dep@ones (anuales) =
Costos fijos afio 2001 = $ 45,840.00 + $ 6,550.00

Costos fijos afio 2001 = $ 52,390.00.

Mientras tanto los costos variables se calculanagmguiente operacion:



Costos variables aflio 2001 = Costos totales -o€dighs
Costos variables afio 2001 = $ 288,994.06 — $ 520890

Costos variables afio 2001 = $ 236,604.06

Para el periodo propuesto, los ingresos por cooaplas ventas son igual a $

507,499.73, es decir, un incremento propuesto 2. 5

Mientras tanto el incremento de los costos totesagual a:

Costos variables propuestos = costo variablesGf# 2
Costos variables propuestos = $ 236,604.06 x 1.52
Costos variables propuestos = $ 359,638.17

Costos fijos propuestos = $ 52,390.00 + costo dellzcion
Costos fijos propuestos = $ 52,390.00 + $ 12,022.30

Costos fijos propuestos = $ 64,412.30

Costos totales propuestos = Costos variables ex@gis
Costos totales propuestos = $ 359,638.17 + $ 648a@12

Costos totales propuestos = $ 424,050.47

Se destaca, que el precio de venta del produata,tener un descuento del 2%,

lo que reduce los ingresos. Para el efecto se i@peeaa siguiente manera:



Ingresos netos = Ingresos propuestos X % deieesys en ventas
Ingresos netos = $ 507,499.73 x (2% x $ 50/ 4

Ingresos netos = $ 497,349.73

Es decir, que el descuento asumira un valor de,$0.00. Las utilidades del
ejercicio financiero se obtienen al restar los esgs propuestos de los costos

propuestos:

Utilidades propuestas = Ingresos netos propuestisstos totales propuestos
Utilidades propuestas = $ 497,349.73 — $ 4244050.

Utilidades propuestas = $ 73,299.26

Margen de utilidad propuesta = Utilidad propuésiastos totales propuestos
Margen de utilidad propuesta = $ 73,299.26 / $0E&2147

Margen de utilidad propuesta = 17.28%

Finalmente la propuesta beneficia a la empresastpuque va a crecer su
margen de utilidad del 15% al 17.28%, es decir2.@8% superior al margen actual,

por cada unidad vendida.

5.4. RECUPERACION DE LA INVERSION.

La inversion total necesaria para poner en maieisallicion, ha sido calculada

en: $13,614.67



Por otra parte, el beneficio econdmico de la prefause lo obtiene calculando

el incremento de utilidades:

Incremento de utilidades = Utilidad propuesta #id#td aifio 2001.

Incremento de utilidades = $ 73,299.26 — $ 43,349.1

Incremento de utilidades = $ 29,950.15

La recuperacion de la inversion se la calcularaiameel la siguiente formula:

> Beneficio mensual
Recuperacion de la inversion= = ------m-m-mmmmmmememoo-

Beneficio mensual = $ 29,950.15/ 12

Beneficio mensual = $ 2,495.84

Por otra parte la tasa de interés i, se asume oovalor del 7%, que es el

interés bancario para el usuario en los actualesentos.

Recuperacion de la inversion =

Beneficio mes + Beneficio mes + Beneficio mes +@memn mes + Beneficio mes

(1+i) (1+i)? (1+i} (1+i)* (1+if



$ 249584 +$ 249584 + $ 2,495.84 + $ 2,495.88 2,495.84 + $ 2,495.84 +

(1+0.07} (1+0.07f  (1+0.07} (1+0.07) (1+0.07 (1+0.07§

$2,495.84+$2,495.84 +%$2,495.84 +$ 2,495.82+#495.84 + $ 2,495.84 +

1.07 1.15 1.23 1.31 1.40 1.50

Valores =$ 2,332.57 + $ 2,179.97 + $ 2,037.35 + $ 1,904.871,779.50 + $

1,663.08 + $ 1,554.28%-13,450.82

Luego en un periodo de siete meses, se recupenadesion realizada por la

empresa que ha sido #613,614.67



CAPITULO VI

PROGRAMACION Y PUESTA EN MARCHA.

6.1. PUESTA EN MARCHA.

6.1.1. DESARROLLO DEL PLAN PROPUESTO.

En el diagrama de Gantt, elaborado en el anexo ,#s@ldescriben las

actividades que seran realizadas para el desadella propuesta, la asignacion de

los recursos y la duracion de cada una de ellas,clmles se las menciona a

continuacion:

La contratacion del personal es la primera acti/igizae se desarrollara, puesto que
sin ellos no se puede llevar a cabo ninguna dalbeses propuestas. El encargado
de contratar a los visitadores médicos y al amsapsbgramador es el Gerente de
Mercadotecnia. La duracion de esta actividad €sdias laborables.

Una vez contratado, el personal seguira una cag#mit adecuada, que se la va a
llevar a cabo en el area administrativa del Lalooi@tvVida. Para el efecto van a

ser asignados los seis visitadores meédicos, inctlyea los actuales y a los

contratados y la Secretaria del Departamento deadetecnia. El instructor sera

designado por el Gerente General. La duracion wislocde capacitacion es de 4
semanas, con 8 horas de aprendizaje, un dia p@ansefpa duracion total de esta

actividad sera de 29 dias, desde su inicio hadia.su



La adquisicion de la base de datos y para losvs&st@le comunicacion, va a tardar
6 dias para su instalacion y puesta en marcha.ptmsgeedores seran quienes
ejecuten esta labor, y la prueba del programa de ba datos, la realizara el
analista programador.

El estudio de mercado, es la actividad inmediadasarrollar, para lo cual habra
gue esperar que se haya contratado al personari@gguy que este se encuentre
correctamente capacitado, ademas de que existagugsos y sistemas necesarios
para poder llevar a cabo la tarea, tendrd unecuurale 23 dias, El conteo de
establecimientos farmaceéuticos tardara 4 dias,entaesta a los propietarios de
dichos locales, 10 dias. Se van a asignar dosadisiéts médicos para tales
actividades. Mientras tanto, el analista programasge encargara de realizar el
analisis de los datos obtenidos de la encuesta.

La publicidad y promocion fijada va a tardar 15sdém llevarse a cabo. Para lo
cual la empresa se encargara de contactar a un@ntapque le provea de

papeleria para elaborar los afiches publicitaiip® sera el mismo que le provee
de los formatos de encuestas y entrevistas. Lagatie los afiches publicitarios

la van a realizar los visitadores médicos encargaidd estudio de mercado y lo

llevaran a cabo después de haber realizado eli@estedmercado respectivo que
comprende la realizacion de las encuestas y lose@snde establecimientos

farmacéuticos.

6.1.2.PROGRAMACION, PUESTA EN MARCHA.



La duracion de las actividades para Redisefiar epai@mento de
Mercadotecnia sera de 76 dias laborables, parglsta@dn. Se tiene previsto el
Inicio para el primero de octubre y termina el 8keero del afio en curso. Es decir,

los resultados de la propuesta seran visibles ddsdieio del proximo afio.

La programacion para el “Redisefio del DepartaméatMercadotecnia”, se la
ha graficado en el diagrama de Gantt, elaboradeleanexo # 21, en el cual se
detallan todas las actividades que son necegaatasla aplicacion de la propuesta,

descritas en el item anterior.

Es importante afadir, que las tareas de ventae n@rs a ver perjudicadas,
debido a que los visitadores médicos que ejecutahasl actividades solo son
considerados en el estudio de mercado (dos de glloara la capacitacion que se la
lleva a cabo un dia en la semana. El resto dehjoalo realizan: el Presidente
Ejecutivo, el Gerente General, el Gerente de Meteatia, los proveedores, el

analista programador y la secretaria.

6.2. CONCLUSIONES.

Las conclusiones obtenidas una vez culminado etdtelie, se enumeran a
continuacion:
1. La empresa ha presentado una baja participacioel enercado, a pesar, de

haberse incrementado notablemente las ventas @tineb afio, debido a que no



alcanzo los niveles esperados en el primer aficabderds, lo que ha podido
determinarse debido a la baja ocupacion de la wmhae los equipos de la
produccion con que cuenta actualmente.

2. Esta problematica ha sido ocasionada debido aajoeghnizacion no aplica las
técnicas adecuadas para las ventas, como lo sondstigacion del mercado, la
publicidad y la promocion; ademas porque no exiglanificacion en el
Departamento de Mercadotecnia.

3. Por tales motivos, se ha propuesto como solucetfiseiar el Departamento de
Mercadotecnia, proporcionando la debida planifi@acy dotandole de técnicas
como la investigacion de mercados, la publicidads Ipromociones vy
proporcionando un descuento del 2% en las ventas.

4. La solucién planteada, incrementara los ingresascpacepto de ventas en un
52%, generard un aumento en las utilidades por,#%Q945, es decir, la empresa
tendrd un margen de utilidad del 17.28%, superamdd.28% al margen del afio
2001que fue del 15%.

5. La inversion que se realizara sera de $ 13,614%¥ necuperara en un periodo de

siete meses.

6.3. RECOMENDACIONES.

Para finalizar se presentan las siguientes reconognks para la empresa:

1. La realizacion periodicamente campafas publicgardirigidas hacia los

distribuidores farmacéuticos y los profesionales/edlicina.



2. Que colabore con el Ministerio de Salud en la difusque hace sobre las
medicinas genéricas.

3. Preocuparse por investigar el mercado, con vistasagtar a los nuevos
establecimientos farmacéuticos que aparecen eerebgio nacional.

4. Orientar su preocupacion hacia el usuario finalmadactor primordial, debido a
gue son ellos quienes consumen los medicamen®sgrwierten en beneficiarios

del producto, siempre y cuando estos brinden larglyl y la confianza necesaria.
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