A —

b7 o
- A—
44,1- m}
L
""\‘--._“-#’"‘.

Universidad Laica “VICENTE ROCAFUERTE” de Guayaquil
FACULTAD DE ADMINISTRACION

CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

PROYECTO DE INVESTIGACION

PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE INGENIERO
COMERCIAL

TEMA

“PLAN DE MARKETING PARA LA PROMOCION DE LOS
PRODUCTOS FARMACEUTICOS DE LA EMPRESA
GOLDFARMA S.A.”

Tutor

MAE. Irma Aquino Onofre

Autores
Sandy Alicia Valarezo Ortega

Diego Andres Loyola Aray

Guayaquil, Octubre 2017



1 Presidencia

del Ecuador

Secretaria Naconal de Educacion Superice, Cencla,

de Ia Repiblica * Al Sl  >SENESCYT
, Innovacion y Saberes Tecrsodls o nmorcke

REPOSITARIO NACIONAL EN CIENCIA Y TECNOLOGIA

FICHA DE REGISTRO DE TESIS

TITULO Y SUBTITULO:

PLAN DE MARKETING PARA LA PROMOCION DE LOS PRODUCTOS FARMACEUTICOS DE LA EMPRESA

GOLDFARMA S.A.

AUTOR/ES:

SANDY ALICIA VALAREZO ORTEGA

DIEGO ANDRES LOYOLA ARAY

REVISORES:

MAE. IRMA AQUINO ONOFRE

INSTITUCION:

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE
GUAYAQUIL

FACULTAD:

ADMINISTRACION

CARRERA:

INGENIERIA COMERCIAL

FECHA DE PUBLICACION:

N. DE PAGS:

117

AREAS TEMATICAS: MARKETING, ADMINISTRACION

PALABRAS CLAVE:

PLAN DE MARKETING, PROMOCION, PRODUCTOS FARMACEUTICOS.

RESUMEN:

El trabajo presentado trata sobre los productos farmacéuticos de la empresa Goldfarma S.A. especificamente

3 productos que son la Eritropoyetina, Heparina y Hierro Sacarato.




Se plantea la aplicacion de un plan de marketing que permita a la empresa aumentar las ventas de dichos
productos al igual que la promocién y publicidad adecuada, debido a que, en los Ultimos 3 afios se ha visto
descender las ventas de estos productos, motivo por el cual al no ser vendidos estos medicamentos caducan

ocasionando asi una pérdida de inventario.

Probablemente la disminucidon de las ventas se ha dado por la falta de una debida promocién de los
productos, de muy poca publicidad, del aumento de la competencia y/o de una débil gestién comercial, es

por ello que los autores plantean a la empresa un Plan de marketing.

N. DE REGISTRO (en base de datos): N. DE CLASIFICACION:

DIRECCION URL (tesis en la web):

ADJUNTO URL (tesis en la web):

ADJUNTO PDF: Sl y NO

CONTACTO CON AUTORES/ES: Teléfono: E-mail:

SANDY ALICIA VALAREZO ORTEGA 0992331946 sandygirl 15@hotmail.com
DIEGO ANDRES LOYOLA ARAY 0987346638 andresloyola@hotmail.es
CONTACTO EN LA INSTITUCION: MGS. Darwin Ordofiez Iturralde, DECANO

Teléfono: (04) 2596500 EXT. 201, DECANATO

E-mail: dordonezi@ulvr.edu.ec

MAE Oscar Machado Alvarez, DIRECTOR DE CARRERA



mailto:sandygirl_15@hotmail.com
mailto:andresloyola@hotmail.es
mailto:dordonezi@ulvr.edu.ec

Teléfono: 2596500 EXT. 203, DIRECCION DE CARRERA

E-mail: omachadoa@ulvr.edu.ec

Quito: Av. Whymper E7-37 y Alpallana, edificio Delfos, teléfonos (593-2) 2505660/ 1; y en la Av. 9 de octubre 624 y
carrion, Edificio Prometeo, teléfonos 2569898/ 9. Fax: (593 2) 2509054



mailto:omachadoa@ulvr.edu.ec

DECLARACION DE AUTORIA Y CESION DE DERECHOS
PATRIMONIALES

Los/Las estudiantes/egresados(as) SANDY ALICIA VALAREZO ORTEGA vy
DIEGO ANDRES LOYOLA ARAY, declaro (amos) bajo juramento, que la
autoria del presente trabajo de investigacion, corresponde totalmente a los/las
suscritos(as) y nos responsabilizamos con los criterios y opiniones cientificas

gue en el mismo se declaran, como producto de la investigacion realizada.

De la misma forma, cedemos nuestros derechos patrimoniales y de titularidad a
la Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE de Guayaquil, segun lo

establece la Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador.
Este proyecto se ha ejecutado con el proposito de estudiar PLAN DE

MARKETING PARA LA PROMOCION DE LOS PRODUCTOS
FARMACEUTICOS DE LA EMPRESA GOLDFARMA S.A.

Autor(es)(as):

SANDY ALICIA VALAREZO ORTEGA

C.1. 0924126972

DIEGO ANDRES LOYOLA ARAY

C.I1. 0927407155



CERTIFICACION DE ACEPTACION DEL TUTOR

En mi calidad de Tutor(a) del Proyecto de Investigacion PLAN DE MARKETING
PARA LA PROMOCION DE LOS PRODUCTOS FARMACEUTICOS DE LA
EMPRESA GOLDFARMA S.A., nombrado(a) por el Consejo Directivo de la
Facultad de Administracion de la Universidad Laica VICENTE ROCAFUERTE
de Guayaquil.

CERTIFICO:

Haber dirigido, revisado y analizado en todas sus partes el Proyecto de
Investigacion titulado: “PLAN DE MARKETING PARA LA PROMOCION DE
LOS PRODUCTOS FARMACEUTICOS DE LA EMPRESA GOLDFARMA S.A.”,
presentado por los estudiantes SANDY ALICIA VALAREZO ORTEGA vy
DIEGO ANDRES LOYOLA ARAY como requisito previo a la aprobacion de la
investigacion para optar al Titulo de INGENIERO COMERCIAL, encontrandose

apto para su sustentacion.

Firma:
MAE. IRMA AQUINO ONOFRE

C.1. 0917360455



CERTIFICADO DE ANTIPLAGIO

QURKUND

Urkund Analysis Result

Analysed Document: TESIS SRTA SAMDY VALAREZO, SR DIEGO LOYOLA docx
(D30270949)

Submitted: 2017-08-28 17:53:00

Submitted By: sandygirl_15@hotmail.com

Significance: 7 %

Sources included in the report:

TESIS 17-11-2016.docx (D23432002)

TESIS TORBAY PAREDES.docx (D21113882)

TESIS JACOME Y MEDINA.docx (D20823072)

Tesis Final Patricia Avalos URKUND.docx (D21870686)

SMVC TESIS AGOSTO 2016.pdf (D21325791)
hitps://prezi.com/lsk20xbygucl/adgquisicion-por-subasta-inversa/
hitps./fwww.gestiopolis.com/philip-kotler-y-sus-estrategias-de-marketing/
hitps:/fwww.merca20.com/una-estrategia-promocion/
hitps./fwww.promonegocios.net/distribucion/tipos-canales-distribucion. html
hitp:/fwww.promofar.com/articulos/fi-definicion-visita-medica.hitml
hitp:/frepositorio.ulvr.edu.ec/bitstream/44000/1064/1/T-ULVR-1106. pdf
hitp:/#190.11.245.244/bitstream/d7000/1003/M1/UISRAEL%20-%20EC%20ADME % 20-%:20378.242%
20-%20204 pdf
hitp:/#fred.uac.edu.co/bitstream/10614/5247/1/TMDO1628. pdf

Instances where selected sources appear:

81

Vi




AGRADECIMIENTO

Agradezco a Dios que me da las fuerzas y sabiduria para superar obstaculos y
dificultades, a mis padres, por sus buenos consejos, por el apoyo incondicional para

alcanzar grandes logros, y asi poder culminar mi primera etapa profesional.

A la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil por la excelente formacion
profesional y humana que me concedieron, ademas por brindarme todos los

conocimientos adquiridos para preparame para el futuro competitivo.

A todos mis profesores por los conocimientos y el apoyo brindado para el desarrollo del

presente trabajo ya que con la guia de ellos ha sido posible culminar el proyecto.

A mi querida tutora por su paciencia, orientacion, consejos y apoyo para culminar con

éxito este proyecto.

SANDY ALICIA VALAREZO ORTEGA

vii



AGRADECIMIENTO

Quiero dar gracias a Dios, por ser la guia en mi vida profesional y por darme la

oportunidad de hoy estar donde estoy.

Agradezco de todo corazén a mis padres Jorge Loyola y Mercy Aray, por su apoyo

incondicional para alcanzar mis metas.

A todas mis amistades por darme &nimos y fuerzas para terminar este proyecto

satisfactoriamente.

A los profesores de la Universidad Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil por mi
formacién académica que me impartieron en estos cinco largos afios de mi carrera de

Ing. Comercial.

A mi querida tutora MAE. Irma Aquino, por guiarme, instruirme, por su paciencia,
consejos y sabias palabras que no me dé por vencido para que culmine con éxito este

proyecto de investigacion.

DIEGO ANDRES LOYOLA ARAY

viii



DEDICATORIA

Este proyecto de investigacion se lo dedico a mi padre como un simbolo de profundo
amor, respeto y admiracion por haberme inculcado valores y principios como la
honestidad, el respeto y sobre todo la responsabilidad, valores que me han ayudado a
cumplir un objetivo mas en mi vida como lo es la finalizacion de mi carrera
universitaria.

SANDY ALICIA VALAREZO ORTEGA



DEDICATORIA

El presente proyecto de investigacion se lo dedico a mis padres por ser ellos mi apoyo
incondicional, por darme siempre buenos consejos que me han ayudado mucho en mi
camino profesional y valores que ha hecho de mi una gran persona para poder culminar

mi carrera de Ing. Comercial.

DIEGO ANDRES LOYOLA ARAY



INDICE GENERAL

PORTADA. ...t s ettt ettt sttt n st n s 0
REPOSITORIO oo e i
DECLARACION DE AUTORIA Y CESION DE DERECHOS PATRIMONIALES............... iv
CERTIFICACION DE ACEPTACION DEL TUTOR......c.ooiiieieieieeieeeeeeeeeeesesies e es s, v
CERTIFICADO ANTIPLAGIO. ... e vi
AGRADECIMIENT O e vii
DE DI C AT ORI A . X
INTRODUGCCION. ..o e, 1
CAPITULDO ettt ettt e sttt s s et st bbb s et ba e et s entenasasaan s 3
L1 TEMA oo e 3
1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.........oooviieiieieieieieie s 3
1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA ......ooiiiieiecieiete e 4
1.4 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA ......coooiiiieieieee e 5
1.5 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION. ....oooviieiereiereree e, 5
1.6 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION .....coiviieiriieeieieiese s 6
1.6.1 OBJETIVO GENERAL ......ouoeeeeeeeeeeeee e ees s sessesses s s ses s s 6
1.6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS .....ouiivieeeeeeeeeeteeee ettt 6
1.7 DELIMITACION O ALCANCE DE LA INVESTIGACION .....coooovverrerrerrerererereerienenn. 6
1.8 IDEA A DEFENDER. ......coeiiieieeieevesete e 6
2 CAPITULO oottt 7
2.1 Estado de arte y/0 del CONOCIMIENTO .......ooueeuieieriieiieieiesieeeee e 7
2.2 FUNDAMENTACION TEORICA ....oomieiceeeeeeeeeeeee e ee et ses s 10
2.2.1 Plan de Marketing .....cceoeeeeriererieieie ettt sttt sb et 10
2.2.2 Plan EStrAtEgICO ..cuveverietieiieieeie et eeeste st et et e e s e te et este e e et et e ste e e et et e ebeerae b e sreeaaenneneas 11
2.2.3 Finalidad del plan de Marketing.........ccoceeeeeerenenieierieneee e 13
2.2.4 IMArKETING X ..ottt sttt sttt eb et beebe e nnes 14
2.2.5 Estrategias de Marketing........occeeeriereririeiereseeiet ettt sttt 17
2.2.6 FUEIZA AE VENTAS .....oeiiiieeiie e ciee et ettt e et e et e e steeete e e bae e sbaeestbeesbbeestaeessaeessbeensbeesanens 21
2.2.7 ESrategias d& VENTAS .......ccueririirieieiieriesieet ettt sttt sttt st sb et sbe b ennes 21
2.2.8 BENCRMAIKING. ...cc.eitiiieiie et 22

xi



2.2.9 ANALISIS COSIO DENETICIO ...uvevveiieeiieeeeeee ettt et e e e e st it e e s e s s erbaeeesesssssaaeees 22

2.2.10 Subasta INVErsa ElECIIONICA. .........cuvtirieieiirirtet ettt 23
2.3 MARCO POLITICO LEGAL ...ovveriirieeiriieisesiesieessesssssse s ssesisess st ssssssssees 23
24 MARCO AMBIENTAL ..ottt ettt st ettt st s sbe e e b neeens 26
2.4.1 Responsabilidad social empPresarial ............cccveerieriieiiereeeece e 26
2.5  MARCO CONCEPTUAL. ...ttt ettt ettt ettt st sttt st et e sbee s e e sbeeneeens 26
2.5.1 Marketing FarmMaCAULICO ........ccueeruiriirieieieeieste ettt sttt 26
T |V 1= [ Tox: a4 T=] o] (oSSR 27
TR IV A TS = 14T [ o7 TSP 27
2.5.4 Muestras del producto 0 dOSiS A& INICIO .....c..evvereriieieriiririeeiere e 27
2.5.5 Publicidad farmacCBULICA. ..........courueuirieiirieiireetrec et 27
2.5.6 Representante de ventas farmacBULICO ...........coouevveirirerieiereree e 28
2.5.7 Casas de Representacion FarmacClULICa ..........coevveeruirierieiriirieriee et 28
2.5.8 FiJACION 0 PrECIOS . ....veueevirtitenieiertteteste ettt sttt ettt b bttt sb et ebe b b e s e 28
2.5.9 Distribucion de productos farmacEULICOS.........c.eveiririerieieiiereeeee e 28
2.5.10 Promocion de MediCamMENTOS .........cc.erueieirerierieieesie sttt sttt st 29
3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION......oovieeeeieeteeeeeeeeeeeeeeeseee e 30
3.1 Metodologia de 1a INVESTIGACION .......coueieiiririiieieireee e e 30
3.2 Tip0 de INVESLIGACION ....cviviiiieiietietete ettt sttt sttt 30
3.2, 1 DIBSCIIPTIVA. ..cuveueeieeiteteete ettt ettt ettt sttt b ettt b e sbe et e bt sb e es et e st e eb e e st e s e nnenbeeanennen 30
3.2.2 EXPIOTALOITA ..c.euveieeiteteete ettt sttt b et b e 31
3.2.3 BiIDIIOGIATICA ....c.eevieeieeciete e 31
3.3 ENnfoque de INVESHIGACION .......ceeuiiiiriiieieieeierieee e 31
3031 CUBITALIVO ..ottt sttt sttt eb et n e b enees 31
3.3.2 CUBNTITALIVO ..ottt sttt ettt b et nn e b ennes 31
3.4 Técnicas de investigacion @ ULIlIZAr...........cccevirieirinineeeeeere e 31
341 ENCUBSTAS ....ovveenreereeieeie ettt sttt ettt e r e e s see s smeesreesne e reenneereea 31
342 ENTEVISTAS ...cuveiieieieeteete ettt sttt sttt b et n e e 32
KT oo o - Yol o N W Y1) T T | RSP 32
3.5.1 TiPO U MUESLIBO «...eeueeeeeeeee et eieeeteeeeete e teseee st e seeeste e teese e teeseenseenseeneesnsesneesseenneesneesseens 32
3.6 ANAlISIS de 10S reSUITAUOS ........eeeiiiiitiieiei e 32
3.6.1 TABULACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA ENCUESTA ............... 34
3.7 Entrevistas a los expertos en ventas del sector farmacutiCo ........c.cccvvvveveeieeveecieieenien, 44
3.8 Analisis general de [0S reSUAAOS .........ccueeviiiieiiececciecceete et ere e 47

xii



4 INFORME FINAL ..ottt 48

4.1 PPOPUESTA .eeiiueeeeeiiiieeeiiee e sttt e ettt e ettt e sttt e ssabeeesabaeessabeeessabaeesabaeesasbaeessnsaeessnsseesnsseeessnns 48
4.2 HiStOria 08 18 BMPIESA.....eccvieieeieeie ettt sttt e et te e teebe et e esseessesnsesrsesseesneas 48
4.3 Portafolio de PrOUUCLOS .......eevieieeii ettt ettt ettt et este b e snaeseaennnennnas 49
4.4  Proceso de importacion de 10S ProduCtOS ..........ccvevevverierieeieie e 51
4.5  Proceso de distribucion de 10S produCtOS ........ccceeveeriereerierieseesieese e 52
4.6  Analisis del entorno COMPELITIVO........cueiriririeieiriseseeese e 53
4.6.1 Rivalidad entre las empresas que COMPITEN ......ocvvieiererierieiertesieeeee e 53
4.6.2 Entrada potencial de COMPEtidOres NUEVOS ........c.ceveverieriiriieienienieeeeesie e 53
4.6.3 El desarrollo potencial de productos SUSLItULOS .........cceveereereerieerieeieeie e eve e seee e e 54
4.6.4 El poder de negociacion de 10S ProVEEAOIES .........ceeverrerieeeeeieiieeeieiesie e sae e 54
4.6.5 El poder de negociacion de 10S CONSUMIAOIES..........ccuerverieeeerieriesiieienieseeeeeee e 54
4.7  Desarrollo de 12 PrOPUESEA...........ceereeierierieeeeste ettt 54
4.8 Planeacion EStrALEGICA . ......ccerueertirterieieieteste ettt sttt sttt sttt be st e e ene 55
4.8.1 MiSION dE 18 BMPIESA .....evvieinieiieiirieieieiet ettt sttt st be st eae 55
4.8.2 ViSION d€ 18 BMPIESA.....evtiiiuieiiriirieieieit ettt sttt sttt ebe st st eae e 55
4.8.3 Objetivos generales de 18 BMPreSa.......coeveeiererireiieeeeeeeresie e 55
4.8.4 Valores institucionales de 18 EMPreSa .........ccveveririerierierieeieerese e 56
4.9 ANALISIS FODA ...ttt sttt sttt e s te s e e s e sesaeesaeneensesaeeneeneenes 57
4.10 Objetivos del plan de Marketing .........ccoeeeeiererineeeree e 59
4.10.1 ODJELIVO GENEIAL ...ttt ettt 59
4.10.2 ODJEtiVOS ESPECITICOS. .. .eveveuieiirtirteieieieet sttt sttt 60
I V=] fr= Lo [ 0 - TSP 60
4.12 Demanda del MEICAAOD .....ccuveiieieeie et ee ettt ste et te et e et et eenaesneesneesneesneas 61
4.13 Estrategias del Marketing MiX.......cveceeeerereeieeee ettt sneas 61
4.13.1 EStrategias d PrECIOS ......cevetertertieieeiertesteeit e st sttt sttt sb e s b sbe e esbesbesneennenee 61
4.13.2 Estrategias de promocion y publicidad .............ccooveiiiiiiiiiiiieeee e, 62
4.13.3 Estrategia de diStriDUCION ........ccoceeieieiecieieeseeeee e 63
4.13.4 EStrategias U8 VENTAS.......cecuieieeieeie et ete et et rte e st e st e steesteesteeteenseeneeensesneesneesneenneas 64
4.13.5 Estrategia de relaciones PUDIICAS .........coveeeierenieieiere e 64
4.13.6 Estrategia de pOSICIONAMIENTO .......cccvieiieeiieecre e este e sre et re e sre e seae e sae e sreeenneeesnne s 65
I = T 0 o4 o o g T ST o S PR 65
4.15 Presupuesto de 12 PrOPUESTA........ccuieciieiieeciiecte et sre e stre e re e sate e saee e srreesnaeesane s 67
4.16 Controles de planes de ACCION.........c.ccuieiiiie ettt ettt et et et ean e aneeaeas 68



4.17 Historico de ventas Periodo 2015-2017 ......oovcveeeeeiiiiieiieee et eeeeaeee e e s ssiaaeee e s s sssnaaeees 69

4.18 ProyeCCiON de VENTAS .....ccueeiuieiieieeie ettt eteste sttt e st e e teeste e be e te et e enteesteessasssessnesnnesnnas 71
4.19 ProyeCCiOn 08 COSIOS .....ecuieueeieriisieeeieiesteeteete e stesteetesteseeeseesaestesseessessesseeseessensasseeseensenes 73
4.20 Flujo de efeCtivo ProyECtato ......c.cccuvevieieiieiieseeseeseestee sttt te ettt e e saaeseeesneas 74
4.21 Evaluacion fINANCIEIA ........c.evrieirieirieieetet ettt 75
4.22 Relacion CoSt0 DENETICIO........ccueiiiiiiiiiiece e 75
4.23 Utilidad bruta ProyeCtada .........coeveeeeierienieeierienie sttt 76
5 CONCLUSIONES ...ttt sttt e s saa e s sbeeesabeesaneas 78
6 RECOMENDACIONES ......oootiiieete ettt st s sbe e et e e aee s 78
7 BIBHOGrafia......cciiieececeece e 80

Xiv



INDICE DE TABLAS

TABLA 1.DETALLE DE PERDIDAS DE INVENTARIO PERIODO 2016-2017. ........ccoevrvevernrnnene, 4
TABLA 2. POBLACION A INVESTIGAR ....ovovuviieeieietscecestesesesessesesesesesessesesesssesssse e sesesenseans 32
TABLA 3. MEDICAMENTOS QUE SE ADQUIEREN EN MAYOR CANTIDAD ........ccovveveverennnnn. 34
TABLA 4. PUBLICIDAD RECIBIDA DE LOS PRODUCTOS ......vvuieereietieeeeesesesssessssesesesesnenen, 35
TABLA 5. MARCAS O LABORATORIOS QUE EXPENDEN LOS MISMOS MEDICAMENTOS........ 36
TABLA 6. PERIODO DE COMPRA DE LOS MEDICAMENTOS ......cocuivrieereereiesssnsceeseseseseneenn, 37
TABLA 7. VALORACION DE PRECIOS .....vvuvivececieietssecesteiesssessesesesesesessssesesssessssssesesessnseens 38
TABLA 8. BENEFICIOS A RECIBIR POR LOS PROVEEDORES .......cocvevveeereeteiersneceeiesesesenenen, 39
TABLA 9. ESTRATEGIAS PARA VENDER PRODUCTOS .....vvvuveceeieietseseeseiesssessseesesesesenenen, 40
TABLA 10. VENTAJAS EN LA GESTION DE VENTAS .....cocvveriierrreietesesssesesesesesssesesesesenenen, 41
TABLA 11. DESVENTAJAS DE LA FUERZA DE VENTAS.......coveerreietreseeseteseseneseesesesesenenen, 42
TABLA 12. NIVEL DE SOLUCION DE CONSULTAS ......cuvuiveierreeeeeeietesesseeteiesesesssesesesesenenen, 43
TABLA 13. MEZCLA DE PRODUCTOS DE GOLDFARMA S.A. .....coovovieierreiereseeeeeeeveneneen, 49
TABLA 14. VALORES INSTITUCIONALES DE LA EMPRESA ......cocuevevreereereiesesensceesesesesenenen, 56
TABLA L5. MATRIZ FODA ... . e et earae e 57
TABLA 16. EVALUACION DE LOS FACTORES INTERNOS (EF1)....c.cvcvvvecreiereeeccecie e, 58
TABLA 17. EVALUACION DE LOS FACTORES EXTERNOS (EFE)......c.cooveeveririeceeieerennenn, 59
TABLA 18. NUMERO DE ESTABLECIMIENTOS DE SALUD EN GUAYAQUIL ........ccvvverenee. 60

TABLA 19. ESTABLECIMIENTOS DE SALUD EN GUAYAQUIL ENFOCADO AL MERCADO META

................................................................................................................................. 61
TABLA 20. MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE PRECIOS ....cveiviieiiiec sttt 62
TABLA 21. MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD........ccccvveiieeeinieeannes 63
TABLA 22. MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE DISTRIBUCION ......vvviiiieeiiieesieeesieeesieeesaee e 64
TABLA 23. MATRIZ DE ESTRATEGIAS DE VENTAS ....ovviiiieeiitieesieeesteeesreeesnee e saeeesnaee e 64
TABLA 24. ESTRATEGIAS DE RELACIONES PUBLICAS .....vvveiiieeiiieesieeesieeesieeesveeesnaee e 65

XV


file:///C:/Users/USER/Downloads/TESIS%20SRTA%20SANDY%20VALAREZO%252c%20SR%20DIEGO%20LOYOLA%20completo.docx%23_Toc494840483

TABLA 25.

TABLA 26.

TABLA 27.

TABLA 28.

TABLA 29.

TABLA 30.

TABLA 31.

TABLA 32.

TABLA 33.

BENCHMARKING COMPETITIVO ..uvviiiiiiiiieesiiieeesssiireessssisseesssnsseesssnssneesssnssnens 66
PRESUPUESTO DE ESTRATEGIAS DE MARKETING ...ccvveivieeiieiiieeireecireesieesnneens 67
PLAN DE ACCION ..oiiitiieiiiie sttt ettt e e ite e stee s tae st e e st e snae e e snaeeesnnaeesnnaeasnneeans 68
COMPORTAMIENTO DE VENTAS EN LOS ULTIMOS 3 ANOS ....cccvveeivieeriiieasiieens 69
PROYECCION DE INCREMENTO DE VENTAS EN UN 10% .....coovvvveiiiieeiiieeciieene 71
PROYECCION DE COSTOS DE PRODUCTO ....ceciuvieeiuiieesiieeessreeesneeesnseeessnnesssnneans 73
FLUJO DE EFECTIVO PROYECTADO ....uvvtiiiiiiiieeeiireeeesssiseessassnnessssssnsssssssneessans 74
EVALUACION FINANCIERA .....ovtiiiieeiiiee sttt e sieeessteeesieeesnseeesnnaeesnseeesnnaeasnneeens 75
UTILIDAD BRUTA PROYECTADA ....coiiiitiieeeitieeeessitneeeessnsneaessssneessnssneesssnsssees 76

XVi


file:///C:/Users/USER/Downloads/TESIS%20SRTA%20SANDY%20VALAREZO%252c%20SR%20DIEGO%20LOYOLA%20completo.docx%23_Toc494840499

INDICE DE FIGURAS

FIGURA 1. FASES DEL PLAN ESTRATEGICO .. .cieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeaeeeeeeeeeeeeeaaeeeeeeeeeennnanaeeeees 11
FIGURA 2.PRODUCTOS A LOS QUE SE APLICARA PLAN DE MARKETING.......ccccovvvvveeeennnenn. 50
FIGURA 3. ETAPAS DEL PLAN DE MARKETING . ....cuuuieteeeeeeeeeieaaseeeerseensnaasseseessesennnaaseeeees 54

FIGURA 4. ESTRUCTURA DEL PLAN DE MARKETING PARA LA PROMOCION DE LOS

PRODUCTOS DE GOLDFARMA S A . .ottt eee e e e e e e e e e eeee e e e e eeeeeennnnaens 55

FIGURA 5. ESTADO DE SITUACION FINANCIERA A AGOSTO 2017 ovveeeeeeeeeeeeeeeeeaaeee e 77

XVii


file:///C:/Users/USER/Downloads/TESIS%20SRTA%20SANDY%20VALAREZO%252c%20SR%20DIEGO%20LOYOLA%20completo.docx%23_Toc494842973
file:///C:/Users/USER/Downloads/TESIS%20SRTA%20SANDY%20VALAREZO%252c%20SR%20DIEGO%20LOYOLA%20completo.docx%23_Toc494842975
file:///C:/Users/USER/Downloads/TESIS%20SRTA%20SANDY%20VALAREZO%252c%20SR%20DIEGO%20LOYOLA%20completo.docx%23_Toc494842976
file:///C:/Users/USER/Downloads/TESIS%20SRTA%20SANDY%20VALAREZO%252c%20SR%20DIEGO%20LOYOLA%20completo.docx%23_Toc494842976

INDICE DE GRAFICOS

GRAFICO 1. MEDICAMENTOS QUE SE ADQUIEREN EN MAYOR CANTIDAD.........covvvrerereen. 34

GRAFICO 2. PUBLICIDAD RECIBIDA DE LOS PRODUCTOS ....cceitvveeiiieeireesssresssnessssnessnsneeans 35

GRAFICO 4. PERIODO DE COMPRA DE LOS MEDICAMENTOS.......cciuieitieiieesiieesieesneenseesneens 37
GRAFICO 5. VALORACION DE PRECIOS.......ccittiitiieitieiieesteesieesseeasteessseasseessnsesseessseessessnneens 38
GRAFICO 6. BENEFICIOS A RECIBIR POR LOS PROVEEDORES.......cccciiveiitieireesieesieenieesneens 39
GRAFICO 7. ESTRATEGIAS PARA VENDER PRODUCTOS........vveeiuireeiieeesireeassneesssneeassnnsansneens 40
GRAFICO 8. VENTAJAS EN LA GESTION DE VENTAS ... .vtiiiiieeitieeesiieeesseeeessneesssneeassneeansneens 41
GRAFICO 9. DESVENTAJAS DE LA FUERZA DE VENTAS ...ccuviieiiieeitieeesieeeesiaeessnneeesseneannneens 42
GRAFICO 10. NIVEL DE SOLUCION DE CONSULTAS ....cuvtteiiieeiireeestieeassreeassseesssneeassnseansnnens 43
GRAFICO 11. DIAGRAMA DE FLUJO - IMPORTACION GOLDFARMA S.A. ....ovviiiieeeciieeeciieenn 51
GRAFICO 12. DIAGRAMA DE FLUJO — DISTRIBUCION DE GOLDFARMA S.A......ccovvveeinene 52
GRAFICO 13. MATRIZ DE LAS 5 FUERZAS DE PORTER ....cciviieiiiieeiiieeeciiee e sieee s snenessinnesnnneeas 53
GRAFICO 14. COMPORTAMIENTO DE VENTAS EN LOS ULTIMOS 3 ANOS .....cceevvveeirreannnans 70
GRAFICO 15. PROYECCION DE INCREMENTO DE VENTAS EN UN 10%......ccccveviiveiiieecien 72

XViii


file:///C:/Users/USER/Downloads/TESIS%20SRTA%20SANDY%20VALAREZO%252c%20SR%20DIEGO%20LOYOLA%20completo.docx%23_Toc494846166
file:///C:/Users/USER/Downloads/TESIS%20SRTA%20SANDY%20VALAREZO%252c%20SR%20DIEGO%20LOYOLA%20completo.docx%23_Toc494846169

INDICE DE ANEXOS

ANEXOS 1. ARBOL DE PROBLEMAS: CAUSAS Y EFECTOS........ceeviveeeeeesesesesesseneseseseensnenen, 85
ANEXOS 2. CLASIFICACION DE DOCUMENTOS EXISTENTES PARA EL ESTADO DE ARTE Y
CONOCIMIENTO TESIS...uttitieiiuieieeeiitieeeessiieeeessteee e s snseneeessaaeeeesssteeeeesnseeeeeansnneeesssens 86
ANEXOS 3. PERMISO DE FUNCIONAMIENTO AGENCIA NACIONAL DE REGULACION,
CONTROL Y VIGILANCIAA SANITARIA - ARCSA ... 89
ANEXOS 4. FORMATO DE ENCUESTAS ...ceittieeeeiiteeeesssiteeeeassteeeessssensessansnesssassssnesessssnnesnans 90

ANEXOS 5. FORMATO DE ENTREVISTA DIRIGIDA A LOS EXPERTOS EN VENTAS DEL SECTOR

FARMACEUTICO ....uttieitie ettt sitee e sieee sttt ettt ekt e st st e s e e s e e enbt e e snbe e e nnbe e e nnbeeennneas 93
ANEXOS 6. COTIZACION MATERIAL PUBLICITARIO ....eeiivieiiiieiiiee e e siieeesiieessiieeesinee e 94
ANEXOS 7. AUSPICIO CONGRESOS.....cciituteitrieitriestrtestreesseesssseeessseesssseesssseessssessssseesnses 95
ANEXOS 8. EJEMPLO EVENTO “DIADEL RINON .....oiitiiiiieiie et 96
ANEXOS 9. EVENTO CASA ABIERTA ..ooiitieiitiesiiiesiteesieessteesssbeesssseesssbeessnseessnseessnneesnnns 97

XiX


file:///C:/Users/USER/Downloads/TESIS%20SRTA%20SANDY%20VALAREZO%252c%20SR%20DIEGO%20LOYOLA%20completo.docx%23_Toc494849541
file:///C:/Users/USER/Downloads/TESIS%20SRTA%20SANDY%20VALAREZO%252c%20SR%20DIEGO%20LOYOLA%20completo.docx%23_Toc494849542
file:///C:/Users/USER/Downloads/TESIS%20SRTA%20SANDY%20VALAREZO%252c%20SR%20DIEGO%20LOYOLA%20completo.docx%23_Toc494849542
file:///C:/Users/USER/Downloads/TESIS%20SRTA%20SANDY%20VALAREZO%252c%20SR%20DIEGO%20LOYOLA%20completo.docx%23_Toc494849544

INTRODUCCION

El sector farmacéutico en el Ecuador mueve millones de ddlares anuales por lo que los
laboratorios, casas de representacion farmacéutica, distribuidoras farmacéuticas etc
deben plantearse objetivos que direccionen el accionar de la empresa para obtener los
mejores resultados posibles. Para esto es sumamente importante conocer con claridad
coémo se esta desenvolviendo el mercado y asi concentrar esfuerzos a los factores

importantes.

Goldfarma S.A. es una empresa que representa a Laboratorios Pisa S.A. Farmacéutica
Mexicana en Ecuador, lleva 5 afos en el mercado ecuatoriano ofreciendo productos
farmaceéuticos enfocados al area de nefrologia, especificamente terapias de dialisis

peritoneal y otros medicamentos e insumos de la misma rama farmacéutica.

El presente proyecto de investigacion permitira a Goldfarma S.A. promocionar y
publicitar los productos Eritropoyetina de 2000Ui, Eritropoyetina de 4000Ui, Heparina
y Hierro Sacarato debido a que en los dos ultimos periodos se ha visto un decrecimiento
en las ventas de estos productos.

Para ello se plantea la implementacion de un plan de marketing que, mediante la
identificacion de la competencia, una adecuada metodologia de investigacion vy
aplicacion de las correctas estrategias se podra dar a conocer los productos obteniendo

finalmente un crecimiento progresivo en las ventas.

La investigacion de este proyecto se va centrar en conocer los factores internos y
externos que influyen en la promocion y ventas de la empresa Goldfarma S.A. para el
periodo 2018. El conocer de estos factores ayudara a una correcta seleccion estratégica

para solucionar el problema que afecta a la empresa.

En la actualidad GOLDFARMA S.A. necesita una propuesta innovadora que ayude a
que estos productos farmacéuticos sean mayormente conocidos y promocionados con
una correcta publicidad dentro de lo que permite la Ley de Salud para los productos que

son bajo prescripcion médica.

El presente trabajo de titulacion titulado “PLAN DE MARKETING PARA LA
PROMOCION DE LOS PRODUCTOS FARMACEUTICOS DE LA EMPRESA



GOLDFARMA S.A.” contiene cuatro capitulos los mismos que se describe a

continuacion:

En el capitulo 1 se narra la problematica que atraviesa la empresa por la disminucion de
las ventas de los productos Eritropoyetina, Heparina y Hierro Sacarato, posiblemente
por la falta de promocién, la débil gestion comercial y entre otros los cuales no estan

generando las ventas previstas sino mas bien la pérdida de los mismos por caducidad.

En el capitulo 2 se detalla la planeacion estratégica, el modelo de plan de marketing a
utilizar, y todos los aspectos politicos, legales, ambientales que inciden en el desarrollo

de este proyecto.

En el capitulo 3 se destaca la metodologia, herramientas y técnicas a utilizar en la

investigacion, la cual va a permitir obtener informacidn para la propuesta.

En el dltimo capitulo 4 se detallan las estrategias del marketing mix empleadas, el

presupuesto de publicidad y la relacién costo beneficio.



3 CAPITULO
DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1 TEMA
“Plan de marketing para la promocién de los productos farmacéuticos de la empresa

Goldfarma S.A.”

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Goldfarma S.A. es una empresa que importa y comercializa medicamentos e insumos
farmacéuticos enfocados al area de nefrologia como terapias de dialisis peritoneal para

personas con enfermedad renal crénica.

En los dos Ultimos afios la empresa ha visto descender el volumen de ventas de los
productos Eritropoyetina, Hierro Sacarato y Heparina que comercializa dentro de su

portafolio de productos, debido a las siguientes posibles causas:

e Falta de promocion y publicidad debido que al momento de realizar las visitas a
los posibles clientes no poseian informacion técnica del producto, como folletos,
fichas técnicas, fichas cientificas, muestras de producto gratuito entre otros; Esto
conlleva a que los profesionales de la salud hagan caso omiso a las visitas
comerciales realizadas por la fuerza de ventas y no realicen pedidos, estén muy
poco interesados en la prescripcion de los medicamentos a sus pacientes, por
ende la empresa estaria perdiendo un mercado importante como lo es el sector
privado farmacéutico.

e Débil gestion de la fuerza de ventas ya que desconocen de los descuentos,
bonificaciones y precio final de los productos para ofertarlos, generando asi una
visita comercial con muy pocas probabilidades de venta.

e Aumento de la competencia debido a que existen productos similares a los
comercializados por la empresa, lo cual afecta al posicionamiento de los

productos distribuidos por Goldfarma S.A.

Ademas de las posibles causas ya mencionadas, existen otras situaciones que pueden
afectar las ventas de la empresa, como por ejemplo el variable comportamiento de los
consumidores por factores econémicos o descuidos en los tratamientos prescritos por

los profesionales de la salud.



A finales del afio 2014 la empresa increment6 su portafolio de productos con los
medicamentos Eritropoyetina-Exetin, Heparina-Inhepar y Hierro Sacarato-Glirron, pero
estos productos no estdn generando mayor rentabilidad debido a los factores ya
mencionados anteriormente, incluso estos productos al tenerlos almacenados y no lograr
comercializarlos, se caducan, provocando disminucion de beneficios; por lo que la
empresa se ve en la obligacion de donarlos cuando estan proximos a caducar y cuando

éstos ya han caducado, eliminarlos, provocando asi una pérdida de inventario.

La tabla 1 resume las pérdidas de inventario que ocurrieron en el periodo 2016 debido a
que cierta cantidad de medicamentos caducaron y otros a estaban por caducar. Cabe
recalcar que este tipo de medicamentos tienen vigencia 2 afios desde su fecha de

elaboracioén.

Tabla 1.Detalle de pérdidas de inventario periodo 2016-2017.

DETALLE MONTOS
PERDIDAS POR CADUCIDAD $ 4.405,55
PERDIDAS POR DONACION DE PRODUCTOS PROXIMO A

CADUCAR $4.005,71
TOTAL $8.411,13

Fuente: Goldfarma S.A. Elaborado por: Los autores (2017)

La poca o nula publicidad de los productos provoca la disminucion paulatina de las
ventas, al igual que la falta de estrategias o planificacion de marketing que impide que
los usuarios puedan conocer las ventajas y propiedades farmacéuticas de dichos

productos.

En el Anexo 1 se podrd apreciar de manera gréfica los antecedentes y las causas
actuales para la empresa, asi como también las posibles causas indirectas y los efectos

de la problemética central.

1.3 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Qué estrategias de marketing debe emplear la empresa Goldfarma S.A. con el fin de

incrementar sus ventas?



1.4 SISTEMATIZACION DEL PROBLEMA

e ;Qué estrategias de marketing utiliza actualmente la empresa Goldfarma S.A.?

e (Qué niveles de ventas mantiene Goldfarma S.A. en relacion a los periodos
economicos anteriores?

e ;Qué acciones se efectuarian para el cumplimiento del plan de marketing que
mejore la rotacion de los productos?

e ;Cual seria la relacién costo beneficio de implementacion del plan de marketing

para la empresa Goldfarma S.A.?

1.5 JUSTIFICACION DE LA INVESTIGACION.

En la actualidad el sector farmacéutico ecuatoriano mueve millones de dolares en el
sector publico mediante las subastas inversas corporativas y el sector privado, tanto asi

que el gasto total de salud se sitda dentro de un 4% y 5% del PIB.

Para la comercializacion y promocion de cualquier tipo de productos mas aun de
productos farmacéuticos, es necesario que las empresas a fines desarrollen un plan de
marketing que contenga las estrategias y tacticas adecuadas las cuales permitan lograr
los objetivos de ventas.

En vista de la necesidad mencionada en el planteamiento del problema de la presente
investigacion y que conllevan a la poca salida del inventario de productos EPO1, Hep2,
Hie3 de la empresa Goldfarma S.A., los autores justifican este proyecto porque debido a
los cambios estructurales y fortalecimiento que ha tenido el sector de la salud en estos
altimos afios y el aumento de las enfermedades catastroficas, han provocado un
aumento en la demanda de medicamentos del sector privado y publico, lo cual es una
oportunidad para la empresa Goldfarma S.A. incrementar sus ventas a través de la
promocidn de sus productos atacando de forma correcta las debilidades de la empresa,

las amenazas del entorno y de la competencia.

1 EPO: Eritropoyetina
2 Hep: Heparina
3 Hie: Hierro Sacarato



Para alcanzar lo propuesto se plantea disefiar un plan de marketing que permita
desarrollar acciones correctas y cambiar el escenario para la empresa Goldfarma S.A. en

el corto y mediano plazo, posicionando sus productos en el sector publico y privado.

1.6 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.6.1 OBJETIVO GENERAL

Proponer un plan de Marketing para la promocion y el incremento de las ventas de los

productos farmacéuticos de la empresa Goldfarma S.A.

1.6.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar las estrategias de marketing convenientes para la empresa Goldfarma
S.A

e Identificar el nivel de las ventas respecto a los periodos anteriores.

e Establecer el plan de accion necesario para el cumplimiento del plan de
marketing que mejore la rotacion de los productos.

e Determinar la relacion costo beneficio mediante la implementacion del plan de

marketing.

1.7 DELIMITACION O ALCANCE DE LA INVESTIGACION

Campo: Plan de Marketing

Tamanfo de la empresa: Pyme

Actividad: Importacion y comercializacion de productos farmacéuticos.
Delimitacion Geogréfica: Provincia del Guayas, Guayaquil, Parroquia Tarqui.
Area: Importacion y distribucion.

Mercado objetivo: Segmento de mercado hospitales y clinicas privadas.

1.8 IDEA A DEFENDER.
La implementacién del plan de marketing mejorara el nivel de ventas de los productos

farmacéuticos Eritropoyetina, Heparina, Hierro Sacarato.



2 Capitulo 11
MARCO TEORICO

2.1 Estado de arte y/o del conocimiento

Dentro de este capitulo se han revisado proyectos realizados en su mayoria como

trabajos de tesis en diferentes universidades.

En forma general se enmarcan como planes de marketing enfocado a empresas del
sector farmacéutico.

A continuacidn, se muestra un extracto de las citas investigadas que consisten en las
referencias del diagndstico del problema, justificacion, marco tedrico y metodologia

a utilizar. (Ver Anexo 2)

1. Segln la autora (Jaramillo, Michelle Andrea Fierro, 2016) de la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte, en su trabajo de titulacion denominado ‘“Plan
estratégico de marketing para incrementar las ventas del laboratorio
farmaceutico Indunidas, Guayaquil 2016”.

Como diagnostico del problema indica la disminucién de los ingresos debido a
la caida de las ventas afectando la rentabilidad de la compafiia, presenta
conflictos en el clima laboral, pérdida de participacion en el mercado, limitada
publicidad y promocion de la empresa, cantidad excesiva de competidores, falta
de capacitacion a la plantilla de vendedores.

La justificacion de este proyecto radica en la aplicacién de nuevas estrategias de
marketing para incrementar las ventas, asi como ofrecer promociones,
descuentos, brindar diferenciacion de productos, establecer un nuevo sector.

El disefio metodologico que se aplicd fueron los métodos descriptivos,

exploratorio, de campo.

Este proyecto efectuado en la Universidad Laica Vicente Rocafuerte
proporciona un aporte significativo al presente proyecto de investigacion aunque
no es precisamente la promocién de los productos, pero si tiene relacion en
cuanto a las estrategias de marketing para lograr incrementar las ventas, al igual
que recomienda invertir mas en marketing y publicidad y ganar participacion de

mercado.



2. En la Universidad Tecnologica Equinoccial de la ciudad de Quito se presenta un
trabajo de tesis denominado “Plan de Marketing para analgésicos del laboratorio
farmacéutico Vartrax Health S.A.” (Villamarin, 2012), este trabajo pretende
desarrollar un plan de marketing que permita a la empresa visualizar el
panorama del mercado farmacéutico en el pais, identificar el nivel de
conocimiento de los clientes hacia sus productos y un analisis de los factores
internos y externos de la empresa que sea de aporte para la toma de decisiones
en el futuro.

Esta investigacion se plantea con un disefio metodoldgico de encuestas y como
tipo de investigacion descriptiva

Como aporte a la investigacion se analizd que para alcanzar los objetivos y
permanencia del mercado es fundamental realizar este plan de marketing,

ademas, es importante dar énfasis a las estrategias de publicidad.

3. Segln los autores (Perez Figueiras Elfio Manuel & Lopez Torres Klever
Rodrigo, 2014) en su trabajo de maestria denominado “Plan de marketing y su
incidencia en el posicionamiento de la farmacia Farmared’s 101 en el sector de
Ficoa de la ciudad de Ambato”, como diagnostico del problema indica que la
inexistencia de un plan de marketing ha provocado la disminucion de las ventas
de la farmacia, asi como también una administraciébn empirica, escasa
investigacion de mercadeo, baja cobertura e inestabilidad de la imagen
corporativa.

El disefio metodologico que se aplico fueron los meétodos exploratorio y
descriptivo.

Como aporte a la investigacion se concluyd capacitar a los empleados en
estrategias que promuevan el mejoramiento de la calidad del servicio del cliente,
aplicar el plan de marketing y mejorarlo constantemente, también la posibilidad
de afiliarse a otra red o cadena de farmacias que brinde un apoyo mas integral y

efectivo y realizar alianzas comerciales con otras empresas.

De este trabajo de investigacion podemos destacar los métodos de investigacion

exploratorio y descriptivo los cuales también los incluiremos en nuestro



proyecto, y como aporte o recomendacion la capacitacién a los empleados para

mejoramiento de la calidad del servicio.

Segun los autores (Arrunategui, Carlos Mufioz Rodriguez & Juan Olaya, 2013)
en su trabajo de titulacion denominado “Plan estratégico para incrementar las
ventas en la empresa Distritodo Medical S.A.” En este trabajo se plantea crear
un plan estratégico con tacticas acordes al mercado cambiante en el que se vive
actualmente, busca también incrementar las ventas en la ciudad de Cali.

El disefio metodolégico que se aplicd fueron los métodos cuantitativo y
descriptivo. La empresa desarrollo estrategias de marketing mediante una
investigacion segmentada externas e internas que permitieron conocer el
comportamiento del mercado en cuestion y el lugar de la compafiia en relacién
con sus competidores.

La empresa pretende desarrollar estrategias de marketing que mejoren las
debilidades de la empresa, plantear tacticas que brinden las herramientas para la
creacion de un plan estratégico de marketing, direccionar a la empresa hacia un
incremento integral, con miras al cumplimiento de objetivos y satisfaccion de

sus clientes.

El presente trabajo realizado por los Ingenieros Carlos Mufioz Rodriguez y Juan
Olaya Arrunategui lo consideramos como un aporte significativo debido a que
pretendemos desarrollar estrategias de marketing que ayuden y mejoren las
debilidades de la empresa, asi mismo emplea el método cuantitativo y

descriptivo que seran parte también de la metodologia de nuestro proyecto.

En la Universidad Nacional de Loja la egresada (Naranjo, 2014) desarroll6 un
proyecto de grado denominado “Plan de marketing para laboratorios Bago,
Agencia Loja”. La propuesta estd dirigida a dinamizar de manera técnica y
totalmente efectiva la actividad comercial de la Agencia Loja de Laboratorios
Farmacéutico Bago.

La metodologia utilizada en el trabajo se sintetiza en la utilizacién de los
siguientes métodos: Historico, deductivo e inductivo, las técnicas a emplear

fueron de Observacién directa, entrevista y encuesta.



La propuesta que se destaca en aquel Plan de Marketing se fundamenta en sus
objetivos los cuales estan disefiados para fomentar las actividades de
comercializacion, promocién y ventas de toda la gama de productos

farmacéuticos de Laboratorios Bago.

6. En la Universidad de la Salle en Bogota en el 2008 la autora (Salazar, 2008)
presentd un trabajo con el tema de “Plan estratégico de mercado para el
lanzamiento de un nuevo producto farmacéutico (Amoxicilina — Alta Dosis)”.
En esta investigacion se busca disefiar un plan estratégico de mercado para el
lanzamiento del nuevo producto farmaceéutico.

La investigacion propuesta busca, mediante la aplicacion de la teoria y los
conceptos basicos de la planeacion estratégica, encontrar estrategias que le
permita al investigador desarrollar y generar diferentes alternativas en la
promocion de un nuevo producto farmacéutico, utilizando la entrevista como
herramienta metodologica.

Como aporte a la investigacion sugieren realizar alianzas, lo cual facilitara la
difusion a nivel nacional de las ventajas del nuevo producto farmacéutico.
También se debe contar con la asesoria de un profesional que disefie la campafia

publicitaria del producto.

Los trabajos antes mencionados sirven como guia y referencia para este proyecto
de investigacion, obteniendo una vision o enfoque mucho mas claro en cuanto a
las variables mencionadas en todo el estudio, se necesita tomar en consideracién

la parte tedrica que genera el Plan de Marketing y el mercado farmacéutico.

2.2 FUNDAMENTACION TEORICA
2.2.1 Plan de marketing

Segun el criterio de (Ballesteros, Ricardo Hoyos, 2013) el plan de marketing es una
bitdcora en la cual la empresa determina los objetivos comerciales propuestos por

periodos de un afio para alcanzar las metas planificadas.
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Segan, (Philip Kotler, Camara, Grande y Cruz, 2012) el padre fundador de esta
disciplina, un Plan de Marketing “es la herramienta central para dirigir y coordinar los
esfuerzos de la mercadotecnia de manera tactica y estratégica”. Aun asi, igual de
importante no es solo su definicién tedrica, sino también la interpretacion operativa que
Kotler describe en uno de sus libros:

“El proceso de planificacion puede incluso llegar a ser mdas importante que la
redaccion misma y definitiva del plan. Esta planificacion prevé que el redactor se tome
todo el tiempo que necesita para reflexionar, ya que tiene que pensar en lo ocurrido, en
lo que estd ocurriendo y en lo que podria ocurrir [...] Por eso la planificacion debe

considerarse parte fundamental del proceso de redaccion del plan”.

Aun asi, el plan de marketing es un instrumento esencial en toda empresa, que debe
adaptarse a la misma con el fin de que pueda cumplir su funcion especifica, que incluye

todas las variables que componen el marketing.

2.2.2 Plan estratégico

Para (Daniel Martinez Pedros, Artemio Milla Gutierrez, 2012) el plan estratégico es el
documento que sintetiza a nivel economico-financiero, estratégico y organizativo el
posicionamiento actual y futuro de la empresa.

Un plan estratégico es siempre til para definir:

Cual es el momento presente que vive la empresa y cdmo se ha llegado hasta aqui.

Cual es el objetivo que nos hemos marcado como empresa, a donde queremos llegar.

En la elaboracion de un plan estratégico podemos distinguir tres etapas fundamentales:

Figura 1. Fases del plan estratégico

Analisis Formulacién | Implantacién

: de la
estratéglco | estratégica ) estrategla |

Fuente: (Daniel Martinez Pedros, Artemio Milla Gutierrez, 2012)
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2.2.2.1 Analisis estratégico

Consiste en el trabajo previo que debe ser realizado con el fin de formular e implantar
eficazmente las estrategias. Para ello es necesario realizar un completo analisis externo
e interno que constaria de los siguientes procesos: Analizar los propositos y los

objetivos organizativos. La vision, mision y objetivos estratégicos.

2.2.2.1.1 Analizar el entorno
Es necesario vigilar y examinar el entorno, asi como analizar a los competidores. Dicha

informacion es critica para determinar las oportunidades y amenazas en el entorno.

2.2.2.1.2 Andlisis interno

Ayuda a identificar tanto las forlatezas como las debilidades de la empresa.

2.2.2.1.3 Laformulacién estratégica

Se desarrolla en varios niveles:

e La estrategia corporativa se dedica a cuestiones que conciernen a la cartera de
negocios de la empresa.

e La estrategia competitiva o a nivel de unidad de negocio. Las empresas de éxito
se esfuerzan en desarrollar bases para lograr una ventaja competitiva, ventaja
que pueda consistir en un liderazgo en costes y/o en la diferenciacién, sea
especializandose en un reducido segmento de mercado o abarcando un sector de

actividad concreto con un alcance amplio.

2.2.2.1.4 Laimplantacion de la estrategia

Requiere asegurar que la empresa posee adecuados controles estratégicos y disefios
organizativos. Es de particular relevancia garantizar que la empresa haya establecido
medios eficaces para coordinar e integrar actividades, dentro de la propia empresa, asi
como con sus proveedores, clientes, socios aliados. (Daniel Martinez Pedros, Artemio
Milla Gutierrez, 2012)
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2.2.3 Finalidad del plan de marketing

Segun el concepto de (O.C. Ferrell Michael D. Hartline, 2012) se debe entender el
propésito de un plan de marketing para determinar su importancia. Un plan de

marketing certero cumplira detalladamente los cinco propositos generales:

e Identifica las situaciones presentes y futuras de la organizacion. Dentro de esto
se incluye los analisis situacionales y Foda, comparando con el desempefio
anterior de la empresa.

e Sintetiza los resultados esperados (metas y objetivos) para que la organizacion
pueda adelantar su situacion al final del periodo de planeacion.

e Detalla las acciones especificas que se ejerceran para que la responsabilidad de
cada accion se pueda asignar e implementar

e Identifica los recursos que se prescindiran para ejecutar las acciones planeadas.

e Permite supervisar evaluar cada accion y sus resultados para poder implementar
los controles. La retroalimentacion de la supervision y del control proporciona
informacion para comenzar un nuevo ciclo de planeacion en el siguiente marco
temporal.

El plan de marketing es el medio para comunicar las estrategias a los altos directivos,
que son los que toman las decisiones cruciales en relacion con la asignacion de recursos.
(O.C. Ferrell Michael D. Hartline, 2012)

2.2.3.1 Estructura del plan de marketing

En base a los objetivos que la empresa se plantee, es imprescindible determinar el
camino a sequir, estructurando las bases mediante un adecuado plan de marketing,
detallando los elementos mas relevantes en relacion al tema investigado, la situacién
actual de la empresa, del mercado, la competencia, las estrategias, los planes de accion y

control que les permitan capitalizar nuevas oportunidades en el mercado local.

Segin (O.C. Ferrell Michael D. Hartline, 2012) “Las estructuras de un plan de
marketing pueden desarrollarse para productos especificos, marcas, mercados meta, de
igual manera enfocarse en un elemento especifico del programa de marketing, como un
plan de desarrollo de producto, un plan de promocion, un plan de distribucion, o un plan

de fijacion de precios”.
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Estructura del plan de marketing:

e Resumen ejecutivo

e Analisis de situacion (interna y externa)

e Analisis FODA (Desarrollo de ventajas competitivas)
e Objetivos y metas de marketing

e Estrategia de marketing

e Implementacion de las estrategias

e Evaluacion y control

2.2.4 Marketing Mix

(Armstrong, Kloter &, 2012) definen la mezcla del marketing como “el conjunto de
herramientas tacticas controlables de mercadotecnia que la empresa combina para

producir una respuesta deseada en el mercado meta.

Los autores del presente proyecto definen al marketing mix como el conjunto de
herramientas y metodologias que se combinan entre si y que son utilizadas por una

empresa para conseguir los objetivos de ventas previamente planificados.

2.2.4.1 Producto

Se refiere a los bienes, productos, servicios, organizaciones, etcétera, que se ofrezcan en
un mercado en particular. Dentro es esta categoria se incluye la cartera de productos y/o
servicios, la segregacion de los mismos, asi como también la marca y la presentacion.
2.2.4.2 Precio

Se trata del valor de intercambio del producto y se establece previo al lanzamiento. El
precio es fijado sin base en estudios que determinan si tal o cual producto seran
adquiridos por el pablico, asi como el precio de sus competidores.

2.2.4.3 Promocion

En esta categoria se engloban todas aquellas estrategias de comunicacion que tengan
como proposito difundir un mensaje a la audiencia que esperamos que se convierta en

consumidor de los productos de nuestra marca.
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2.2.4.4 Plaza

También conocida como distribucion, en este apartado se busca hacer que el producto
llegue a manos del consumidor. Aqui se recurre a diferentes canales de distribucion, a
una planificacion de esta, asi como a diversas técnicas de comercializacion
0 merchandising.

2.2.4.5 Canales de distribucién

Se entiende como canal de distribucion, la linea de marketing de donde se origina un
producto hasta que llega al cliente, usuario o consumidor final. (Lamb, Hair, &
McDaniel, 2011).

Mientras tanto que para (Armstrong, Kloter &, 2012), un canal de distribucién "es un
conjunto de organizaciones que dependen entre si y que participan en el proceso de

poner un producto o servicio a la disposicién del consumidor o del usuario industrial®.

2.2.4.5.1 Tipos de canales de distribucién
e Canal directo (del Productor o Fabricante a los Consumidores)

Este tipo de canal corresponde a las etapas de comercializacion despacho y transporte

de los productos sin necesidad de intermediarios.

e Canal Detallista (del Productor o Fabricante a los Detallistas y de éstos a los

Consumidores)

Mientras tanto este tipo de canal incluye a intermediarios que realizan labores que
sirven de apoyo en los procesos de comercializacién como son: tiendas minoristas,

gasolineras, servicios de transporte, etc.

e Canal Mayorista (del Productor o Fabricante a los Mayoristas, de éstos a

los Detallistas y de éstos a los Consumidores)

En esta etapa intervienen los denominados mayoristas y los detallistas. Los primeros son
aquellos intermediarios que realizan actividades de venta al por mayor ya sea de productos o de
servicios, mientras tanto que los detallistas son aquellos que adquieren un producto para la

reventa.

e Canal Agente/Intermediario (del Productor o Fabricante a los Agentes
Intermediarios, de éstos a los Mayoristas, de éstos a los Detallistas y de éstos
a los Consumidores)
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Este canal incluye a los tres tipos de intermediarios mas comunes que son:

1) El Agente Intermediario (que son aquellas firmas comerciales que proporcionan
clientes a los fabricantes).
2) Los mayoristas, que ya fueron explicados anteriormente.

3) Los detallistas o llamados revendedores.

Este canal tiene mas acogida en pequefios fabricantes o empresas que no cuentan con

una gran organizacion o carecen de un departamento de comercializacion.

En este tipo de canal casi todas las funciones de marketing pueden pasarse a los
intermediarios, reduciéndose asi a un minimo los requerimientos de capital del

fabricante para propdsitos de marketing. (Thompson, Promonegocios.net, 2007)

De los conceptos definidos anteriormente el que mas se asocia a la presente
investigacion es el de canal agente/intermediario, debido a que la empresa en estudio
importa y distribuye a nivel nacional sus productos por medio de un operador logistico,
que entrega los mismos al area de farmacia o bodega de hospitales y clinicas, y
solamente en los casos de los medicamentos e insumos aplicados en didlisis son

entregados al usuario final.
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2.2.5 Estrategias de marketing

Segun (Phillip Kotler, 2013) refiere “Es el conjunto de acciones realizadas para lograr
determinados objetivos vinculados con el marketing, como el conocimiento de un
producto nuevo al publico, incremento de ventas o tener una mayor participacion en el

mercado”.

La estrategia constituye el plan de marketing donde se consideran los siguientes
factores:
1. Anadlisis externos e internos del negocio
2. Considerar los objetivos que se quiere lograr con el negocio.
3. Adaptacién de las estrategias mas idéneas conforme a los puntos anteriores y
puesta en practica.
4. Revision y control de los resultados.
5. Para la realizacion de una buena estrategia de marketing se necesita un buen
conocimiento de la situacion interna y el entorno de la empresa.
Para una éptima gestion, las estrategias de marketing se dividen en estrategias que se
enfocan en 4 aspectos que son:
e Estrategias para el producto.
e Estrategias para el precio.
e Estrategias para la plaza o distribucion.

e Estrategias para la promocion o comunicacion.

2.2.5.1 Estrategias de precio

Segun (Lamb Charles, Hair Joseph y Mc Daniel Carl, 2002) una estrategia de precios es
un marco de fijacion de precios basicos a largo plazo que establece el precio inicial para
un producto y la direccion propuesta para los movimientos de precios a lo largo del

ciclo de vida del producto.

Otro concepto que nos indica (Docampo, Mingos Diaz) una estrategia de precios es un
conjunto de principios, rutas, directrices y limites fundamentales para la fijacion de
precios inicial y a lo largo del ciclo de vida del producto, con lo cual, se pretende lograr
los objetivos que se persiguen con el precio, al mismo tiempo que se mantiene como

parte de la estrategia de posicionamiento general.

Las principales 0 méas usadas estrategias de precios de precios son las siguientes:
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e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio bajo con el fin de lograr una
rapida penetracién, una rapida acogida o hacerlo rapidamente conocido.

e Lanzar al mercado un nuevo producto con un precio alto con el fin de
aprovechar las compras hechas como producto de la novedad del producto.

e Reducir nuestros precios con el fin de atraer una mayor clientela o incentivar las
ventas.

e Aumentar nuestros precios con el fin de lograr un mayor margen de ganancia.

e Reducir nuestros precios por debajo de los de la competencia con el fin de
bloquearla y ganarle mercado.

e Aumentar nuestros precios por encima de los de la competencia con el fin de
crear en nuestros productos una sensacion de mayor calidad.

e Ofrecer descuentos por pronto pago, por volumen o por temporada.
2.2.5.2 Estrategias de promocién o comunicacion

Para Kotler, Camara, Grande y Cruz, autores del libro “Direccion del Marketing” la
promocion es “la cuarta herramienta del marketing mix, incluye las distintas actividades
que desarrollan las empresas para comunicar los méritos de sus productos y persuadir a

su publico objetivo que compren”. (Philip Kotler, Camara, Grande y Cruz, 2012)

Por una parte, la promocién debe entenderse como un incentivo temporal hacia los
usuarios y no como una obligacion eterna; Ademéas dicha promocion debe incluir

bonificaciones y recompensas importantes que beneficien realmente al consumidor.

Los elementos mas importantes que se incluyen en la estrategia de mercadotecnia dentro
de una organizacién comercial, industrial o de servicios son la publicidad, el envase o
empaque (para productos) debido a que los mismos se convierten en el primer impacto

Ilamativo a los clientes. (Philip Kotler, Camara, Grande y Cruz, 2012)

Algunas estrategias que se pueden aplicar relacionadas a la promocién o comunicacion

son: (Docampo, Mingos Diaz)

e Ofrecer la oferta de adquirir dos productos por el precio de uno.
e Ofrecer la oferta de adquirir un segundo producto a mitad de precio por la
compra del primero.

e Trabajar con cupones o vales de descuentos.
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e Brindar descuentos especiales en determinados productos y en determinadas
fechas.

e Crear un sorteo 0 un concurso entre nuestros clientes.

e Darles pequefios regalos u obsequios a nuestros principales clientes.

e Anunciar en diarios o en revistas especializadas.

e Anunciar en sitios de anuncios clasificados en internet.

e Participar en una feria o exposicion de negocios.

e Organizar algin evento o actividad.

e Colocar carteles o afiches publicitarios en la fachada del local de nuestra
empresa.

e Alquilar espacios publicitarios en letreros o paneles ubicados en la via publica.

e Imprimir y repartir folletos, volantes, tarjetas de presentacion.

2.2.5.3 Estrategias de publicidad

Los afios 90 marcan la era de las estrategias. En esta época no solo hay que encontrar un
hueco en la mente del consumidor, sino que hay que ser el primero en acceder a ella, a
través de las comunicaciones publicitarias, logrando asi un posicionamiento fuerte,
coherente y constante, que se haga con todas las ventajas del liderazgo. (Docampo,

Mingos Diaz)

Las estrategias de publicidad de los laboratorios farmacéuticos dependen de algunos
factores que deben ser analizados antes de lanzar las campairias.

Principalmente debe estudiarse el posicionamiento y target del nuevo producto, por los
cuales hay que preguntarse: ¢Por qué tipos de médicos es recetado el producto?, ¢Cuél
es la motivacion para recetar este tipo de producto?

Por otro lado, hay que analizar los puntos de ventas. Esta tarea la debe llevar a cabo el
director comercial del laboratorio y debe tomar en cuenta: conocer el comportamiento
del médico, la publicidad de la competencia, las motivaciones para recetar el producto y
finalmente conocer como emplear la publicidad con una campafia coherente,
aprovechando todos los recursos y fijando todos los puntos promocionales. (Villamarin,
2012)
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e Estrategia de empuje (push strategy)

Para motivar los puntos de ventas, los distribuidores y la fuerza de ventas de la empresa,
a empujar mas efectivamente los productos o lineas de productos hacia el consumidor
(aumentando margenes, bonos, mejor servicio, publicidad cooperativa, subsidio para

promociones). Se trata de forzar la venta.

2.2.5.4 Estrategias de distribucién

Las estrategias de distribucion son una de las 4 P del marketing mix y consisten en
acciones comerciales cuyo objetivo es captar un mayor nimero de clientes, incentivar
las ventas, lograr mayor cobertura o exposicion de los productos o servicios, etc. Una
buena estrategia de distribucion permitira a la empresa lograr aquellos objetivos de

ventas que se hayan establecido.

La distribucién consiste en seleccionar aquellos lugares o puntos de venta donde se
venderan o distribuiran productos o servicios a los consumidores, asi como determinar
la forma en la que se realizara el traslado de los productos hacia esos lugares o puntos

de venta elegidos para tal fin. Hay dos tipos de distribucion:

1. distribucion directa.

2. distribucién indirecta.

Segun criterio de (Docampo, Mingos Diaz) algunas estrategias que se pueden establecer

en relacion a la plaza o distribucion son:

e Hacer uso de intermediarios (agentes, distribuidores, minoristas) con el fin de
lograr una mayor cobertura de nuestro producto.

e Abrir un nuevo local comercial.

e Crear una pagina web o una tienda virtual para nuestro producto.

e Ofrecer o vender nuestro producto a través de llamadas telefonicas, envio de
correos electronicos o visitas a domicilio.

e Ubicar nuestros productos en todos los puntos de ventas habidos y por haber
(estrategia de distribucion intensiva).

e Ubicar nuestros productos solamente en los puntos de ventas que sean
convenientes para el tipo de producto que vendemos (estrategia de distribucion

selectiva).
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e Ubicar nuestros productos solamente en un punto de venta que sea exclusivo
(estrategia de distribucion exclusiva).

e Aumentar el nimero de vehiculos distribuidores o de reparto.

En la actualidad Goldfarma S.A. tiene un contrato con la empresa Portrans S.A. para el
almacenamiento y distribucion de sus productos al por mayor en la zona costa y en la
ciudad de Quito el operador logistico es la empresa Panatlantic; la misma fuerza de
ventas son los encargados de la distribucion al por menor de los productos que son
objetos de la investigacion, a nivel regional, lo cual disminuye el tiempo que tienen para

cumplir con su cartera de clientes al 50%.

2.2.6 Fuerza de ventas

Se conoce como fuerza de ventas al talento humano de una organizacién que participa
en la gestion de ventas entre los que se incluye a los profesionales de pre venta,

comercializacién e involucrados en el proceso de marketing.

El éxito de la fuerza de ventas estara relacionado de manera directa con la motivacion y

competencia de los empleados envueltos en la gestion de ventas.

Para (Armstrong, Kloter &, 2012) las empresas deben contar con una fuerza interna y
externa, es decir aquellos que visitan a los clientes, y aquellos que realizan la gestion
desde la oficina por medio de teléfonos, correos electronicos, u otros medios

tecnoldgicos.

2.2.7 Estrategias de ventas

Es un tipo de estrategia que se disefia para alcanzar los objetivos de venta. Suele incluir
los objetivos de cada vendedor, el material promocional a usar, el nimero de clientes a
visitar por dia, semana o mes, el presupuesto de gastos asignados al departamento de
ventas, el tiempo a dedicar a cada producto, la informacion a proporcionar a los clientes

(slogan, frase promocional, caracteristicas, ventajas y beneficios del producto), etc.

No se debe confundir estrategia de marketing con estrategia de ventas. Si bien, ambos
son parte del plan de marketing, sus objetivos y actividades son distintos. EIl primero
establece un plan general, el segundo un plan operativo. Por ejemplo, la estrategia de

marketing incluye la seleccion del mercado meta al que se desea llegar, en cambio la
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estrategia de ventas establece el nimero de clientes a los que el vendedor debe contactar

para llegar a su mercado meta. En todo caso, ambas estrategias son necesarias.

La estrategia de ventas sirve para alcanzar los objetivos de venta que requiere la

empresa Yy estan definidos en:

e Portafolio de productos

e Organizacion de ventas: Roles

e Definicion de la cobertura de territorio

e Objetivos de cada vendedor

e Material promocional a usar

e Numero de clientes a visitar por dia, semana 0 mes

e Definicion del modelo de compensacién

e El presupuesto de gastos asignados al departamento de ventas

e El tiempo a dedicar a cada producto.

2.2.8 Benchmarking

Una medida estandar al que una actividad, rendimiento, servicio o resultado se puede
comparar. Asi el benchmarking es el término dado al proceso de medicion de los niveles
de resultados reales con los obtenidos por otros con caracteristicas muy similares. El
objetivo es mejorar la calidad de manera que todas las organizaciones 0 Sservicios
pueden aumentar su propia actuacion a la de los mejores. (Centro Colaborador OMS
para las politicas Farmacéuticas de Precios y Reembolsos , 2012)

2.2.9 Analisis costo beneficio

El andlisis costo-beneficio es una herramienta financiera que mide la relacion entre
costos y beneficios asociados a un proyecto de inversion con el fin de evaluar su
rentabilidad, entendiéndose por proyecto de inversién no solo como la creacion de
un nuevo negocio, sino también, como inversiones que se pueden hacer en un
negocio en marcha tales como el desarrollo de nuevo producto o la adquisicion de
nueva maquinaria. Mientras que la relacion costo-beneficio (B/C), también conocida
como indice neto de rentabilidad, es un cociente que se obtiene al dividir el Valor
Actual de los ingresos totales netos o beneficios netos (VAI) entre el Valor Actual

de los Costos de inversion o costos totales (VAC) de un proyecto. (Crece Negocios)
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2.2.10 Subasta inversa electronica

Para la adquisicion de bienes y servicios normalizados que no consten en el catalogo
electrénico, las Entidades Contratantes deberan realizar subastas inversas en las cuales
los proveedores de bienes y servicios equivalentes, pujan hacia la baja el precio
ofertado, en acto publico o por medios electronicos a través del Portal de Compras
Publicas. Los resultados de los procesos de adjudicacion por subasta inversa seran
publicados en el Portal Compras Publicas para que se realicen las auditorias

correspondientes. (Ley Organica del Sistema Nacional de Contratacion Pablica , 2014)

2.3 MARCO POLITICO LEGAL

En lo que respecta al entorno politico legal dentro de lo que se enmarca en obligaciones

y permisos, las empresas farmacéuticas deben de regirse a lo siguiente:

El acuerdo ministerial No. 4872 del Reglamento de Buenas practicas para

establecimientos farmacéuticos indica lo siguiente:

Art. 5.- La responsabilidad técnica deberd estar a cargo de un profesional quimico
farmacéutico o bioquimico farmacéutico, que tendrd, entre sus funciones y
responsabilidades, la coordinacion de todas las actividades inherentes al aseguramiento
de la calidad y al seguimiento del cumplimiento de las Normas de Buenas Practicas de
Almacenamiento, Distribucion y Transporte de los productos a que se refiere este
Reglamento.

Art. 9.- Los establecimientos deberan implementar un programa de capacitacion para
que el personal conozca y dé cumplimiento a las Normas de Buenas Practicas de
Almacenamiento, Distribuciéon y Transporte; dicha capacitacién sera continua y el
personal sera evaluado periddicamente, proceso del cual se llevaran los registros

respectivos.

Segun el Reglamento para publicidad y promocion de medicamentos en el Art. 143
de la Ley dispone que: “La publicidad y promocion de los productos sujetos a registro
sanitario debera ajustarse a su verdadera naturaleza, composicion, calidad u origen, de
modo tal que se evite toda concepcion errénea de sus cualidades o beneficios, lo cual

sera controlado por la autoridad sanitaria nacional.
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Se prohibe la publicidad por cualquier medio de medicamentos sujetos a venta bajo

prescripcion”

El Art. 16 del Reglamento a la Ley Organica de Salud, expedido mediante decreto
Ejecutivo 1395 de 16 de Octubre del 2008, dispone que:

“La promocion de los medicamentos deben sustentarse tanto en la informacion
terapéutica aprobada en el Registro Sanitario del producto, como en las evidencias
cientificas. La empresa responsable de la comercializacién debe estar en condiciones de

facilitar dichas evidencias cientificas a peticion de los profesionales de la salud”.

Art. 3.- No se autorizard por ningin medio la publicidad de medicamentos en general,
productos naturales procesados de uso medicinal, medicamentos homeopaticos,

dispositivos médicos, en los siguientes casos:

a) Agquellos que han sido clasificados por el INH4 como de venta bajo prescripcion
médica, de conformidad con lo establecido en el certificado de registro sanitario
ecuatoriano;

b) Aquellos medicamentos que contengan sustancias psicotropicas o
estupefacientes; v,

c) Agquellos por razones de salud publica, epidemias 0 emergencias sanitarias sean
determinados su uso bajo prescripcion médica o se suspenda su uso. (Ley
Organica de Salud, 2011)

En cuanto a esta informacién, se consulté con la Quimica farmacéutica de la
empresa e indico que el tipo folletos que se podria usar para la promocién seria
Unicamente como textos cientificos, afiches informativos, siempre y cuando sean

objeto de promocion dentro de la visita médica.
Estos no deben contar con leyendas, frases, ni ningun tipo de propaganda.

Segun el Registro Oficial Suplemento 423 de 22 de diciembre del 2006 de la Ley

Organica de Salud indica lo siguiente:

Art. 135.- (Autorizacion de importaciones con registro sanitario). - “Compete a la

autoridad sanitaria nacional autorizar la importacion de todo producto inscrito en el

4 INH: Instituto Nacional de Higiene y Medicina Tropical Dr. Leopoldo Izquieta Pérez
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registro sanitario, incluyendo muestras médicas y aquellos destinados a consumo

interno procedentes de zonas francas”. (Ley Organica de Salud, 2006)

Art. 140.- (Obligatoriedad del registro sanitario) “Queda prohibida la importacion,
exportacién, comercializacion y expendio de productos procesados para el uso y
consumo humano que no cumplan con la obtencion previa del registro sanitario, salvo

las excepciones previstas en esta ley”.

Art. 159.- Corresponde a la autoridad sanitaria nacional la fijacion, revisién y control de
precios de los medicamentos de uso y consumo humano a través del Consejo Nacional
de Fijacion y Revisién de Precios de Medicamentos de Uso Humano, de conformidad

con la ley.

Se prohibe la comercializacion de los productos arriba sefialados sin fijacion o revision

de precios. (Ley Organica de Salud, 2006)
Reglamento de Control y Funcionamiento de Establecimientos Farmaceuticos

Art. 18.- Para obtener el permiso de funcionamiento anual es necesario presentar los

siguientes requisitos:

1. Licencias para el manejo y dispensacion de medicamentos que contienen substancias
estupefacientes y psicotrdpicas, concedidas por la Agencia Nacional de Regulacién,
Control y Vigilancia Sanitaria ARCSAS.

2. Certificado de cumplimiento de buenas practicas de manufactura del fabricante.

3. Copia del titulo del responsable quimico farmacéutico o bioquimico farmacéutico,
debidamente registrado en el Ministerio de Salud Publica y en la Direccion Provincial

de Salud de su respectiva jurisdiccion.

4. Contrato de prestacion de servicios profesionales o factura del quimico farmacéutico
0 bioquimico farmacéutico, en el que se establezcan sus obligaciones en calidad de

responsable técnico.
5. Registro unico de contribuyente

6. Permiso otorgado por el Cuerpo de Bomberos

5 Arcsa: Agencia Nacional de Regulacidn, Control y Vigilancia Sanitaria.
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(Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (Arcsa), 2016)

En el Anexo 3 se podra evidenciar el permiso de funcionamiento vigente de la empresa
Goldfarma S.A.

24 MARCO AMBIENTAL

En lo que respecta al marco ambiental para las empresas farmacéuticas se debe cumplir
con la normativa para el desecho o eliminacién de los productos que estén en mal estado

0 caducados.

2.4.1 Responsabilidad social empresarial

Segun la Clausula 8ava de la Ley Orgéanica de Salud modificada el 24 de Enero del

2012 indica que:

Las casas de representacion, distribuidoras y laboratorios farmacéuticos deberan
notificar a la Direccién Provincial de Salud respectiva, la lista y cantidad de
medicamentos caducados que vayan a destruir, la que designard un delegado para
verificar el procedimiento de destruccion en una empresa incineradora autorizada

contratada por la empresa responsable. (Ley Orgénica de Salud modificada, 2012)

Es importante resaltar que la compafiia Goldfarma S.A. enmarcada en la normativa
vigente y con profundo sentido de responsabilidad ambiental, social y empresarial
procede a la destruccion de sus medicamentos caducados con la empresa Gadere S.A.,
la cual cuenta con Licencia Ambiental a nivel nacional otorgada por el Ministerio del
Medio Ambiente como Gestora de Desechos Industriales, Especiales, Hospitalarios,
Quimicos, Farmacéuticos y peligrosos en general, cuya actividad es la recoleccion,
transporte, almacenamiento, tratamiento y disposicion final de residuos especiales y

peligrosos.

25 MARCO CONCEPTUAL.
Para la elaboracién de un plan de marketing para la promocion de los productos

farmacéuticos de la empresa Goldfarma S.A. es necesario identificar algunos conceptos

que se detallan a continuacion:

2.5.1 Marketing Farmacéutico
“El marketing farmacéutico es un sistema total de actividades que incluye un conjunto

de procesos mediante los cuales se identifican las necesidades o deseos de los
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profesionales facultados para prescribir, farmacias, entidades de salud y pacientes,
para luego, satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el intercambio de
productos farmacéuticos y/o servicios con ellos, a cambio de una utilidad o beneficio

para la compaiiia” (Salvador Thompson)

2.5.2 Medicamentos

Son preparados farmacéuticos que contienen sustancias que logran un efecto deseado
sobre una enfermedad especifica, ya sea para prevenirla, aliviarla o curarla.

Los medicamentos estan compuestos por el principio activo (sustancia que cura);
Excipientes (sustancias utilizadas para que el principio activo mantenga su capacidad
durante las etapas de fabricacion, almacenamiento, comercializacion y uso; Envase (es
el recipiente que permite contener y conservar el medicamento durante su vida util.
2.5.3 Visita médica

“La visita médica es un conjunto ordenado de actividades que el visitador médico
realiza para informar, persuadir o recordar al profesional en salud facultado para
prescribir, acerca de las caracteristicas, ventajas y beneficios de los productos
farmacéuticos que promociona, asumiendo la responsabilidad de promocionar

informacion técnica-cientifica para su valoracion” (Salvador Thompson, 2013)

2.5.4 Muestras del producto o dosis de inicio

Las muestras sirven para que el cliente conozca un producto distinto y generar asi una
venta a corto o mediano plazo o bien para aflorar una nueva necesidad que el cliente no
se habia planteado. Debe entregarse muestras de productos que interese vender y
acompafiarlas de una breve descripcion o folleto explicativo.

En medicamentos de prescripcion, la publicidad solo puede estar dirigida a los
profesionales de la salud, es decir a médicos y farmacéuticos. (Juan Carlos Serra, 2010)
2.5.5 Publicidad farmacéutica

Es toda forma de oferta informativa, de prospeccion o de incitacion destinada a

promover la prescripcion, la dispensacion, la venta o el consumo de medicamentos.

El concepto de publicidad comprende lo siguiente:
e Lapublicidad de medicamentos destinada al publico.
e La publicidad de medicamentos destinada a personas facultadas para
prescribirlos o dispensarlos.

e La visita médica.
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e El suministro de muestra gratis.

e EI patrocinio de reuniones promocionales a las que asistan personas facultadas
para prescribir o dispensar medicamentos.

e El patrocinio de congresos cientificos en los que participen personas facultadas
para prescribir o dispensar medicamentos y, en particular, el hecho de correr a
cargo con los gastos de desplazamiento y estancia con motivo de dichos
congresos. (Fundacion Salud 2000, 2013)

2.5.6 Representante de ventas farmacéutico
Para los autores del presente trabajo los representantes de ventas farmacéutico son parte
de la fuerza de ventas de la organizacion que suministran medicamentos e insumos

médicos a los profesionales de la salud.

Entre las caracteristicas de un representante de ventas farmacéutico se encuentra: hablar
correctamente, tener buenas relaciones sociales, ser inteligente y persuasivo, tener

capacidad de escuchar los requerimientos de sus clientes directos e indirectos.

2.5.7 Casas de Representacion Farmacéutica

Segun la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (Arcsa) define
que son los establecimientos farmacéuticos autorizados para realizar promocion médica,
importacion y venta al por mayor a terceros de los productos elaborados por sus
representados. Deben cumplir con buenas practicas de almacenamiento y distribucion
determinadas por la autoridad sanitaria nacional. Requieren para su funcionamiento de
la direccion técnica responsable de un profesional quimico farmacéutico o bioquimico
farmacéutico. (Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (Arcsa),
2016)

2.5.8 Fijacion de precios

Es el acto de regular el precio de un medicamento, fijar el precio techo del mismo.

2.5.9 Distribucién de productos farmacéuticos

La distribucién se canaliza inicialmente a través de los mismos laboratorios, asi como
distribuidores farmacéuticos.

Algunos de estos compran a los laboratorios y/o importan directamente los productos

que comercializan.
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El principal canal de ventas al cliente final, son las farmacias (73%), seguido de
instituciones publicas (18%), instituciones privadas (5%), y otros canales (4%). (PRO
Ecuador, 2013)

2.5.10 Promocion de medicamentos

Se entiende por promocién a toda actividad llevada a cabo por una compafiia
farmacéutica que propicie prescribir, dispensar, vender o consumir los medicamentos
que elabora o patrocina. Entre las estrategias principales se encuentran las basadas en un
contacto mas o menos directo con los médicos y aquellas del tipo "directo al
consumidor”. Las dirigidas a los profesionales médicos son, en términos generales, las

actividades de los visitadores médicos. (Jessica L. Polonuer, 2005)
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Capitulo 111

3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 Metodologia de la investigacion

El presente trabajo utiliza como sus herramientas principales de investigacion el analisis

deductivo e inductivo de manera cualitativa y cuantitativa.

A través de esta metodologia se puede recolectar informacion originada de los propios
clientes, los posibles clientes y de la empresa, tales como encuesta, entrevista,

informacién historica, etc.

Por medio del analisis cualitativo se puede conocer el entorno social de los actuales y
potenciales clientes de Goldfarma lo que ayuda a una mejor propuesta del plan de

marketing.

Por otro lado, el analisis cuantitativo ayuda a los autores de la presente investigacion a

recabar informacion numérica de comportamiento histérico de las ventas de la empresa.

Adicional a lo explicado anteriormente es importante sefialar que esta investigacion es
de tipo exploratoria, descriptiva, porque se describe la situacion actual de la empresa

Goldfarma.

3.2 Tipo de investigacion

La presente investigacion pertenece a la clasificacion descriptiva, exploratoria, y

bibliografica.

3.2.1 Descriptiva
Debido a que se establece las caracteristicas principales de la empresa Goldfarma S.A.

asi como el entorno en que funciona.

Aqui los autores recogen datos sobre la teoria establecida en la presente investigacion,
para lo cual utilizan encuestas a un determinado numero de clientes con el fin de
recolectar informacion que permita reconocer las fortalezas y debilidades en la gestion

de ventas.
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3.2.2 Exploratoria
También se considera exploratoria debido a que utiliza la técnica de entrevistas a los
expertos lo cual permite conocer ciertas tacticas o estrategias que ellos emplean al

momento de promocionar los productos y gestiones de comercializacion.

3.2.3 Bibliografica
También se incluye la investigacion bibliografica que permite el levantamiento de

informacion de la empresa en estudio a través de registros histéricos de ventas.

Dicha informacion contiene datos especificos y precisos que conllevan a que los
investigadores tengan una mejor vision de la empresa y por consiguiente puedan

establecer una proyeccion de los indicadores comerciales.

3.3 Enfoque de investigacion
3.3.1 Cualitativo

Se utiliza este enfoque a través de las entrevistas realizadas a los expertos en ventas con
el fin de identificar ciertas técnicas que emplean en las visitas médicas con sus clientes

y que Goldfarma S.A. pueda considerar emplearlas.

3.3.2 Cuantitativo

También se incluye en la presente investigacion a través del analisis y ponderacion de
las encuestas realizadas a los clientes, asi como también del registro estadistico que la

empresa proporciona a los investigadores.

3.4 Técnicas de investigacion a utilizar
3.4.1 Encuestas

En esta investigacion se plantea la técnica de encuestas las cuales se realizaran a los
clientes y posibles clientes, en este caso se ha considerado a los médicos nefrélogos,
hematdlogos y a los encargados del area de compras de los diferentes centros
hospitalarios tanto publicos como privados, los cuales los primeros son los que
prescriben el producto, seguido de los que realizan las compras o pedidos globales para

el hospital o clinica.
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Para ello se aplicd un cuestionario de 10 preguntas, con respuestas de tipo cerradas
donde eligieron la respuesta mas acorde segun su criterio.

En el anexo 5 se detallan el formato de preguntas realizadas.

3.4.2 Entrevistas

Se realizara una entrevista estructurada a 2 expertos en marketing farmacéutico. En el

anexo 5 se detalla el formato de preguntas de la entrevista

Se aplicaran las técnicas de encuesta y entrevista con el objetivo de analizar cada una de
las respuestas obtenidas por parte de los médicos especialistas, encargados del area de
compras y del experto en marketing farmacéutico. Los datos seran interpretados por
medio de tablas y posteriormente se realizaran los graficos con sus respectivos

porcentajes y analisis.

3.5 Poblacién a investigar

Se considera como poblacion a los encargados del area de compras y los medicos
nefrologos y hematologos de los diferentes hospitales publicos y clinicas privadas de la

ciudad de Guayaquil.

Tabla 2. Poblacion a investigar

Encargados
del area de Médicos Meédicos
Ciudad Compras Nefrélogos | Hemato6logos Total
Guayaquil 27 24 14 65

Elaborado por: Los autores (2017)
3.5.1 Tipo de muestreo

Para efectos de este estudio no se ha determinado una muestra debido a lo reducido de
la poblacidn, es decir se utiliza el método no probabilistico por conveniencia para poder

extraer mayor informacion que resulte representativa para la investigacion.

3.6 Analisis de los resultados

Se procedio a realizar la encuesta de opinién sobre los productos que oferta Goldfarma
S.A. a las personas que estan encargadas del area de compras de los diferentes centros

hospitalarios publicos y privados de Guayaquil, de igual manera a los medicos
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especialistas nefrélogos y hemat6logos que son los que prescriben los productos que

son objeto de ésta investigacion.

La poblacion fue un total de 65 personas, pero debido a situaciones particulares de los
involucrados, solo se pudieron entrevistar a 54 personas, lo que significa que es un

porcentaje valedero para el estudio realizado.

En cuanto a la entrevista se procedio a realizarla a 2 expertos en ventas en el sector
farmacéutico cuyos medicamentos o productos también son bajo prescripcion médica y
entre los comentarios relevantes podemos destacar que lo primordial es hacer conocer
con el médico el producto a ofertar, para ello en las visitas entregan informacién
cientifica, broshure, dipticos, y se realiza una pequefia presentacion de los productos

indicando sus ventajas, precios, promociones etc.

Para lograr vender teniendo una fuerte competencia en precios lo que se realiza en estos
casos es recalcar y comprobar la calidad del producto, para ello es muy importante
entregar la dosis de inicio en las visitas médicas, hacerle recordatorios, seguimiento,

entre otros.

Una de las estrategias que han empleado para darse a conocer y captar el interés de los
médicos es a través de eventos tipo ferias, exposiciones, etc en los cuales se invita a un
segmento de médicos especialistas y es una manera de dar a conocer las bondades,

beneficios de los medicamentos e incluso promover la venta.
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36.1 TABULACION Y ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA
ENCUESTA

Pregunta 1. ;Cudles de los siguientes medicamentos adquiere ud. en mayor

cantidad para el tratamiento de los pacientes con problemas renales?

Tabla 3. Medicamentos que se adquieren en mayor cantidad

Total
Medicamentos Frecuencia %
a) Eritropoyetina 36 67%
b) Heparina 7 13%
c) Hierro sacarato 11 20%
Total de encuestados 54 100%

Fuente: Encuesta. Elaborador por: Los autores (2017)

Grafico 1. Medicamentos que se adquieren en mayor cantidad
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Fuente: Encuesta. Elaborador por: Los autores (2017)

Andlisis: El presente grafico nos muestra que el producto menos recomendado es la
Heparina, lo que puede servir como oportunidad de mejora para delinear estrategias que

permitan aumentar sus ventas al igual que el Hierro sacarato.
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Pregunta 2. ¢Ha recibido algun tipo de publicidad por parte de Goldfarma S.A.

acerca de los productos mencionados en la pregunta niimero 1?

Tabla 4. Publicidad recibida de los productos

Respuesta Total
Frecuencia %
a) Si 20 37%
b) No 34 63%
Total de encuestados 54 100%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: Los autores (2017)

Graéfico 2. Publicidad recibida de los productos

70%

63%

60%

50%

40% 37%

30%

20%

10%

0%
a) Si b) No

Fuente: Encuesta. Elaborado por: Los autores (2017)

Andlisis: En el gréafico presente podemos evidenciar que solo el 37% de los encuestados
indicaron haber recibido algun tipo de publicidad de los medicamentos que oferta
Goldfarma, sin embargo, hay un porcentaje muy importante que cubrir. El plan de
marketing que se levante debe incluir al 63% que no ha recibido publicidad de parte de
la empresa, para ello se aplicaran las debidas estrategias de promocién y publicidad.
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Pregunta 3. /Con qué marcas o laboratorios que expenden este tipo de

medicamentos trabaja Ud. en la actualidad?

Tabla 5. Marcas o laboratorios que expenden los mismos medicamentos

Marcas o Laboratorios Total

Frecuencia %
Lab. AlexxiaPharma - Hemax (Eritropoyetina) 28 42%
Lab. Sanderson - (Heparina) 12 18%
Lab. Biotoscana -Encifer (Hierro sacarato) 10 15%
Lab. Pisa (Goldfarma) (todos los productos) 11 17%
Lab. Grunenthal - Venofer (otros-Hierro 5 8%
Sacarato)
Total 66 100%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: Los autores (2017)

Grafico 3. Marcas o laboratorios que expenden los mismos medicamentos
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Fuente: Encuesta. Elaborado por: Los autores (2017)

Andlisis: En el presente grafico podemos determinar que con un 42% de participacién
la marca Hemax se ubica como la de mayor adquisicion; Podemos notar que ciertos
encuestados respondieron también por la marca Pisa que es la de representacion de

Goldfarma con un 17%.
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Los resultados anteriores nos llevan a la conclusion que el proceso de benchmarking
previo a la elaboracion del plan de marketing debe de considerar a la marca Hemax

como competencia directa para el producto Eritropoyetina.
Pregunta 4. ;Con qué frecuencia Ud. solicita éstos medicamentos?

Tabla 6. Periodo de compra de los medicamentos

Periodo Total
Frecuencia %
Mensual 18 33%
Trimestral 34 63%
Semestral 2 4%
Total de encuestados 54 100%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: Los autores (2017)

Graéfico 4. Periodo de compra de los medicamentos
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Anélisis: La encuesta nos dio como resultado en lo que respecta a la periodicidad en la
compra de medicamentos por parte de los clientes, que se hacen de manera trimestral, lo
que nos podria llegar a pensar que la promocion comercial de los productos debe

hacérselo al menos cada dos meses.
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Pregunta 5. Considera Ud que los precios de los productos de Goldfarma S.A. con

relacion a la competencia son:

Tabla 7. Valoracion de precios

Valoracion de precios Total
Frecuencia %
Mas costosos 30 56%
De igual costo 22 41%
Mas economicos 2 4%
Total de encuestados 54 100%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: Los autores (2017)

Graéfico 5. Valoracion de precios
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Andlisis: El gréafico de valoracién de precios nos demuestra que los productos de
Goldfarma son mas costosos, 1o que obligaria a incluir en el plan de marketing una
estrategia de precios con el fin de que la diferencia con la relacién a los otros

proveedores se justifique con mejores beneficios a los clientes.
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Pregunta 6. ¢Qué tipo de beneficios le gustaria recibir por parte de sus

proveedores?

Tabla 8. Beneficios a recibir por los proveedores

Beneficios Total

Frecuencia %

Descuentos 26 48%
Bonificaciones 13 ‘ 24%
Talleres- Congresos 15 28%
Total de encuestados 54 100%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: Los autores (2017)

Graéfico 6. Beneficios a recibir por los proveedores
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Analisis: La expectativa que tienen los clientes con relacion a los beneficios que pueda
otorgar Goldfarma, radica basicamente en descuentos, lo que concuerda con la pregunta
explicada en el grafico anterior #7 esto es trabajar en la estrategia de precios y estrategia

de promocioén.
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Pregunta 7. ¢;Cudl de las siguientes estrategias considera Ud. que deberia aplicar

Goldfarma S.A. en las negociaciones que si emplean los otros proveedores? Escoja

solo 1 opcidn.
Tabla 9. Estrategias para vender productos
Estrategias Total
Frecuencia %
Lanzar el producto en un evento publico 20 37%
Patrocinio de congresos y conferencias 3 6%
Distribucion de muestras gratis 31 57%
Total de encuestados 54 100%
Fuente: Encuesta. Elaborado por: Los autores (2017)
Grafico 7. Estrategias para vender productos
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Fuente: Encuesta. Elaborado por: Los autores (2017)

Analisis: Con un resultado del 57% en éste grafico se comprueba la necesidad de los
clientes de conocer las bondades de los productos, a través de muestras médicas previo

a la adquisicién de los mismos.
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Pregunta 8. ;Qué ventajas encuentra Ud. en la gestion de ventas de los productos

de la empresa Goldfarma S.A.? Escoja solo una respuesta.

Tabla 10. Ventajas en la gestion de ventas

Factores Total
Frecuencia %
Buena atencion al cliente 27 50%
Cumple el tiempo de entrega 24 44%
Precios acordes al mercado 3 6%
Total de encuestados 54 100%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: Los autores (2017)

Gréfico 8. Ventajas en la gestion de ventas
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Fuente: Encuesta. Elaborado por: Los autores (2017)

Andlisis: Los resultados anteriormente mostrados evidencian la buena atencién al

cliente por parte de Goldfarma y confirman que la debilidad principal radica en los

precios con relacién al mercado. Esto no hace mas que validar la inclusion de la

estrategia de precios en el plan de marketing que se vaya a proponer.
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Pregunta 9. ¢ Cual considera Ud. que es la mayor debilidad de la fuerza de ventas

de la empresa Goldfarma S.A.?

Tabla 11. Desventajas de la fuerza de ventas

Factores Total
Frecuencia %
Baja cartera de clientes 13 24%
No promocionar adecuadamente los productos 32 59%
Impuntualidad o incumplimiento en las citas 9 17%
pactadas
Total de encuestados 54 100%

Fuente: Encuesta. Elaborado por: Los autores (2017)

Grafico 9. Desventajas de la fuerza de ventas
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Fuente: Encuesta. Elaborado por: Los autores (2017)

Andlisis: Para los clientes de Goldfarma a mas del tema de precios, el no promocionar
adecuadamente los productos es una de las mayores debilidades, lo que confirma la
necesidad inmediata de crear un plan de marketing con el fin de publicitar los

medicamentos que expende.
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Pregunta 10. ¢ En qué nivel considera Ud. que el personal de ventas resuelve todas

sus consultas sobre los productos de Goldfarma S.A.?

Tabla 12. Nivel de solucidon de consultas

Respuesta Total
Frecuencia %
Siempre 37 69%
A veces 17 31%
Nunca 0 0%
Total de encuestados 54 100%

Fuente: Encuetas. Elaborado por: Los autores (2017)

Gréfico 10. Nivel de solucién de consultas
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Anélisis: La percepcion de los clientes con relacion a la resolucion de las consultas es
muy aceptable, lo que demuestra que hay un equipo preparado para responder las
inquietudes, sin embargo, hay que cubrir el 31% que todavia piensa que se puede

mejorar.
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3.7 Entrevistas a los expertos en ventas del sector farmacéutico

Entrevistado: Ing. Arturo Corominas
Cargo: Especialista de producto Importadora Octapharma S.A.

Entrevistadores: Sandy Valarezo Ortega y Diego Loyola Aray

1.- Como experto en ventas del sector farmacéutico, que estrategias emplea ud al
momento de la realizar la visita médica?

Bueno, primeramente, como Especialista de productos, lo que yo quiero lograr es que el
médico conozca mi producto, por lo general en cada visita, llevamos informacion
cientifica, broshure, tripticos de los productos y le hacemos una pequefia presentacion,
algo que no tome mucho tiempo, unos 10 minutos para ello debemos conocer
perfectamente lo que estamos ofertando, sus ventajas, precios, promociones etc, los

médicos preguntan de todo.

2.- Como logran vender sus productos cuando la competencia ofrece los mismos
productos a un mejor precio?

En el mercado vamos a encontrar varios competidores, hay laboratorios farmacéuticos o
casas de representacion que por vender mayor volumen disminuyen mucho sus precios.
Nosotros tenemos un tope hasta donde podemos reducir precios u otorgar descuentos,
pero lo que nosotros siempre hacemos es apuntar hacia la calidad del producto, quizas
su precio es un poquito méas elevado que los de la competencia, pero siempre
recalcamos y demostramos la calidad de nuestros medicamentos, dejando dosis de
inicio, haciéndole seguimiento y creo que también tiene mucho que ver la forma en la
que uno llega al médico, uno debe ser carismatico, hacerse amigo del cliente, de vez en
cuando llevarle un cafecito, un dulce o algo y con eso ya uno va formando un lazo de

amistad inclusive.

3.- Cual ha sido la estrategia que ha generado incrementar las ventas de su
empresa?

Una de las estrategias que nos ha permitido incrementar las ventas y hacernos conocer,
fue la de participacion en ferias, hospitales, congresos y estos tipos de eventos macro,

por lo general nuestro Coordinador médico realizaba exposiciones sobre los beneficios
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y caracteristicas de nuestras lineas de productos a los médicos y a los asistentes, no
regaldbamos muestras médicas porque nuestros productos no son OTC, las muestras o
dosis de inicio las entregamos a nuestro mercado meta, pero lo que sin falta entregamos

es material publicitario nuestro.

4.- Como Especialista de productos y a la vez experto en ventas, ¢Como
incrementaria las ventas de los productos de su empresa?

Realmente yo hago ambas funciones, presentacion de los productos, la parte marketera
0 promocional, acudo a las reuniones, estoy atras de que me adjudiquen las ventas y
cierro los negocios entre otras actividades, cabe recalcar que esto lo hago como apoyo

adicional a la fuerza de ventas de la empresa.

Respondiendo a tu pregunta pienso que a traves de un buen plan estratégico de
marketing podriamos incrementar las ventas, descubrir, sentarse a pensar que mas
podemos hacer para darnos a conocer, y para que nos compren, conocer lo que hace la
competencia eso es muy importante y tratar de fidelizar a los clientes.

Entrevistado: Ing. Maribel Cox Ch.
Cargo: Ejecutiva de ventas RRP Golden Importadora

Entrevistadores: Sandy Valarezo Ortega y Diego Loyola Aray

1.- Como experta en ventas del sector farmacéutico, que estrategias emplea ud al
momento de la realizar la visita médica?
Primero los beneficios del producto, dar a conocer los beneficios de mis productos,

segundo, el costo versus el beneficio del producto para el paciente.

La necesidad existe, la competencia también, ahi a veces caemos en el error de ofertar
un producto mas caro pero dandole el beneficio del costo para el paciente puede resultar
positivo para el producto que tengamos, o negativo al producto que tengamos por la

competencia
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2.- Como logran vender sus productos cuando la competencia ofrece l1os mismos
productos a un mejor precio?
Ofreciendo eficacia y seguridad, se da la explicacién de como fue elaborado, con que

respaldos de seguridad cuenta.

También se hace una negociacién o arreglo en privado cuando la empresa esta en
capacidad de invertir en un incentivo monetario al médico para que sea speaker de la

marca.

También tratar de convencer al cliente con una promocidn especial, mucho tiene que ver
la afinidad que uno tenga también con el cliente y recalcar tu marca en relacion con la

de la competencia.

3.- Cual ha sido la estrategia que ha generado incrementar las ventas de su
empresa?

Brindar un servicio personalizado y la infinidad con los clientes, porque realmente
quienes dan la cara son los vendedores y a la empresa la reconocen por medio de los

vendedores.

También el tener motivado al personal de ventas para poder cumplir con la cuota
mensual o trimestral de ventas, ya que nos premian con viajes, excursiones y eso para

los empleados es gratificante que se premie el esfuerzo y dedicacion en el trabajo.

4.- Como Especialista de productos y a la vez experto en ventas, ¢Como
incrementaria las ventas de los productos de su empresa?

Aunque el mercado esté saturado por la competencia, siempre queda una oportunidad

para poder vender.
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3.8 Andlisis general de los resultados

Con el resultado de la realizacion de las encuestas llegamos a las siguientes

conclusiones:

v

El producto que mayor rotacion tiene a nivel de los médicos especialistas y
encargados de compras es la Eritropoyetina con un 67%, para ello se recomienda
reforzar la promocion en los productos con menor porcentaje como lo son el
hierro y la heparina, sin descuidar al producto con mayor adquisicion.

Se evidencia la falta de promocion o impulse a los productos con un 63% de
respuesta de no haber recibido algln tipo de publicidad por Goldfarma; Para ello
se planteara incrementar la publicidad y promocién en los productos que son
objeto de la presente investigacion.

Con un 42% la Eritropoyetina de la marca Hemax se ubica como el producto
que mayormente adquieren médicos especialistas y encargados de compras; Esto
nos permite conocer con quién o quienes vamos a competir y tomar las tacticas o
estrategias necesarias en el plan de marketing.

La frecuencia con que se solicitan o expenden estos productos es de promedio
trimestral, esto nos permitira no adquirir inventario de manera progresiva, sino
mas bien de manera paulatina.

En cuanto al analisis de precios de los productos de Goldfarma los cuales
indican con un 56% que son Mas costosos en relacion a la competencia, se

implementaran en plan de marketing estrategias de precios.

Los resultados generales de las preguntas realizadas nos llevan a la conclusién que el

plan de marketing que se pretende proponer deberd hacer énfasis en los siguientes

puntos:

e Estrategias de precios.

e Ajuste en la periodicidad de las promociones.

e Benchmarking de marcas relacionadas tomando como principal la marca
Hemax.

e Estrategias de promocion y material publicitario.

47



Capitulo IV
4 INFORME FINAL

4.1 Propuesta

“Plan de marketing para la promocién de los productos farmacéuticos de la empresa
Goldfarma S.A.”

4.2 Historia de la empresa

Goldfarma S.A. es una empresa que representa a Laboratorios Pisa S.A. (Farmacéutica
Mexicana) en Ecuador; se enmarca dentro de la categoria Pymes e inicidé sus
operaciones en el afio 2012 cuyas oficinas se encuentran en el norte de Guayaquil y
cuenta con las &reas de administracion, financiera, ventas, logistica, coordinacion
clinica. Su actividad principal es la importacion y comercializacion de productos

farmacéuticos enfocados al area de Nefrologia.

La empresa lleva 5 afios en el mercado ecuatoriano ofreciendo medicamentos e insumos
farmaceéuticos para terapia renal peritoneal bajo la prestigiosa marca mexicana PISA
S.A. la misma que cuenta con todas las certificaciones nacionales como internacionales

de buenas préacticas de manufactura.

A finales del afio 2014 la empresa incrementd su portafolio de productos con los
medicamentos Glirron-Hierro, Inhepar-Heparina, Exetin-Eritropoyetina; La calidad de
los diferentes productos estan respaldados por tecnologia de ultima generacion que

garantiza la efectividad y seguridad de los farmacos.

La distribucion y almacenamiento de los productos se lo realiza mediante un operador
logistico el cual cuenta con todas las certificaciones de calidad y almacenamiento, por lo
tanto, la empresa esta asegurada por amplias bodegas, stock permanente, cadena de frio,

flota de camiones y personal especializado.

Los principales competidores directos que enfrenta la empresa son Baxter, Fressenius,

Leterago, en el cual Baxter lidera el mercado en al ambito renal.

Los clientes actuales que generan mayores ingresos a la empresa son los hospitales

publicos mediante los procesos de subasta inversa y por Ordenes de compras
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respectivamente, seguido de las clinicas privadas de dialisis peritoneal; Goldfarma no
vende directamente al consumidor final.
La poca publicidad de la empresa impide que sus productos sean conocidos por la

mayoria de consumidores finales.

4.3 Portafolio de productos

A continuacion, se detalla el portafolio de productos que comercializa Goldfarma los

cuales estan agrupados de la siguiente manera:

Tabla 13. Mezcla de productos de Goldfarma S.A.

POR SU AMPLITUD POR SU PROFUNDIDAD
Solucién de dialisis 2000ml 1,5%
Solucién de dialisis 2000ml 2,5%
Solucion de dialisis 2000ml 4,25%
Solucion de dialisis 6000ml 1,5%
Linea Renal (Dialisis Solucion de dialisis 6000ml 2,5%
Peritoneal) Solucion de dialisis 6000ml 4,25%

Catéter (cola de cochino adulto y pediétrico)

Vélvula de titanio (conector Dp Duo)
Equipo de conexion

Desinfectante Exsept de 200ml
Desinfectante Exsept de 500ml

Linea de transferencia Pisatek Dp

Eritropoyetina - Exetin 2000Ui
Otros productos Eritropoyetina - Exetin 4000Ui
Hierro Sacarato - Glirron 5ml
Heparina - Inhepar 5000ml

Cloruro de Sodio al 0,9% x 1000ml
Cloruros de Sodio Cloruro de Sodio al 0,9% x 100ml
Cloruro de Sodio al 0,9% x 250mi

Dextrosas en agua Dextrosa en agua al 5% x 1000ml

Dextrosa en agua al 10% x 1000ml

Preservante de érganos Solucién Custodiol de 1 It.

Fuente: Goldfarma S.A.
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En la figura 3 se detallan los productos de Goldfarma que son objeto del plan de
marketing.

Figura 2.Productos a los que se aplicara plan de marketing

Eritropoyetina - Exetin-A
Patologia de base: Insuficiencia renal crénica, infeccion por VIH en
tratamiento con zidovudina, anemia crénica.

) Presentacion de 2000Ui/ml y 4000Ui/ml
J Precio: $3.90 y $6.80

Heparina - Inhepar

Patologia de base: Sangrado activo o hemorragia, trombosis venosa.
Presentacion de 5000Ui/ml

Precio: $4,18

Hierro Sacarato - Glirron
Patologia de base: Déficit de hierro en personas con IRC.
Presentacion: 100mg/5ml

| Precio: $8,72

Fuente: Goldfarma S.A. Elaborado por: Los autores (2017)
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4.4 Proceso de importacion de los productos

Goldfarma a través de la empresa naviera Panalpina realiza el proceso de importacion de todos sus productos de la siguiente manera.

Gréfico 11. Diagrama de flujo - Importacién Goldfarma S.A.

— —
1
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4.5 Proceso de distribucién del producto

Grafico 12. Diagrama de flujo — Distribucion de Goldfarma S.A.
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4.6 Analisis del entorno competitivo

Grafico 13. Matriz de las 5 fuerzas de Porter

B Cllentes\
Clinicas privadas.
‘L\ Hospitales publlcos ;'

\_ Médicos Nefrélogo
AN yHematoIogos

——

Proveedores Efivelieacles Competldo res
Farmacéutica Sanderson
Mexicana PISA Sl (Heparina) )

Roemers
(Eritropoyetina)

//-, -
/ Sustitutos
Medicamentos
Genéricos
Productos naturales

Encifer (Hierro)

Fuente: Goldfarma S.A. Elaborado por: Los autores (2017)

4.6.1 Rivalidad entre las empresas que compiten
e Hemax (Eritropoyetina) — De laboratorio AlexxiaPharma, uno de los productos

mas econdmicos de su clase, debido a su bajo precio es muy requerida en su

linea por las distribuidoras farmacéuticas grandes como Quifatex y Difare.

4.6.2 Entrada potencial de competidores nuevos
Podria ser una amenaza para Goldfarma S.A. que laboratorios reconocidos globalmente

ingresen al mercado con una campafia agresiva y con mejores precios a tal punto de

poner en una situacion complicada a la empresa al momento de competir.

e Eritropoyetina de Laboratorios Roemmers — ha reducido sus precios del
producto, convirtiéndolo actualmente en una fuerte competencia y es distribuida
por Leterago.

e Encifer (Hierro Sacarato) de Laboratorios Biotoscana

e Heparina de Laboratorios Sanderson S.A.
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4.6.3 El desarrollo potencial de productos sustitutos
Dentro de los sustitutos se podrian mencionar a los productos genéricos, sin

embargo, hasta el momento se desconoce que se estén comercializando.

4.6.4 EIl poder de negociacién de los proveedores
Goldfarma S.A. cuenta con un solo proveedor que es el Laboratorio Farmacéutico

Pisa (Mexico).

4.6.5 EIl poder de negociacién de los consumidores
Cuando en el mercado existen sustitutos o similares, para los consumidores es

mucho maés facil inclinarse por tal producto, ya sea por bajo precio, mayor calidad o
eficiencia, etc.
Se llegard al consumidor final por medio de:

e Clinicas privadas

e Hospitales Publicos

e Prescripciones de los médicos Nefrologos y Hematdlogos

4.7 Desarrollo de la propuesta

En la figura 4 se detallan las etapas del plan de marketing segin Kotler (Philip Klotler y
Gary Armstrong, 2008) los que incluye a la planeacion estratégica, andlisis Foda,
estrategias de marketing que seran las acciones para lograr el incremento de ventas
cuyos elementos esenciales son el producto, precio, plaza, promocion; seguido de los

planes de accién y control respectivo.

Figura 3. Etapas del Plan de marketing

‘.‘.‘.‘.““‘

Fuente: (Philip Klotler y Gary Armstrong, 2008)
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Teniendo como base a la estructura de las etapas del plan de marketing que propone

Kotler, los autores lo han adaptado de la siguiente manera:

Figura 4. Estructura del plan de marketing para la promocion de los productos de
Goldfarma S.A.

Obetivos del plan de marketing

e
 cmeeses
e ————

Elaborado por: Los autores (2017)

4.8 Planeacion estratégica
4.8.1 Misién de la empresa

Ofrecer el mejor servicio a toda la cadena de Nefrologia, creando valor agregado
sostenible en el mercado a través de nuestros productos, servicios y educacion continua.

4.8.2 Vision de la empresa

Ser un distribuidor farmacéutico lider a nivel nacional, en la linea de productos de salud
especializados, reconocidos por nuestra eficacia, profesionalismo, integridad y sobre

todo Responsabilidad Social.

4.8.3 Objetivos generales de la empresa

e Promover y asegurar el mejoramiento continuo de los procesos.

e Garantizar el desarrollo y satisfaccion de los empleados.

55



484

Mantener al personal capacitado y actualizado con temas acorde a sus funciones.
Crear convenios de atencion personalizada con clinicas del sector publico y

privado.

Valores institucionales de la empresa

Integridad

Enfoque en el cliente
Trabajo en Equipo
Respeto

Liderazgo

Compromiso y responsabilidad

Estos son los valores institucionales que tiene la empresa, pero consultando con el Jefe

Administrativo se le pregunté a él ;Cudl es el significado de cada uno de aquellos

valores? y nos indicé lo siguiente:

Tabla 14. Valores institucionales de la empresa

Integridad

Una comunicacion abierta y honesta

entre empleado, empleador,

compafieros de trabajo, respetando la

confidencialidad de la informacion de

la empresa y la de cada una de las
ersonas.

Fuente: Goldfarma S.A. Elaborado por: Los autores (2017)
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4.9 Andlisis FODA

El analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas permitira identificar

los factores externos e internos que permitan el desarrollo de las estrategias enfocadas a

incrementar las ventas de los productos de Goldfarma S.A.
Tabla 15. Matriz FODA

FORTALEZAS
Excelente conocimiento mercado Dialisis en Ecuador.
Buen ambiente laboral en la empresa.

Rapidez de accion en servicio al cliente, disponibilidad de
producto y equipos segun requerimientos.

Conocimiento de variables que afectan al entorno
econdmico actual.

A /

e DEBILIDADES
Falta de apoyo de Laboratorio Pisa nuestro
unico proveedor.
Escasa inversion en publicidad.
Alta demanda de capital de trabajo .
Desfase facturacion/cobranzas.
Desfavorable alianza con clinicas privadas Dialisis P.
Débil gestion comercial actual.

Falta de programas de motivacion en talento humano:
"\zlarios bajos, falta de apoyo en capacitaciones distintas
areas.

/

OPORTUNIDADES
Mercado mal atendido.

Necesidad de producto, demanda incremental de producto
sector publico y privado.

Déficit Presupuesto del Estado Dialisis Peritoneal versus
derivaciones Hemodialisis.

Producto y/o servicio con caracteristicas diferenciadoras.

Fortalecer conocimientos y destrezas en las areas de Ventas
sector privado, gestion documental y regulatorios.

AMENAZAS
Complicado entorno macroeconémico.
Reduccion de precios marcas competidoras.
Déficit fiscal afecta nuestro flujo directa o indirectamente.
lliquidez del sistema.

Reaccion comercial agresiva de competidor no tradional.

Estrictas regulaciones MSP / IESS.

" 4

Fuente: Goldfarma S.A.
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Tabla 16. Evaluacion de los factores internos (EFI)

Matriz EFI
Factores criticos para el exito Peso | Calificacion VBiE
Ponderado
Fuerzas
Excelente conocimiento mercado diélisis en Ecuador 0.11 4 0.44
Buen ambiente laboral en la empresa 0.09 3 0.27
Rapidez de accidn en servicio al cliente, disponibilidad de 01 4 0.4
producto y equipos segun requerimientos ' '
Conocimiento de variables que afectan al entorno econémico
0.1 3 0.3

actual
Debilidades
Falta de apoyo de Laboratorios Pisa, nuestro Gnico proveedor 0.09 2 0.18
Escasa inversién en publicidad 0.11 1 0.11
Desfase facturacion/cobranzas 0.1 1 0.1
Desfavorable alianza con clinicas privadas Dialisis peritoneal 0.1 2 0.2
Débil gestion comercial actual 0.1 1 0.1
Sin programas de motivacion en talento humano 0.1 2 0.2
TOTAL 1 2.3

Fuente: Goldfarma S.A. Elaborado por: Los autores (2017)

La evaluacién de los factores internos de Goldfarma S.A. determina que la fortaleza

interna es favorable debido a que pondera 1.41 y las debilidades 0.89, sin embargo al no

promediar un 2.50 sino un 2.30 indica que la organizacion o empresa es débil

internamente.
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Tabla 17. Evaluacion de los factores externos (EFE)

Matriz EFE
. L e Peso
Factores determinantes del éxito Peso | Calificacion
Ponderado

Oportunidades
Mercado mal atendido 0.1 3 0.3
Necesidad de producto, demanda incremental de producto sector publico y 01 3 03
privado. ' '
Producto y/o servicio con caracteristicas diferenciadoras 0.09 3 0.27
Deﬁmt_pr_es_upuesto del Estado diélisis peritoneal vs. derivaciones a 0.09 9 0.18
hemodidlisis.
Fortalecer conocimientos y destrezas en el area de ventas sector privado, 01 9 0.2
gestion documental y regulatorios. ' '
Amenazas
Complicado entorno macroeconémico 0.08 2 0.16
Reduccién de precios marcas competidoras 0.1 4 0.4
Déficit fiscal afecta nuestro flujo directa o indirectamente 0.08 3 0.24
lliquidez del sistema 0.08 2 0.16
Reaccién comercial agresiva de competidor no tradicional. 0.1 4 0.4
Estrictas regulaciones Msp[1] / less[2] 0.08 2 0.16
TOTAL 1 2.77

Fuente: Goldfarma S.A. Elaborado por: Los autores (2017)

El factor mas importante a este tipo de industria es la “necesidad de producto, demanda

incremental de producto sector publico y privado” tal como lo sefiala el peso de 0.10.

La empresa esta aprovechando bien esta oportunidad como lo sefiala la calificacion de

3.

El total ponderado es de 2.77 lo que indica que esta por encima de la media, pero la

empresa debe esforzarse en seguir las estrategias que capitalicen las oportunidades del

entorno y evitar las amenazas.

4.10 Objetivos del plan de marketing

4.10.1 Objetivo general

Establecer estrategias adecuadas que permitan incrementar las ventas de los productos

farmacéuticos de Goldfarma S.A.
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4.10.2 Objetivos especificos

e Determinar los tipos de estrategias convenientes al giro de negocio de
Goldfarma S.A.

e Establecer un plan de accion que permita cumplir con el plan de marketing

incluyendo a los responsables en el cumplimiento de las estrategias empleadas.

e Presentar una proyeccion de ventas para los préximos 5 afios con crecimiento

progresivo de los 4 productos especificos EPo, Hep, Hie.

e Determinar la relacidn costo beneficio entre el valor de inversion de la propuesta

versus el beneficio que se lograria con la aplicacion de la misma.

4.11 Mercado meta
El mercado meta para los productos de Goldfarma son los hospitales pablicos y clinicas

privadas dentro de los cuales encontramos a los especialistas en el &rea de nefrologia y

hematologia, de igual manera a los encargados del Departamento de Compras.

Tabla 18. Numero de establecimientos de Salud en Guayaquil

Nudmero de establecimientos de Salud con internacién y sin internacion hospitalaria

Establecimientos con internacién

p Hospitale | Hospitales Hos_plt_ales Hos'plt'ales Hospitales de | Clinicas Clinicas Cll_nlgas Otras Clinicas
G s Basicos | Generales Especializados | Especializados Especialidades | General | Especializadas Especializadas Especializadas Vi
Agudos Cronicos P P Cronicas P
Guayaquil 1 7 7 3 2 61 3 1 4 89
Establecimientos sin internacion
Centro de Subcentro de Puesto de Dispensario Otros Total
Salud Salud Salud médico
42 63 4 108 55 272

Fuente: (Instituto de Estadisticas y Censos INEC, 2011) Elaborado por: Los autores

(2017)
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Tabla 19. Establecimientos de Salud en Guayaquil enfocado al mercado meta

Clinicas
Hospitales Publicos Especializadas

Hospital del less Sur Valdivia Hospital de las Fuerzas Armadas Clinica Kennedy
Hospital del less Teodoro Maldonado Hospital Francisco de Icaza
Carbo Bustamante Clinica Panamericana
Hospital Naval Hospital de Los Ceibos Clinica Guayaquil
Hospital de la Policia Hospital Neumolégico Clinica Alcivar
Hospital de Especialidades Guayaquil Hospital Universitario Clinicas General
Hospital de Infectologia Solca Clinica Alborada
Hospital Luis Vernaza Maternidad del Guasmo Clinica San Francisco
Hospital del Dia "Dr. Efren Jurado Lopez" | Hospital de la Mujer Sur Hospital
Hospital Leon Becerra Junta de Beneficencia Omni Hospital

Hospital del nifio Roberto Gilbert

Centros de Dialisis

Dialcivar Serdidyv

Dialicen Dialvita
Integraldial Dialinter
Fundacion Renal Ifigo Alvarez de Toledo | Sermens

Soldial Nefrodiaz
Reynadial Farmadial

Unidial ledyt

Biodial Inridi "San Martin"
Nefrosalud Medicdial
Adminmedic Nefrocontrol

Elaborado por: Los autores (2017)

4.12 Demanda del mercado

La demanda de medicamentos esta determinada por la prescripcion de los médicos
especialistas en Nefrologia y Hematologia en los centros privados y por los
requerimientos de la red publica integral de salud.

4.13 Estrategias del marketing mix

El principal atributo de los productos que comercializa Goldfarma S.A. es la calidad.

4.13.1 Estrategias de precios

La estrategia de precios para los productos de Goldfarma S.A. estd basada en precio-

calidad.

Si bien es cierto Goldfarma determina el precio de los productos dependiendo de otros
factores como son precio fabricante, costos de importacién, logisticos, etc, se deberia
evaluar la rentabilidad por volumen, es decir establecer una tabla de valores por

unidades.
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Tabla 20. Matriz de estrategias de Precios

Estrategia del Marketing Mix Tacticas Responsable
Establecer una fijacion de Gerente General
Implementar precios para comercializar los . ’
o . Jefe Comercial, Jefe
fijacion de precios | productos en cadenas de Financiero
farmacias y distribuidoras. '
Fijar un acuerdo de precios con
el laboratorio proveedor en la
Precio Establecer acuerdo adguisicién de mayores ) Gerente Ge_neral,
de precio unidades a un mejor costo y asi Jefe C_omer_C|aI, Jefe
P poder promocionarlo sin que Financiero.
provoque fuertes alteraciones en
el precio final del producto.
Fijar un porcentaje de descuento
Determinar por pagos al contado o contra Gerente General,
porcentaje de entrega; Esto aplicaria Jefe Comercial, Jefe
descuentos Unicamente al sector Financiero.
farmacéutico privado.

Elaborado por: Los autores (2017)

4.13.2 Estrategias de promocion y publicidad

El sector farmaceutico canaliza una fuerte suma de dinero hacia la promocion de los
productos y existen diferentes estrategias y tacticas que se pueden usar para lograr un

reconocimiento y promocion de marca y/o producto.

A continuacidn, se presenta algunas estrategias que la empresa puede emplear para la

debida promocion de sus productos.
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Tabla 21. Matriz de estrategias de promocion y publicidad

Estrategia del Marketing Mix

Téacticas

Responsable

Promocion

Distribucién
de dosis de
inicio

Se aplicara la distribucién de dosis de
inicio de los productos con un folleto
explicativo a los profesionales de la
salud, en este caso a los Nefrologos y
Hematologos de los diferentes centros
hospitalarios publicos y privados.

Jefe de Comercial,
Jefe financiero,
Fuerza de ventas

Entrega de
material
publicitario

Se entregara material publicitario
(brochure, tripticos, libretes de bolsillo
etc) a los médicos con el fin de
promocionar  los  productos de
Goldfarma.

Fuerza de ventas

Regalos u
obsequios

La empresa podria plantear la
estrategia de regalos en fechas
especiales como navidad, fin de afio a
los clientes que han representado
mayor volumen de compra. Entre los
obsequios se podrian ser considerados
a entregar son los siguientes: mandiles
bordados, memory flash , tensi6metros
murfiequeros.

Jefe de Comercial,
Jefe financiero,
Fuerza de ventas

Actividades
meédicas

Participar y patrocinar al menos en 1
congreso o eventos afines anualmente,
invitando a los médicos que mas hayan
utilizado o prescrito los productos de
Goldfarma.

Jefe de Comercial,
Jefe financiero,
Gerente general

Estrategia
push

Sera enfocada a la fuerza de ventas de
la empresa con el propésito de
incentivarlos a que cumplan el
presupuesto establecido recibiendo asi
una comision por ventas,
adicionalmente a través de programas
de capacitacibn como por ejemplo
“Dispensacion de medicamentos” y un
entrenamiento total de los productos
que se van a ofertar.

Jefe comercial, Jefe
administrativo

Elaborado por: Los autores (2017)

4.13.3 Estrategia de distribucion

Tal como se habia mencionado al inicio de la investigacion, Goldfarma S.A. tiene un
contrato con un operador logistico, y en cuanto a la entrega de los productos que son
objetos de esta investigacion la realiza la fuerza de ventas debido a que los

medicamentos son ligeros de peso y tamario.

Estos productos son perecederos a mediano plazo lo cual nos indica que pueden estar

almacenados 2 afios aproximadamente.
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Tabla 22. Matriz de estrategias de distribucion

Distribucion

Despacho en
maximo 24
horas

Agilitar la entrega del pedido en un
promedio de 24 horas 0 menos, para
ello la fuerza de ventas debera pre
facturar de forma inmediata mediante
una aplicacion digital los pedidos.

Fuerza de

Coordinador
Logistico,
Asistente

contable

ventas,

Elaborado por: Los autores (2017)

4.13.4 Estrategias de ventas

Tabla 23. Matriz de estrategias de ventas

Estrategia del Marketing Mix

Thacticas

Responsable

Ventas

Implementar
bonificaciones
comerciales

Este tipo de estrategia se emplea al
momento de realizar una compra en
volumen minimo establecido, el cual por
cierta cantidad de producto, se entregan
unidades de producto adicional, por
ejemplo por 100 unidades y recibe 10
adicionales como bono.

Jefe comercial,
fuerza de ventas

Establecer
politicas de
seguimiento

comercial

Implementar un calendario de visitas a
médicos, con el fin de evaluar la atencion
comercial y resaltar las bondades de los
productos, estas visitas pueden ir
acompafiadas de algin detalle como
invitacion a un desayuno o almuerzo.

Jefe comercial,
coordinadora
clinica

Elaborado por: Los autores (2017)

4.13.5 Estrategia de relaciones publicas

Participacion en eventos, ferias, casas abiertas del sector farmacéutico y salud.

Colaboracion y participacion con charlas médicas en fechas especiales como por

ejemplo el “Dia del médico ecuatoriano", “Dia del enfermero”, “Dia del rifidon” etc.
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Tabla 24. Estrategias de relaciones publicas

Estrategia del Marketing Mix

Tactica

Donde dirigirse

Responsable

Relaciones
pubicas

Casa abierta por
el ""Dia del medico
ecuatoriano"

Participacién en la Casa
Abierta por el "Dia del
médico” que se celebra el
21 de Febrero, con una
exposicion de 2 horas sobre
la enfermedad renal cronica
y los productos objetos de
la presente investigacion.

Hospital del less
Teodoro Maldonado
Carbo

Coordinadora
clinica, Licenciada
en enfermeria,
Medico Nefrologo

Charla por la
celebracion "'Dia
mundial del
rifion"

Bridar charla explicativa
"Cuidados especiales al
paciente renal” al personal
de enfermeria y familiares
de pacientes que se realizan
dialisis.

Hospital de
Especialidades
Guayaquil.

Hospital Luis Vernaza

Coordinadora
clinica, Licenciada
en enfermeria,
Meédico Nefrologo

Elaborado por: Los autores (2017)

4.13.6 Estrategia de posicionamiento

Segun el analisis de los datos que arrojo la investigacion en la pregunta #5 de la

encuesta lo que indica que el precio es mas alto que el de la competencia, la empresa

podria posicionarse bajando los precios si establece las estrategias de fijacion de precios

y también si empieza a comercializar los productos en distribuidoras y farmacias.

4.14 Benchmarking

En la tabla 25 se detallan los productos en competencia con sus respectivas precios,

presentaciones 0 concentraciones e imagen del producto.

EL producto Eritropoyetina de 2000ui tiene un precio de $ 3.90 la unidad y la de 4000ui

$6.80. Dentro de los productos competidores el mas econdmico es la Eritropoyetina

Hemax del laboratorio AlexiaPharma con un precio de $3.20 y $5.60. EI més costoso es

la Eritropoyetina de Goldfarma.

Cabe recalcar que hasta hace unos 6 meses atras la Eritropoyetina de Lab. Roemmers

estaba a un precio de $4.10 pero en la actualidad sus precios son de $3.60 por la Epo6
de 2000Ui7 y $6.50 la de 4000Ui .

6 Epo: Eritropoyetina

7 Ui: En farmacologia es la unidad de medida de una sustancia basada en su actividad bioldgica
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Tabla 25. Benchmarking competitivo

PRECIO
PRODUCTOS COLDFARMA PRESENTACIONES
{"Exetin-A )
b i
v = $3.90 2000 Ui/ml
2000 Ui/ml
etnd 4
i
e
ERIIggoPtj)l}(:llTLINA AU $6.80 4000 Ui/ml
ROEMMERS
4000 Ui/ml
SANDERSON $3.88
HEPARINA .
5000Ui/ML $4.18 5000Ui
BIOSANO $5.95
25000Ui
$8.72 $6.50
100MG/5ML

Elaborado por: Los autores (2017)
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4.15 Presupuesto de la propuesta

Considerando las estrategias planteadas, se puede estimar un presupuesto dividido de la

siguiente manera.

Tabla 26. Presupuesto de estrategias de marketing

Precio Precio
Cantidad Detalle unitario total
Dosis de inicio (muestras) $2,681.00
130 Eritropoyetina 2000ui $3.90 $507.00
130 Eritropoyetina 4000ui $6.80 $884.00
100 Heparina $4.18 $418.00
100 Hierro Sacarato $8.72 $872.00
Impresos $2,910.00
1500 Tripticos $0.30 $450.00
1500 Folletos $0.25 $375.00
1500 Broshure $0.24 $360.00
1500 cuadernillos de bolsillo $1.15 $1,725.00
Regalos $1,831.00
38 Mandiles bordados a 1 color $15.50 $589.00
38 Memory flash de 8gb con logo $9.00 $342.00
20 Tensiémetros mufiequeros $45.00 $900.00
Auspicios Congresos $7,000.00
Auspicio Congreso Internacional de Nefrologia.
Ciudad: Quito Lugar: Hospital less Carlos
1 Andrade Marin Duracidn: 3 dias $7,000.00 $7,000.00
Casa abierta/Ferias $174.00
Casa abierta Hospital del less Teodoro
1 Maldonado Carbo $0.00 $0.00
1 Charlas Hospital Luis Vernaza $0.00 $0.00
1 Charlas Hospital de Especialidades Guayaquil $0.00 $0.00
1200 Bocaditos varios $0.10 $120.00
3 Decoracién de stand $18.00 $54.00
Capacitacion fuerza de ventas $220.00
2 Curso Técnicas de Ventas $110.00 $220.00
Curso Dispensacién de medicamentos (Dictado
2 por el Arcsa) $0.00
Invitaciones de negocios $848.00
32 Almuerzos $6.50 $208.00
32 Cenas $20.00 $640.00
TOTAL PRESUPUESTO $15,664.00

Elaborado por: Los autores (2017)
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4.16 Controles de planes de accion

En la tabla 26 se detallan las acciones para que las estrategias que se plantean sean

ejecutadas, el tiempo de duracion, responsable, y el parametro de evaluacion.

Tabla 27. Plan de Accidn

68

Reunidn con el jefe financieroy 2 horas diarias Reporte de costos Laptops,
comercial para la fijacién de precio | por 2 semanas Jefe financieroy de productos marcadores,
para comercializar a farmacias y Jefe Comercial P y pizarra, hojas de
S o margen de utilidad
Fijacion de distribuidoras. papel
recios Reunidn via skype con el gerente 3 horas los lunes . . Laptops,
P ) . P . 8 N Gerente general, Asistencia del ptop
financiero del laboratorio proveedor |y miércoles por 3 ) R . . marcadores,
PRECIOS " . Jefe financieroy gerente financiero- .
para fijar acuerdo de precios por semanas ) pizarra,
. S Jefe Comercial proveedor
mayores unidades de adquisicién proyector
Reunion con el G.General, Jefe 3 horas los Gerente general, Laptops,
Descuentos financiero, Jefe comercial y martes y jueves Jefe financieroy Tabla de descuentos | marcadores,
establecer los margenes de por 3 semanas Jefe Comercial por pronto pago pizarra,
descuento por pronto pago. proyector
Reunion con el personal de ventas, | 3 dias a la semana Laptops,
o Jefe Comercial para establecer la Fuerza de ventas, Calculo de cantidad | marcadores,
Distribucion de ) X ; ) . X
dosis de inicio cantidad de muestras o dosis de Jefe Comercial, G. | de dosis de inicio de | pizarra,
inicio que necesitaran para la debida General los productos proyector, hojas
promocion. de papel
Reunion con el asesor comercial de | 2 horas los lunes | Jefe comercial, Laptops
. la imprenta para determinar que y viernes por 2 asesor comercial Bocetos y cotizacion ptops,
Material . . L . . marcadores,
. tipo de material publicitario se semanas de laimprenta del material X
Publicitario ) L . o pizarra,
realizara, y solicitar la respectiva publicitario
. proyector.
N cotizacion.
PROMOCION Reunion con el Jefe comercial y 2 veces por Jefe comerecial,
Regalos u fuerza de ventas para determinar la | semana por 3 fuerza de ventas Lista de regalos u Laptops
obsequios cantidad de regalos q adquirir. semanas obsequios
- Planificar en que eventos o 3 horas 2 dias ala | Jefe comercial, .
Actividades . . Lista de congresos o
s congresos se va a participar o semana por 4 asistente Laptops
medicas ) eventos anuales
patrocinar semanas
3 horas 2 dias a la | Jefe comercial, jefe | Tablas de
o . . . Laptops,
Planificar los programas de semana por 2 financiero, porcentajes de
Push o R . marcadores,
capacitacion semanas asistente. comisiones, Cursos
o proyector.
de actualizacion
Instalacién, explicacion de la 2 horas en 1 dia. fuerza de ventas,
aplicacion mavil al drea de ventas coordinador Tiempo de entrega
App para pre - L Laptops,
DISTRIBUCION para la pre factura y reunién con logistico de los productos,
facturas e . smartphones
Logistica para establecer los tiempos pre factura.
de entrega.
Reunidn con el Jefe comercial y 3 horas 2 dias a la | Jefe comercial y Laptops,
Implementar X . . ' . Tabla de
e financiero para fijar las semana por 2 financiero e . marcadores,
bonificaciones e , bonificaciones .
R bonificaciones segin volumen de semanas , pizarra,
comerciales segun volumen
compra proyector.
Establecer 2 horas 3 dias ala | Fuerza de ventas, Laptops,
politicas de Reunidn con la fuerza de ventas para | semana por 1 Jefe comerecial Elaboracion del marcadores,
seguimiento fijar calendario de visitas semana calendario pizarra,
comercial proyector.
. Reunion para revisar y determinar | 3 horas 3 diasala | Coordinadora
Casa abierta por - . Laptops,
s los temas que se van a trataren la | semana por 2 clinica, medico Temas a tratar,
el "Dia del N N . marcadores,
L exposicion. semanas nefrologo, cantidad de .
medico licenciada en productos a utilizar plzarra,
RELACIONES ecuatoriano" enfermeria proyector.
PUBLICAS — —- - -
Reunion con el médico para 3 horas 3 dias ala | Coordinadora Laptops,
Charla por la . . Temas a tratar,
- establecer puntos o temas a tratar | semana por 2 clinica, medico ) marcadores,
celebracion R cantidad de .
X . en la charla semanas nefrologo, - pizarra,
mundial del rifion productos a utilizar
enfermera proyector.
Elaborado por: Los autores (2017




4.17 Histérico de ventas Periodo 2015-2017

En la tabla 27 se detalla las cantidades vendidas y los ingresos recibidos por ventas de los productos Eritropoyetina, Heparina, Hierro Sacarato
durante los periodos del 2015 al 2017. Aquellas variables tuvieron un comportamiento de crecimiento negativo en esos periodos.

Tabla 28. Comportamiento de ventas en los ultimos 3 aifos

COMPORTAMIENTO DE LAS VENTAS EN LOS 3 ULTIMOS ANOS
ANO 2015 ANO 2016 PROYECCION 2017
PRODUCTOS INGRESO X % INGRESOS % INGRESOS
RURADES VENTAS Tend IRADES XVENTAS | Tend HULRADES X VENTAS

ERITROPOYETINA
2000UlI 2054 $8,010.60 0% 1674 $6,528.60 | -27% 1228 $4,789.20
Precio unitario $3.90 $3.90 $3.90
ERITROPOYETINA
4000V 2105 $14,314.00 | 0% 1550 $10,540.00 | -24% 1180 $8,024.00
Precio unitario $6.80 $6.80 $6.80
HEPARINA 892 $3,728.56 0% 576 $2,407.68 | -38% 356 $1,488.08
Precio unitario $4.18 $4.18 $4.18
HIERRO SACARATO 340 $2,964.80 0% 186 $1,621.92 | -49% 94 $819.68
Precio unitario $8.72 $8.72 $8.72
TOTALES $29,017.96 $21,098.20 $15,120.96

Fuente: Goldfarma S.A. Elaborado por: Los autores (2017)
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Grafico 14. Comportamiento de ventas en los ultimos 3 afios
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Elaborado por: Los autores (2017)

Se puede evidenciar la disminucion de las ventas que ha habido desde el afio 2015 hasta el 2017 de los productos Eritropoyetina, Heparina y

Hierro Sacarato
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4.18 Proyeccion de ventas

Para el afio 2018 con la implementacidn del plan de marketing se espera un crecimiento sostenido del 10% en las ventas de los productos

Eritropoyetina, Heparina, Hierro Sacarato.

Tabla 29. Proyeccidn de incremento de ventas en un 10%

PROYECCION DE VENTAS ANUALES

Unidades | Ventas |Unidades| Ventas |Unidades| Ventas [Unidades| Ventas
PRODUCTOS Ao 2018 | afio 2018 | Ao 2019 | aiio 2019 |Ano 2020 | afno 2020 | Ano 2021 | ano 2021

ERITROPOYETINA
2000UI 1351 $5.268,12 1486 $5.795,40 1634 $6.372,60 1798 $7.012,20 1978 $7.714,20
Precio $3,90
ERITROPOYETINA
4000U1 1298 $8.826,40 1428 $9.710,40 1571 $10.682,80 1728 $11.750,40 1900 $12.920,00
Precio $6,80
HEPARINA 392 $1.636,89 431 $1.801,58 474 $1.981,32 521 $2.177,78 573 $2.395,14
Precio $4,18
HIER-RO SACARATO 103 $901,65 114 $994,08 125 $1.090,00 138 $1.203,36 151 $1.316,72
Precio $8,72

$16.633,06 $18.301,46 $20.126,72 $22.143,74 $24.346,06

Elaborado por: Los autores (2017)
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Grafico 15. Proyeccién de incremento de ventas en un 10%
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Elaborado por: Los autores (2017)
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4.19 Proyeccion de Costos

En la proyeccion de los costos por producto para los préximos 5 afios se consideran sean los mismos debido a que los medicamentos que se

importan no estan sujetos a un impuesto o arancel, pero estos costos irdn aumentando en concordancia como crezcan las ventas en unidades ya

que se importaria mayores cantidades de producto por ende aumentaria el volumen de cajas y peso de los productos.

Tabla 30. Proyeccion de costos de producto

PROYECCION DE COSTOS ANUALES

Unidades Unidades Costo Unidades Costo Unidades Costo
PRODUCTOS Ano 2018 | Costo anual | Ano 2019 anual Ano 2021 anual Afo 2022 anual
ERITROPOYETINA 2000UI 1351
$3,744.28 1486 $4,119.04 1634 $4,529.28 1798 $4,983.88 1978 $5,482.82
Costo $2.77
ERITROPOYETINA 4000UlI 1298
$5,131.12 1428 $5,645.03 1571 $6,210.32 1728 $6,830.96 1900 $7,510.89
Costo $3.95
HEPARINA 392
$1,237.46 431 $1,361.96 474 $1,497.84 521 $1,646.36 573 $1,810.68
Costo $3.16
HIERRO SACARATO 103
$733.21 114 $808.37 125 $886.38 138 $978.56 151 $1,070.74
Costo $7.09
$10,846.07 $11,934.40 $13,123.82 $14,439.75 $15,875.13

Elaborado por: Los autores (2017)
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4.20 Flujo de efectivo proyectado

Se procede con la realizacion del célculo del flujo de efectivo proyectado para los préximos 5 afios y se aplico las técnicas de evaluacion

financiera y la relacion costo beneficio para medir la viabilidad de la inversion en el plan de marketing.

Tabla 31. Flujo de efectivo proyectado

ANO 0 ANOD 1 ARO 2 ANO 3 ARO 4 ANO 5
INGRESOS OPERATIVOS $  16,633.06 | § 18,301.46 | §  20,126.72 % 22,143.74|%  24,346.06
Ventas Eritropoyetina 2000ui 5 5,268.12 | § 5,795.40 | § 6,372.60 | § 7,012.20 | § 7,714.20
unidades 1351 1486 1634 1798 1578
Precio venta 5 3.90(5 3.90(5 3905 3905 3.50
Ventas Eritropoyetina 4000ui 5 8,826.40 | § 0,710.40 | § 10,682.80 | 5  11,750.40 | § 12,920.00
unidodes 1258 1428 1571 1728 1900
Precio venta 5 6.80 | & 6.80 |5 6.80 | S 6.80 6.8
Ventas Heparina 5 1,636.80 | § 1,801.58 | § 1,081.32 (%  2,177.78 | % 2,395.14
unidodes 392 431 474 521 373
Precio venta 5 4,18 § 418§ 4,185 4,18 4,18
Ventas Hierro Sacarato 5 901.65 | § 994,08 | § 1,090.00 | § 1,203.36 | 5 1,316.72
unidades 103 114 125 138 151
Precio venta 5 8.72 |8 8.72 |5 8.72 |8 8.72 8.72
EGRES0OS OPERATIVOS s 10,846.07 | § 11,934.40 | & 13,123.82 | & 14,439.75 | § 15,875.13
Pagos a proveedores Eritropoyetina 2000Ui 5 3,744.28 | § 4,119.04 | § 4,520,28 | § 4,083.88 | § 5,482.82
Pagos a proveedores Eritropoyetina 4000Ui 5 5, 131.12 | % 5, 645.03 | § 6,210.32 | § 6,830.96 | § 7,510.80
Pagos a proveedores Heparina 4000Ui 5 1,237.46 | § 1,361.96 | 1,497.84 | § 1,646.36 | § 1,810.68
Pagos a proveedores Hierro Sacarato 5 733.21( § 808.37 | § 886.38 | § a78.56 | & 1,070.74
Pagos a Proveedores de serivicios marketing: Congraso y
casa ahierta 5 7,174.00
Pagos a proveedores de servicios de marketing: Casa
ahierta 5 674.00
FLUJO DE EFECTIVO NETO OPERATIVO $  15,664.00 § 5,786.08 § 6,367.06 $ 7,002.90 §  7,703.99 § 8,470.93
FLUJO DE EFECTIVO ACUMULADO 5 5,786.98 § 12,154.04 § 19,156.94 § 26,860.93 § 35,331.86

Fuente: Goldfarma S.A. Elaborado por: Los autores (2017)
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4.21 Evaluacién financiera

Se procede a evaluar la inversion financiera del plan de marketing para la promocion de

los productos Eritropoyetina, Heparina, Hierro Sacarato de empresa Goldfarma S.A.

Se utilizaron las técnicas financieras del VAN (valor actual neto) y TIR (tasa interna de

retorno).

A partir del afio 2018 se realiza un incremento del 10% para sustentar la viabilidad del

proyecto.

Tiempo de recuperacion de la inversion (-inversion/flujo neto de efectivo) = 2.71 es

decir 2 anos 9 meses.

Tabla 32. Evaluacion financiera

ANOS 2018 2019 2020 2021 2022
S s S S S
FLUJO NETO DE EFECTIVO 5.786,98 |6.367,06 7.002,90 |7.703,99 |8.470,93
INVERSION INICIAL S -15.664,00
VALOR ACTUAL NETO $9.265,91
TASA INTERNA DE RETORNO 32%

TASA DE DESCUENTO

12%

Elaborado por: Los autores (2017)

4.22 Relacion costo beneficio

Para la determinacion de la relacion costo beneficio se aplica la siguiente formula:

VALOR ACTUAL DE LOS INGRESOS TOTALES

VALOR ACTUAL DE LOS COSTOS DE INVERSION

$24,929.91

RELACION COSTO BENEFICIO $

15,664.00

1.59

El analisis de la relacion costo beneficio indica que por cada US $1 invertido voy a
ganar $0.59 el cual confirma que el proyecto es rentable.
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4.23 Utilidad bruta proyectada

Se concluye que las tecnicas empleadas del VAN y TIR presentan un valor positivo y
mayor a la TASA DE DESCUENTO, la inversion se debe realizar en la elaboracion del

plan de marketing para los productos farmacéuticos de Goldfarma S.A. Eritropoyetina,

Heparina y Hierro Sacarato.

INGRESOS

Eritropoyetina 2000Ui
Eritropoyetina 4000Ui
Heparina 4000Ui

Hierro Sacarato

COSTOS DE VENTAS
Eritropoyetina 2000Ui
Eritropoyetina 4000Ui
Heparina 4000Ui

Hierro Sacarato

UTILIDAD BRUTA EN VENTA

$16.633,06
$ 5.268,12
$ 8.826,40
$ 1.636,89
$ 901,65
$ 10.846,07
$ 3.744,28
5.131,12
1.237,46
733,21
5.786,98

v n un nmn

Elaborado por:

$ 18.301,46
$ 5.795,40
$ 9.710,40
$ 1.801,58
$ 994,08
$11.934,40
$ 4.119,04
5.645,03
1.361,96
808,37
6.367,06

v n n n
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$20.126,72
$ 6.372,60
$10.682,80
$ 1.981,32
$ 1.090,00
$13.123,82
$ 4.529,28
6.210,32
1.497,84
886,38
7.002,90

v n n n

Los autores (2017)

$22.143,74
$ 7.012,20
$11.750,40
$ 2.177,78
$ 1.203,36
$ 14.439,75
$ 4.983,88
6.830,96
1.646,36
978,56
7.703,99

v n un n

$ 24.346,06
$ 7.714,20
$12.920,00
$ 2.395,14
$ 1.316,72
$15.875,13
$ 5.482,82
7.510,89
1.810,68
1.070,74
8.470,93

v n un un



Figura 5. Estado de situacion financiera a Agosto 2017
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5 CONCLUSIONES

e Goldfarma S.A. cursa su quinto afio de labores comerciales, por tal efecto se
puede considerar como una empresa nueva en el mercado; siendo esta una de las
principales razones por la cual no tenga los productos posicionados en el mercado.

e Los autores han establecido una proyeccion del flujo de efectivo por 5 afios, que
van en proporcionalidad directa con la ejecucion de la propuesta.

e La empresa deberia seguir las estrategias de marketing y lineamientos que se
proponen en este proyecto en base a los resultados obtenidos de la investigacion.

e Los resultados esperados con la implementacion de plan de marketing se estiman
sean notorios a partir del afio 2019 de acuerdo con la planificacién que se realice
en el afio 2018.

e La relacion costo beneficio garantiza que la inversién econdmica que se realice
serd beneficiosa debido a que el resultado operativo es positivo con un VAN de
$9,265.91, una TIR del 32% cuando la tasa de descuento es de 12%, con lo cual el
beneficio real es que con la inversion de $15.664 van a mejorar las ventas y la
rotacion de estos productos, asi se estaria contra restando las pérdidas de producto

por caducidad.

6 RECOMENDACIONES

e Para este tipo de empresas se recomienda considerar al marketing como una
herramienta importante para dar a conocer la marca y sus productos en el
mercado.

e Aumentar la fuerza de ventas con el propdsito de lograr mayor cobertura y una
mejor atencion y servicio a los clientes.

e Incentivar, motivar constantemente a la fuerza de ventas.

e Implementar nueva linea de productos que no estén debidamente posicionados
como la linea de ginecologia y gastroenterologia.

e Se recomienda que la empresa realice alianzas estratégicas con grandes
laboratorios farmaceuticos para incrementar la participacion en el mercado.

e Al finalizar cada periodo la alta direccién y la fuerza de ventas, deberia revisar el

cumplimiento y las metas e incluso de ser necesario ajustar el plan de marketing.
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ANEXOS

Anexos 1. Arbol de problemas: Causas y efectos

Donacion de producto Disminucion de la Disminucicn de |a
por la proximidad a rentabilidad del participacian en el
caducar negocio mercado

Disminucion de las ventas de los productos
Problema central Eritropoyetina, Heparina, Hierro Sacarato de la
empresa Goldfarma 5.A.

Aumento de
competencia en el
sector a mejor precio

Limitada publicidad y Debil gestion
promocion comercial

Causas directas

Disminucicn de Desconocimiento Fortalecimiento de

pedidos por los de descuentos y la competencia
clientes precios a ofertar
Causas indirectas

Pérdida de motivacion Falta de apoyo en Poca participacion
de la fuerza de ventas capacitaciones en el sector privado
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Anexos 2. Clasificacion de documentos existentes para el estado de arte y conocimiento Tesis
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Indunidas, & romocﬁén Gran g Lab())/ratorio g incremento de las ara incrementgr la ULVR-
Guayaquil, P - " oo 3 ventas en la ciudad de | P2ra INCreme | 1106.pdf
2016 cantldgd de armacéutico g Guayaquil participacion de
competidores ' mercado.
El 94% de las personas Se recomienda
El laboratorio no cuenta 2 encuestadas no establecer la estrategia| http://re
Plan de con una herramienta que g conocen los productos de fijacion de precio |positorio
. Marketing para o nerramienta g Plan de marketing 3 de la empresa, lo que ) e p ROSIorio.
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médicos.

de promocion.

Elaborado por: Los autores (2017)
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METOD

APORTE A LA
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Capacitar a los
3 . empleados en
> L . -
= Plan _de La inexistencia de un plan . Puo_llmos ver la . estrategias que
¥ marketing y : importancia del marketing http://190.11
- ) de marketing ha o . . promuevan el : Y
3, su incidencia L S aplicado a la farmacia. La : : 245.244 bitst
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Plan Falta de
estratéaico comercializacion | Marketing. Fomentar las El periodo de
§ de mar?(etin .m y promocion de | Estrategias actividades de vigencia de este http://dspace.ups.
= ara g 3_‘ los productos de Encuestas comercializacion de los| Plan de Marketing | edu.ec/bitstream/
= Eaboratorios < | farmacéuticos del | marketing. entrevistasy productos farmacosy | esta disefiado para |123456789/7450/
> Bad6 3 Laboratorio lo Estrategias la promocion de los abarcar el primer | 1/UPS-
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Lg'a” disminucion de promocion incremento en las periodo 2013-2017.
) ventas. ventas.
El desarrollo de esta | Realizar alianzas, lo
S Plan @ investigacion brinda cual facilitara la
= - K= En esta ., oportunidad de aplicar difusion a nivel
S estratégico n . L Planeacioén . :
@ de mercados | < investigacion se estratéqica y adquirir nuevos nacional de las
S ® busca disefiar un gt conocimientos. Para | ventajas del nuevo .
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Anexos 3. Permiso de funcionamiento Agencia Nacional de Regulacion, Control y
Vigilanciaa Sanitaria - ARCSA

| Agencia Nacional s €2
. de Regulacion, Control ! |
'y Vigtlancaa Sanitaria \

AGENCIA NACIONAL DE REGULACION,
CONTROL Y VIGILANCIA SANITARIA - ARCSA

PERMISO DE FUNCIONAMIENTO: ARCSA-2017-2.7-0000079
Nombre o Razén Soci.;al del establecimiento: GOLDEN FARMACEUTICA GOLDFARMA SA
Nombre del Propietario o Representante Legal: DEL SALTO ROSAS CESAR EFRAIN
Numero del RUC del establecimiento: 1792319633001 Establecimiento N°: 2
Provincia: GUAYAS : . : !
Canton: GUAYAQUIL

FARMACEUTICA (MEDICAMENTOS EN GENERAL, ]\}IEDICAME ST
HOMEOPATICOS,PRODUCTOS NATURALES PROCESADOS DE USO MEDICINAL). Riesgo:
Medio ~
* 3 3 ESTABLECIMIENTOS DE DISPOSITIVOS MEDICOS Y REACTIVOS BIOQUIMICOS DE
DIAGNOSTICO IN VITRO PARA USO HUMANO CASAS DE REPRESENTACION Y

“ DISTRIBUIDORAS DE DISPOSITIVOS MEDICOS Y/O REACTIVOS BIOQUIMICOS DE
DIAGNOSTICO IN VITRO PARA USO HUMANO. Riesgo: Medio

=

Fecha de Emision: 03-04-2017
Fecha de Vigencia: 03-04-2018
- Orden de pago: PF2017-60010795 Valor: $270

... Lot s

de Salud Publica

QF. Luis Alberto Monteverde Rodriguez G St
Coordinador General Técnico de Certificaciones - ARCSA
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Anexos 4. Formato de encuestas

UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL
L

N
=

[

£

s
“PLAN DE MAREETING PARA LA PROMOCION DE LOE PROTUCTOS
FARMACEUTICODS DE LA FMPRESA GOLOFARMA S 4~

Objeove: La presenis cncoesta tians como fmalidad conocer aspecios importastes qua
mciden en b adgmizicios o prescripcidn de los medicamssetos goe oferta Goldfarma
5.4.; Los resultados sorvirdn para fines natamerrts acadsevicos.

Indicecienas: Por favor complsts lz ancosstz coidadosamesds v loego sefials las
altsmmatizas conuna “3C la opcidn alsgida.

1. ;Codlez de loz migwientes medicamentor adguiere Ud. so mayor canodad
para &l eraramienrs de loz pacientes con problemasz renales?

a) Eritropovetina []
b} Hoparna ]
¢} Hisero []

1. .Ha recibide algie fipo de poblicidad por paree de Goldfarma 5.4 acerca
de loz produoctes mescionados en la pregumta ndmero 17

a) i ]
b} Mo ]

3. .Con gqut marcaz o laborsteries que expenden exte cipo de msedicamemoo:
trabajs Ud. en la acroalidad”

2) Homax [Eritropoyetina)
b} Ercifor (Hiams Sacarato)

c) Sandermom (Hupariza)
dj Cires (mdiqua coalas]
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4.

a)
b)
I

a)
b)
I

;Con queé frecuencin Ud. selicices extos medicamentos?

Manszl ]
Trimgstral ]
Semnastral ]

Conziders Ud. gue loz precios de lez produocres de Goldfarma SA. ma
relacién a la compedencia sem:

M4s cossoso ]
DCu imzal costo ]
MA4s econdmaico ]
. Oué tpo de bemeficios le pustarta recbir por paree de soz proveedores”
Dwacoenios I:I
Bonificaciones ]
Tallares - Congresos ]

;Cudl de laz migwientes eztracegin: conziders Ud. gue deberta aplicar
Goldfarma 5.4 en laz nepociaciones que 5f emplesn los otros provesdores?
Exzcaja iolo nme opridm.

Lanzer ol productio en un evesso paklbco |:|

Patrocamio de comgrasos ¥ confurancias |:|

Diribucion de muzesizas gratis ]

;Omé ventajus emonentra Ud. en la pezsodm de veneas de bes preducio: de In
empresa Goldfarma 5 4.7 Escoja sole ues opoidm.

Snoma atencidm al clismie ]

Cumpls al temapo do satrega []

Pracios acordss al mercado |:|

;Cudl conzidern Ud. gue #5 la mavor debilsdad de 1a fosrzs de ventaz de In
empresa Goldfarma 54T

Baje cartara de clismbas ]

Ho promsocionar adecuadaments lo: productos []

Impowimalidad o mcumsplineeio oo las citas pactadas ]
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10. ;En guo# wmivel considera Ud. gque el persemal de venta: rezoelve todas sus
consuléas sebre box noevos produoceos de Goldfarmas 547

a) Siempre []
b} A veces []
cj Mumca []

92



Anexos 5. Formato de entrevista dirigida a los expertos en ventas del sector farmacéutico

T o
— 1 —
' —

£

Al
UNIVERSIDAD LAICA VICENTE ROCAFUERTE DE GUAYAQUIL

“PLAN DE MAFEETING PAPA LA PROMOCION DE LOS PRODUCTOS
FAPMACEUTICOS DE LA EMPEESA GOLDFARMA S A”

Entrevistado:
Cargo:

Entrevistadores:

1.- Como experto en ventas del sector farmaceéutico, que estrategias emplea ud al
momento de la realizar la visita meédica?

2.- Como logran vender sus productos cuando la competencia ofrece los mismos
productos a un mejor precio? Serie "ERIT

Valor §11.5

J.- Cual ha sido la estrategia que ha generado incrementar las ven
empresa’

4.- Como Especialista de productos v a la ver experto em ventas, ;Como
incrementaria las ventas de los productos de su empresa?
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Anexos 6. Cotizacion material publicitario

Facturas, Etiguetas, Recetarios Medicos, Encuadernados,
Blocks, Adhesivos, Dipticos, Tripticos. Folletos, Volantes,

Telf.: 2734601 -2735036
Celular: 0925535457
e-mail: iprint-ec@Ilive_com

Fecha: Guayaquil, Agosto 18 del 2017
Cliente: GOLDFARMA PROFORMA
CANTIDAD COMCEPTO V.UNIT VALOR
1,500 | AFICHES - TRIPTICO COUCHE DE 115 GRS. 0.30 5450.00
TAMANO 14 X 22 CM
FULL COLOR DOBLADO
1,500 | BROSHURE - VOLANTE COUCHE DE 115 GRS. 0.24 5360.00
TAMANO 14 X 22 CM
FULL COLOR DOBLADO
1,500 | LIBRETINES O CUADERNILLOS DE BOLSILLO 51.15 51,725.00
PASTA CARTULINA PLEGABLE 12
INTERIOR BOND A FULL COLOR 2 LADOS
ANILLADOS
1500 | FOLLETOS INFORMATIVOS 50.25 5375.00
POR DEFINIR PRESENTACION
COUCHE DE 250 GRS. APROX.
38 | FLASH MEMORY CON LOGO EMPRESARIAL 50.00 5342.00
38 | MANDILES BLANCOS CON BORDADO A 2 COLOR 515.50 5580.00
20 | TENSIOMETROS MUNEQUEROS 545.00 900.00
TOTAL 4.741.00
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Anexos 7. Auspicio Congresos

III CONGRESO INTENACIONATL DE NEFEOLOCIA 2015

10 al 23 de Febrero [ Cuito

PAQUETE AUSFICIO ORO

# Educacicn medica suspiciada por la industria
{dezayuno, slmuerzo o cena de trabajo )

# Presencia corporativa en: Papeleria del Congraso
(Afiches, credenciales, pre programa, programa) que se
diztribuira a nivel nacional

# Dresencia de logotipo en 12 pagina web dal Congresa.

# Irnagen corporativa con un bawner 3] mgraso del hogar
de] evantao.

# Presencia de marca en el video sin fin que tendremos en
2] avento.

«  TUn stand preferencial de 4x3 que mcluye meza v dos
zillas vestidas v un punta de loz.

# 10 Inscripciones
+ VALOR INVERSION $7.000 + IVA

PFAQUETE AUSFICIO PLATA

# Dresencia de logotipo en 1z pagina web dal Congreso.

# Presencia de marca en el video sin fin que tendremos en
2] avento.

® TUn stand de 2x3 que incluoye meza v dos 2illas vastidas
v un punto ds luz.

# § Inscripciones

# VALOR INVERSION 36.000 - IVA

PAQUETE AUSFICIO BRONCE

# TUn stand preferencizl de 2x3 que cluye meza v dos
zillas vestidas v un punta de loz.

# 5 Inscripciones

+ VALOR INVERSION 34500 +IVA
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Anexos 8. Ejemplo Evento “Dia del Rifion”

www.worldkidneyday.org

Dia

Mundial
i ,ld-

del RiNON

“ 13 de Marzo de 2014

Lugar: Salén Dorado
(Municipalidad de Casilda -
Casado 2090)

Hora: 19:30 hs

/o

Charla Abierta a la Comunidad

Disertante: Organiza:
e Dr. Rolando Feuli o Comite Cientifico de Investigacion
y Docencia de Primordial S.A.

® Municipalidad de Casilda

Auspician: Invita:

=

@ PP Poies z@ »

RO LB DE LEONES
e camidn Caics

CENTRO DE _
NEFROLOGIA
& DIALISIS

CASILDA
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Anexos 9. Evento Casa Abierta

-ds Especialidades
B Cilbert Pontén
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