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RESUMEN EJECUTIVO

El presente plan de negocios tiene como finalidad desarrollar varias
actividades que giren en beneficio de la compafia Merck C.A, compafiia
que a nivel mundial es reconocida por ofrecer diversos tipos de
medicamentos para el beneficio de la sociedad. Esta compafia también
cuenta con una oficina en el Ecuador, donde a través de ésta se hace la
respectiva comercializacion - distribucion de sus medicamentos. Sin
embargo, al ser una firma que cuenta con varias lineas de productos,
debe prestarse mucha atencién en tener la misma rentabilidad de cada

uno de ellos.

Por ello, el plan de negocios desarrollado, tuvo como principal objetivo
incrementar las ventas de uno de los medicamentos de la firma Merck
C.A. Este medicamente llamado Jalra M., esta desarrollado para las
personas diabéticas pero del tipo 2, que necesitan un medicamento
complementario, ya que con la dieta y ejercicio muchas veces no basta
para controlar esta enfermedad tan grave y que afecta hoy en dia a un

alto porcentaje de la poblacion ecuatoriana.

Por lo tanto, se desarroll6 de manera estructurada un plan de negocios
donde se conocieron las caracteristicas del producto, sus ventajas, sus
contraindicaciones, sus ingredientes, la posologia, asi como el mercado

meta hacia donde esta direccionado.

Luego de la macro y micro segmentacion se definié el perfil del
consumidor para JALRA. Acotando a esto, se desarroll6 una investigacion
de mercado, la cual permiti6 conocer la perspectiva del publico
seleccionado sobre dicho producto. El proceso sobre el cual se basa el
plan de ventas y el marketing tuvo un papel indispensable, ya que a partir
de esto, se pudo resaltar sobre qué parametros mercadolégicos se

comercializara el producto.

El plan de negocios cuenta con un plan financiero, dentro del cual se

establecen aspectos cuantitativos para el desarrollo del proyecto, a partir
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de este estudio se pudo conocer si las ventas proyectadas compensan
todo el movimiento que se ha dado para su introduccién en el mercado. Y
por ultimo pero no menos importante, se establecidé la responsabilidad
social que la compafia Merck C.A. debe tener debido a mudultiples
exigencias de organismos que velan por las buenas practicas de comercio
y produccion. Con respecto a la viabilidad de la inclusiobn del nuevo
producto a la cartera de la empresa, con la tasa interna de retorno (TIR) y
el valor actual neto (VAN), se evidencidé la rentabilidad financiera y

econdmica.

Palabras claves: Plan de negocios — Diabetes — Medicina - Tratamiento

— Estrategias - Pacientes.
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ABSTRACT

The business plan aims to develop various activities that revolve to the
benefit of the company MERCK C.A, company that is recognized by
offering various types of medicines for the benefit of society worldwide.
This company also has an office in the Ecuador, where through this is the
respective marketing - distribution of their drugs. However, being a firm
which has several product lines, should be attention in having the same
profitability of each of them.

Therefore, developed business plan, had as its main objective increase
the sales of one of drugs firm Merck C.A. This medically called Jalra M., it
is developed for people with diabetes but type 2, who need a
complementary medicine, since with the diet and exercise many times it is
not enough to control this disease so serious and which nowadays affects

a high percentage of the Ecuadorian population.

Therefore, developed a business plan where the characteristics of the
product, its advantages, its contraindications, its ingredients, dosage met
in structured way, as well as the market goal is directed. Jalra M.

consumer profile was defined after the macro and micro segmentation.

Limiting this, developed market research, which allowed to get the
perspective of the public selected on that product. The process on which is
based the sales plan and marketing had an indispensable role, since from
this, it could highlight on what parameters marketing product will be

marketed.

The business plan has a financial plan, within which establish quantitative
aspects for the development of the project, from this study is could know
whether projected sales outweigh all the movement that has been given
for its introduction on the market. And last but not least, established the

XVII



social responsibility that the company Merck C.A. must be due to multiple
requirements of agencies that are responsible for the good practice of
trade and production. With respect to the viability of the inclusion of the
new product to the portfolio of the company, with the internal rate of return
(IRR) and the net present value (VAN), showed the economic and financial
profitability.

Key Words: Business plan — Diabetes - Medical — Treatment — Strategies

- Patients
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INTRODUCCION

En la actualidad, es posible evidenciar que existen factores que
han incidido en que exista un incremento anual en el nimero de personas
que padecen diabetes y sindromes metabdlicos, esto adicional a la
predisposicion genética, puede también atribuirse al estilo de vida que en
muchos casos puede generar altos niveles de estrés o que evidencian el
sedentarismo de las personas, los malos habitos alimenticios, dado que
las tendencias de consumo demuestran que existe una elevada ingesta

de carbohidratos.

Segun lo indica Montero y Rosario (2009, pag. 1337):

La diabetes mellitus es una enfermedad metabdlica con una
importante prevalencia. EI 90% de los casos son diabetes
mellitus tipo 2, siendo el 10% restante diabetes mellitus tipo 1.
Actualmente, se considera que el 10-12% de la poblacion es
diabética, sin embargo, el caracter paucisintomatico’ de la
diabetes mellitus tipo 2 hace que en algunos estudios se
considere que la mitad de los casos estan sin diagnosticar, y
qgque cuando se diagnostica generalmente exista un tiempo
medio de evolucion de aproximadamente 10 afios.

A nivel local, segun datos presentados por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (2008), en el Ecuador la diabetes se ha convertido
en los ultimos afos en la principal causa de muerte, esto ha generado una
mayor preocupacion por parte de los organismos estatales en desarrollar
campafias de prevencién y concienciacion, asi como también ha incidido
en que exista un incremento en la demanda de los farmacos anti-diabetes

gue ayuden a mejorar el estilo de vida de las personas que la padecen.

Cabe destacar que en el mercado existen diferentes tipos de
medicamentos desarrollados para tratar esta enfermedad, los cuales se

suministran dependiendo del tipo de diabetes y cuan avanzada se

! De la forma clinica con escasa y/o poco expresiva sintomatologia.



encuentre la enfermedad en el paciente. Entre estos farmacos se
encuentra Jalra M., un medicamento oral, el cual posee una combinacion
de metformina y vidagliptina, el mismo que fue introducido al mercado
hace aproximadamente 6 meses por el Laboratorio Farmacéutico Merck
C.A.

Desde entonces, su unico competidor directo es el producto Bi-
Eglucon, aunque en el mercado han ingresado combinaciones
desarrolladas con tecnologia de Ultima generacion, que son también
competencia directa, aunque no poseen el mismo principio activo. Estos
medicamentos se encuentran ubicados en el mismo segmento de

antidiabéticos orales.

En el afilo 2012 Bi-Eglucon, por problemas en su galénica, fue
retirada por la fabrica en algunos paises de Latinoamérica, incluido
Ecuador, ya que se desintegraba ante la exposicion a altas temperaturas
y al calor del trépico. Esto permitié que el resto de antidiabéticos orales,
capte parte de este mercado, permitiendo asi que Jalra M. se ubique en el

primer lugar en ventas en el afio 2013.

En base a los aspectos mencionados, es posible considerar que
existe un mercado de potencial crecimiento, por el cual pugnan por
acaparar las empresas que se mantienen en el mercado de
medicamentos anti-diabéticos orales en el pais. A pesar de que en la
actualidad Laboratorio Farmacéutico Merck C.A. ha logrado mantener una
mayor participacion en el mercado con su producto Jalra M., existen
aspectos politicos y legales que podrian afectar la situacién en este
segmento a futuro, por lo que se requiere de la aplicacién de estrategias
orientadas a lograr un incremento en las ventas y de esta manera la

empresa pueda protegerse para riesgos futuros.



DESCRIPCION DEL PROYECTO

El trabajo se realiza con el proposito de establecer las estrategias
necesarias que le permitan al Laboratorio Farmacéutico Merck C.A.
incrementar sus ventas del producto Jalra M. Cabe destacar que
actualmente el producto Jalra M. posee un 48% de participacion en el
mercado de antidiabéticos orales, lo que les ha permitido ubicarse en el
primer lugar de ventas en el sector (Laboratorio Farmacéutico Merck C.A.
, 2014).

Este farmaco, en base a sus compuestos de metformina evita que
se eleve la azucar en la sangre y en el higado, reduce la produccion de
glucosa, mientras que la vidagliptina estimula la liberacion de la insulina
en el pancreas para reducir el azicar en las personas que presentan
diabetes, segun lo indica Morla (2012, pag. 1), “La diabetes mellitus es un
trastorno que se produce por la deficiencia de una hormona llamada
insulina. Esta es una proteina elaborada por el pancreas, el cual es un

organo que se encuentra localizado en el abdomen”.

Sin embargo, actualmente en el pais se habla de la fijacion de precios
para medicamentos, lo cual sumado a otros factores de mercado puede
afectar el nivel de ventas del producto Jalra M., asi como también incide
en que existan otros riesgos que pueden afectar a la empresa a futuro.
Por lo tanto, se considera necesaria la implementacion de estrategias
orientadas a aumentar las ventas y a su vez incrementar los niveles de
fidelizacion por parte de los consumidores finales. Estas estrategias
estaran direccionadas al sector médico, a fin de que permitan mantener
en ciertos casos, y en otros, aumentar las prescripciones dandoles las
garantias de recetar una marca con respaldo cientifico y de calidad, que
asegure su prestigio profesional. En consecuencia, beneficia a la empresa

a mantener el posicionamiento del liderazgo de Jalra M. en el segmento



de antidiabéticos orales combinados, dentro de un mercado muy
cambiante debido tanto a factores externos como internos.

JUSTIFICACION DEL PROYECTO

De acuerdo a lo publicado en el Ministerio de Salud Publica en la
Encuesta Nacional de Salud (2014), se informa que en el pais existe un
total de 414.514 personas mayores de 10 afios que sufren de diabetes, de
los cuales el 90% presenta resistencia a la insulina. Sin embargo, las
personas no diabéticas se establece que una de cada dos personas
carece del mismo problema, en pocas palabras se catalogan a estas
personas como prediabéticos.

Es por tal motivo que el actual gobierno del presidente Rafael
Correa, se encuentra realizando campafas de prevencion y ha mejorado
los servicios de atencion médica en los diferentes hospitales publicos,
haciendo la entrega gratuita de medicamentos a los pacientes que sufren
este tipo de enfermedad. En resumen, se establece que esta actividad
expuesta por el gobierno ha hecho que exista un decrecimiento en la
venta de antidiabéticos orales de combinacion.

Uno de estos antidiabéticos es el medicamento llamado Jalra M.
perteneciente a la compafia Merck C.A. el cual lidera el mercado de
Guayaquil con un 47,05%. No obstante, ha tenido una baja total de
ventas anunciando que el mes de agosto del presente afio obtuvieron el
valor de ventas de $845,084.

Es por esta razén que el presente trabajo se enfoca en la
realizacién de un plan de negocios que sirva para aumentar las ventas de
la marca Jalra M., haciendo que se realice de una forma cotidiana el
consumo de este medicamento realizado por prescripcion médica,
teniendo como grupo objetivo para implementar las estrategias de venta a

los médicos privados que atienden en sus consultorios.



OBJETIVOS DEL PROYECTO

Objetivo general

Elaborar un plan de negocio para el crecimiento de ventas del
medicamento Jalra M. de la empresa Merck C.A., periodo 2015.

Objetivo especifico

Identificar el grupo objetivo a dirigirse considerado detalles del perfil
del consumidor.

Analizar generalmente a través de fuentes secundarias y primarias
el mercado en el que se encuentra el producto.

Determinar los factores internos y externos del producto a ofrecer.
Realizar el detalle de las estrategias a implementarse para el
crecimiento de las ventas de Jalra M.

Identificar la factibilidad econémica y financiera del proyecto.
Detallar la base legal y la responsabilidad que este proyecto
mantendra con el medio ambiente, asi como la identificacion de los

beneficiarios directos e indirectos.



CAPITULO |

SEGMENTACION

1.1. Mercado meta

Antes de definir como tal el mercado meta del trabajo, es
importante sustentar este punto con lo que menciona Lopez, Viscarri, &
Mas, (2010, pag. 52), “Es el segmento al que se dirige la oferta de la
empresa’, es asi que para el presente proyecto en donde se busca lograr
el incremento del producto Jalra M., se ha considerado como target a los
prescriptores de antidiabéticos orales de la ciudad de Guayaquil ajustados

bajo las siguientes caracteristicas:

e Quienes con mas frecuencia prescriben el producto Jalra M., dato
que se reflejara por medio de quintiles, en donde el quintil 1, 2y 3
son los que formaran parte del proceso de investigacion, debido a
gue son los médicos que envian al paciente a consumir el
producto.

e Profesion indiferente, se este médico general, ginecdlogo,

endocrindlogos, diabetélogos, entre otros.

Con la base caracteristica del mercado meta se pudo obtener como
resultado lo siguiente, segun la informacién de la compaiiia auditora IMS
Health (2014), ya que esta reflejé en su auditoria que existen en la ciudad
de Guayaquil 1.687 doctores que prescriben el producto y de los cuales
solamente el 18% correspondiente a 302 galenos son los que realizan con

mas frecuencia recetas médicas en donde aparece Jalra M.

Entre los médicos que recetan el producto hay 996 generales, 3
diabetbélogos-nutricionistas, 19 endocrinélogos, y el resto estan repartidos

en diferentes especialidades, hacia quienes se dirigira la investigacion y la



aplicacion de las estrategias comerciales debido a que constituyen el
canal ideal para llegar al paciente.

Merck C.A., es una empresa que ha trabajado siempre con los
galenos de manera directa, porque son ellos quienes brindan al paciente
la opcién de compra del producto al enviar alguna receta en la que se
incluye el medicamento éste, es asi que se hace primordial que el plan de
incremento de ventas esté enfocado directamente en este grupo. A
continuacion se hace un detalle grafico del mercado meta, de acuerdo a

su volumen de prescripcion:

Tabla 1 Frecuencia de prescripcién

Quintil Frecuencia Porcentaje
Base 1 38 2%

Base 2 99 6%

Base 3 165 10%

Base 4 244 14%

Base 5 1141 68%

Total 1687 100%

Fuente: (IMS Health, 2014)
Elaborado por: Los Autores

La tabla muestra claramente como esta distribuido el volumen de
prescripcion de Jalra M. de acuerdo a los quintiles, en donde para el
proceso de investigacion se consideraron las tres primeras bases que son
las de mayor volumen puesto que es aqui donde se encuentran los
galenos que recetan el producto al mes, mas de 9 veces en adelante,

mientras que las bases 4 y 5 son las que van desde 1 a 8 veces.




Grafico 1 Frecuencia de prescripcion

mBasel mBase2 mBase3 Base 4 mBase5

14%

68%

Fuente: (IMS Health, 2014)
Elaborado por: Los Autores

El 82% de los galenos representan la frecuencia de base 4 y 5
representada por las de menor volumen de prescripcion dentro de los

reportes presentados por la compafiia auditora.

1.2. Macro segmentacion

Para Rivera & Molero (2012, pag. 146) “La macro segmentacion es
una divisién del mercado de referencia de productos — mercado”, es asi
que en el presente grafico se hace un detalle de la caracteristica del
comprador de Jalra M., asi como sobre el soporte de qué funcién o

necesidad se podria generar su proceso de compra.



Gréafico 2 Macro segmentacion
Tecnologia Funciones o necesidades

1.- Micronizacion 1.- Respaldo cientffico

2.- Terapia comoda

3.- Precio accesible

4.- Disponibilidad de producto

Grupo de compradores

Galenos de diferentes especialidades

Elaborado por: Los Autores

Las estrategias comerciales para el incremento de ventas del
producto Jalra M. estaran dirigidas para los médicos, quienes son los que
trabajan directamente con Merck C.A., debido al proceso de

comercializacion que realiza la empresa.

Los efectos del producto sobre los pacientes diabéticos, ademas de
su composicion, han hecho en algunos casos que sea el medicamento
principal que pueda recomendar un galeno, sin embargo, siempre hay que
estar ajustado a las nuevas necesidades del mercado y satisfacer en este
caso mediante la investigacion y desarrollo de opciones muy beneficiosas

que ayudaran al paciente a consumir un producto complementario.

1.3. Micro segmentacion

Dentro de Ila micro segmentacion, estdn definidas las
caracteristicas  geograficas, @ demograficas, socioeconémicas Yy
psicograficas del mercado meta, en este caso de los médicos, quienes
son los clientes de Merck C.A. de manera directa, ademas de que por

medio de ellos se puede llegar al cliente final, en este caso al paciente.



Gréfico 3 Micro segmentacion

Geogréfico Demografico Socioecondmico
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cita con pacientes

prescripcion un diabéticos

medicamento para mitigar
estragos de la enfermedad

Elaborado por: Los Autores

En el proceso de microsegmentacion se exponen las
caracteristicas que los galenos deben tener para ser quienes opten por
recetar Jalra M, ya que es béasicamente el grupo al cual se dara
movimiento para trabajar con el aumento de ventas del producto. La

definicién del grupo objetivo hara que el establecimiento de estrategias de
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mercadeo no se disponga sin direccionamiento, si no que se fundamenten

de manera légica en el perfil del médico para que pueda adquirir el bien.

1.4. Perfil del consumidor

El consumidor del producto Jalra M. es el paciente diabético, que
dentro del proceso de contrarrestar su enfermedad y bajo prescripcion del
galeno necesita acceder a su consumo, sin embargo debido al proceso de
comercializacion del producto por parte de la empresa, la cual no trabaja
directamente con el paciente, sino con los médicos de medicina general 0

especialistas, es preponderante trabajar sobre el perfil del doctor.

El doctor que recomiende Jalra M., s6lo debe de realizar el estudio
pertinente del paciente, que por lo general es la persona que mantiene un
alto nivel de azucar y debido a los componentes del producto, éste podria

ayudar a mitigar cualquier riesgo que se le presente en su salud.

11



CAPITULO I

INVESTIGACION DE MERCADO

2.1. Analisis PEST

‘La metodologia para revisar el entorno general es el analisis
PEST? que consiste en examinar el impacto de aquellos factores
externos que estan fuera del control de la empresa, pero que pueden

afectar a su desarrollo futuro” (Martinez & Milla, 2012, pag. 34).

Acotando lo mencionado por Martinez y Milla (2012), el analisis
PEST es una herramienta con la cual al analizar el entorno de la empresa,
se puede identificar si factores politicos, econémicos, sociales o
tecnologicos pueden contrarrestar las estrategias comerciales planteadas
por la empresa, organizacion o negocio. Por ejemplo, si existen leyes
gubernamentales que soliciten un sinnimero de requisitos para poder
importar un producto determinado, entre otros factores dentro de cada
una de las variables que componen el PEST.

% PEST: Politico, econdmico, social y tecnolégico
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Grafico 4 Temas de PEST
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Elaborado por: Los Autores

A continuacién, se analiza el PEST, con la finalidad de poder
conocer como esta el mercado (entorno) donde se tiene previsto realizar
varias acciones y actividades para lograr el incremento del producto Jalra
M., ya que a partir de este analisis previo, serd mas facil trabajar acorde a
los requerimientos externos del entorno y lograr el objetivo planteado al

inicio del presente proyecto:

2.1.1. Aspecto politico

“Los procesos politicos y la legislacion influencian las regulaciones
del entorno a las que los sectores deben someterse. Las legislaciones
gubernamentales pueden beneficiar o perjudicar de forma evidente los

intereses de una compafia” (Martinez & Milla, 2012, pag. 36).

En base a lo expuesto por Martinez y Milla (2012), el analisis del
aspecto politico, permite identificar aquellos cambios que de una u otra
manera frenen o ayuden a potencializar netamente en el sector comercial,

como por ejemplo, actualmente algo que esta pasando en el Ecuador
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sobre el tema de las importaciones, donde se han establecido una serie
de aranceles y permisos para que se puedan ingresar cierto tipo de
productos. Para algunos comerciantes que dentro del Ecuador dependen
de la importacion de ciertos productos, ven esta reforma como algo
perjudicial para sus empresas, ya que a partir de estas importaciones

tienen en pie a su organizacion.

Sin embargo, desde el punto de vista del Gobierno, y de ciertos
empresarios nacionales, la medida que se ha tomado para impedir que
otros productos ingresen facilmente al pais, ayuda a que dentro del
Ecuador se puedan desarrollar productos totalmente elaborados, de esta
manera no se tiene que depender de las importaciones, se evita pagar
altos precios en aranceles, y ademas se contribuye a la economia del
pais, ya que se genera un valor agregado al producto ecuatoriano que

ademas puede ser exportado a otros lugares del mundo.

Siguiendo con el punto respecto a las restricciones que han tenido
gue darse para evitar las importaciones masivas, existen ciertos productos
exonerados a esto, como es el caso de las medicinas, ya que a través del
Ministerio de Salud, se pone en manifiesto de que en el Ecuador aun falta
por desarrollarse mas la industria farmacéutica, por ello aun se requieren
de ciertos medicamentos para proteger y brindar un mejor estilo de vida a

los ecuatorianos.

Vale recalcar que existen otros puntos dentro del aspecto politico,
como por ejemplo los incentivos publicos, ayudas e incentivos por parte
del Gobierno entre otros, que analizandolos bien no perjudicaran
directamente en el desarrollo de las actividades que se requieran para
incrementar la venta del medicamento Jalra M. el cual puede dar un mejor
estilo de vida a las personas con diabetes, tema de salud en el que el
actual gobierno del Ecuador toma constantemente medidas para ayudar
en el proceso de una vida saludable con medicamentos disponibles para

diversos tipos de afecciones.
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2.1.2. Aspecto Econémico

‘La evolucion de determinados indicadores macroeconémicos
puede tener influencia sobre la evolucion del sector en el que opera la
sociedad” (Martinez & Milla, 2012, pag. 35).

En cuanto al aspecto economico, existen varios indicadores que
deben analizarse para conocer cOmo esta el pais donde una empresa
determinada tiene pensado desarrollar una actividad comercial. Conocer
profundamente cémo esta la inflacion, conocer la balanza comercial,
cudles son los costes de la materia prima para poder producir algo, son
puntos relevantes que pueden ayudar a identificar bajo que parametros

trabajar y bajo cuéles no.

Ecuador en los ultimos tres afios, ha pasado a tener una de las
economias mas estables de la region (Sudamérica), igualando a paises
como Chile y Brasil, es mas en base a un estudio realizado por la
Comisiéon Econdmica para América Latina y El Caribe (CEPAL), Ecuador
registrd un crecimiento del 4.9% durante el primer trimestre del presente
afio (2014), a pesar de a qué nivel mundial la economia de potencias
como Estados Unidos, Espafia entre otros paises haya presentado un
descenso.

Existe el Reglamento de fijacibn de precios de medicamentos de
uso y consumo humano, el cual de acuerdo a vigencia del Registro Oficial
2014, tiene como como objeto establecer y regular los procedimientos
para la fijacion, revision y control de precios de venta al consumidor final
de medicamentos de uso y consumo humano, que se comercialicen
dentro del territorio ecuatoriano. Ademds, en esta norma se define
quienes conforman el Consejo Nacional de Fijacion y Revision de Precios
de Medicamentos de Uso y Consumo Humano, y sus atribuciones
(Registro Oficial, 2014). La incidencia del reglamento frente a la
introduccion del medicamento tendria varias repercusiones, ya que hay

varios articulos que harian inaccesible el proceso de importacion de los
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mismos ademas se podria ver afectada la rentabilidad esperada por los

negocios.

Una de las actividades que ha generado que el Ecuador cuente con
una economia estable, es el sector farmacéutico, esto se debe
principalmente a que la demanda de ciertos tipos de medicina se ha
incrementado tanto de parte del sector privado como del sector publico.
Existe ademas una ley sobre la fijacion de precios a los medicamentos
expuesta por la Secretaria Técnica del Conejo Nacional de Fijacion y
Revision de Precios de Medicamentos:

2.1.3. Aspectos Sociales y demograficos

‘La demografia es el elemento del entorno més sencillo de
comprender y de cuantificar. Es la raiz de muchos cambios en la
sociedad. La demografia incluye elementos como la edad de la poblacién,
crecientes o decrecientes niveles de riqgueza, cambios en la composicion
étnica, distribucion geogréafica de la poblacién y disparidad en el nivel de
ingresos” (Martinez & Milla, 2012, pag. 36).

Dentro de este factor en base a lo expuesto por Martinez y Milla
(2012), hace referencia a los diversos aspectos, como la evolucién
demografica, es decir, el crecimiento que tiene el pais en sus cuatro
regiones, y cdmo con el paso del tiempo se han presentado el crecimiento
histérico de una regién con referencia a otra. También se puede conocer
de qué manera el Gobierno, junto a los respectivos ministerios, distribuye
las rentas para la realizacion de diversos proyectos en beneficio de la
sociedad, como por ejemplo se invierte en viabilidad, escuelas, hospitales

y otras actividades.
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El cambio en el estilo de vida también es un factor que interviene
en el factor sociocultural, ya que con el paso del tiempo, con la influencia
de la tecnologia que ha venido facilitando la comunicacion, la educaciéon y
la forma de trabajar, han generado a su vez que las personas sean mas

propensas a emplear este medio para basar sus actividades diarias.

Actualmente el Ecuador cuenta con un sistema de medicinas
gratuitas, ésta se distribuye por lo general en los sub-centros de salud,
hospitales y otros dispensarios médicos, con la finalidad de poder
ofrecerles un mejor estilo de vida a los ciudadanos ecuatorianos. Hay que
mencionar que el cambio del estilo de vida de los habitantes,
especialmente el cambio hacia un mal estio de vida genera
enfermedades de diversas indoles, por ello el sistema de medicina
gratuita que se realiza en el Ecuador ha llegado a beneficiar a millones de

ecuatorianos.

Por lo tanto, analizando a priori el estado ecuatoriano, se puede
evidenciar que existe un mejor estilo de vida para los habitantes, debido a
los diversos proyectos enfocados a brindar un mejor estilo de vida,
proveyendo medicinas de forma gratuita, o0 a un menor precio en el caso
de la medicina importada, con la finalidad de garantizar el bienestar de los

ciudadanos ecuatorianos.

2.1.4. Aspecto Tecnologico

“Los factores tecnoldgicos generan productos y servicios y mejoran
la forma en la que se producen y se entregan al usuario final. Las
innovaciones pueden crear nuevos sectores y alterar los limites en los

sectores existentes” (Martinez & Milla, 2012, pag. 35).

Ecuador actualmente presenta un avance en cuanto a la tecnologia
empleada para actividades de produccion, educacion, salud e

infraestructura. La facilidad que representa conectarse a internet es
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también una de las grandes ventajas que ha permitido potencializar, y
permitir que las empresas lleguen de manera mas directa a sus clientes
reales y potenciales. Actualmente se puede mencionar, que el internet es
la pieza clave para llevar a delante el cambio de la matriz productiva que
tanto se anhela en el Ecuador. Es importante resaltar que en el 2014,
Ecuador mejor6 su posicionamiento en el indice de Disponibilidad de
Tecnologia (NRI) en red, ocupando, actualmente, el puesto 82 entre 144
paises y registra un mejor rendimiento en cuanto a telefonia fija y
servicios de acceso a Internet (Ministerio de Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacion, 2014).

El acceso a internet no es el Unico aspecto que interviene dentro
del factor tecnolégico, sino también la comunicacion, la implementacion
de nuevos equipos de ultima tecnologia que sirven para llevar a cabo una
actividad determinada, son aspectos que también intervienen en el
desarrollo y mejora de un pais. Es mas, el uso frecuente de la tecnologia
en todo su aspecto, estd generando resultados mas rentables a las

empresas, lo cual también beneficia al pais.

Las empresas en la actualidad, también han encontrado en el uso
de la tecnologia, una herramienta de comunicacion y venta directa, con la
cual le facilitan a los usuarios y posibles clientes, informarse del producto
gue desean adquirir antes de dirigirse hasta un establecimiento y hacerlo.
Un claro ejemplo de esto, son las farmacias, que han hecho del masivo
uso del internet y los dispositivos tecnoldgicos, una ventaja para acercar
mas a los clientes brindandoles la facilidad de poder adquirir medicinas
desde la comodidad de su hogar o trabajo. Por lo tanto, se puede
evidenciar que dentro del factor tecnolégico, también existe una evolucion
sostenible, que permitira llevar a cabo el desarrollo de las actividades para
poder lograr el incremento en las ventas del producto Jalra M., es decir
gue del aspecto tecnolégico de entre las ventajas que se presentan, es la
informacion que se puede encontrar en el internet sobre este
medicamento, ya que el uso frecuente de ésta y otras tecnologias lo han

permitido.
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Gréafico 5 Anélisis PEST

FACTORES POLITICOS FACTORES ECONOMICOS
-Ecuador presenta una politica estable, donde cons- -La evolucidn del PIB a influenciado a que el Ecuador
tantemente se desarrollan y asignan a diversos minis- tenga una de las economias mas sélidas de Sudamé-

terios los proyectos en bien de la poblacion.

-A pesar las politicas sobre impuestos y regulaciones
a las importaciones, el objetivo principal de esto, es

fomentar la produccioén interna de varios productos.
-El gobierno ha generado cambios en la legislacidn -El precio la energia eléctrica en el pais ha disminui-
laboral en beneficio de los trabajadores do, ayudando al ahorro de los habitantes.

rica.
-Desde hace varios afios, con el presente gobierno
no se ha evidenciado una alta inflacién en el pais.

-En Ecuador se ha invertido mas de 100 millones de

ddlares en tecnologia para escuelas, hospitales y pro- -Actualmente el pais presenta una tase de igualdad
yectos. para sus habitantes en cuestiones laborales y mejor
-Actualmente las empresas farmacéuticas hacen uso estilo de vida que otros paises de la regién.

de la tecnologia para vender diversos productos. -El nivel socioeconédmico medio pasé del 23% al 30%,
-La comunicacion y el empleo de diversos mecanis- gracias a las nuevas y diversas fuentes de trabajos
mos tecnolégicos, aportan en el desarrollo y vincula- crexidas

cién entre empresas vy clientes. :

Elaborado por: Los Autores
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2.2. Andlisis Porter

Para realizar el analisis Porter, serd necesario comprender en
primer lugar sus componentes y los aspectos que se pueden visualizar en

su desarrollo, segun lo menciona Zarur (2009, pag. 21):

Michael Porter es quien mejor ha sintetizado el primer
componente de la estructura del sector a identificar cinco
fuerzas competitivas: Los competidores actuales y potenciales,
los clientes, los proveedores y los productos sustitutos. La
capacidad de cada empresa para hacer frente a cada una de
estas fuerzas dependera de dos circunstancias: El poder de
influencia de la empresa dentro del sector y las caracteristicas
estructurales del mismo.

El modelo de analisis de mercado desarrollado por Porter, permite
examinar los cinco factores de mercado que podrian incidir en las
operaciones comerciales de la empresa Merck C.A., el enfoque que se
considera en el andlisis abarca principalmente el entorno competitivo del
sector farmacologico, asi como también se analizan aspectos
relacionados a los principales grupos de interés para la empresa. En este
contexto, se mencionan los cinco factores claves que se estudian en la
matriz de Porter: riesgo de ingreso de nuevos competidores, la
competencia existente en el mercado, la amenaza de los productos
sustitutos, el poder de negociacion de los proveedores y el poder de

negociacion de los clientes de la empresa.
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Gréafico 6 Andlisis Porter

Elaborado por: Los autores
2.2.1. Amenaza de la competencia existente

En la Ciudad de Guayaquil, en lo que se refiere al mercado de
farmacos para personas que padecen de diabetes, la competencia
existente es alta dado que actualmente se comercializan otro tipo de
farmacos anti-diabéticos orales que en su mayoria poseen uno de los dos
compuestos del medicamento Jalra M. (metformina + vidagliptina). El nivel
de competencia directa en el mercado puede ser percibido como una
amenaza para el Laboratorio Farmacéutico Merck C.A., por lo tanto, sera
necesario que la empresa desarrolle estrategias mercadoldgicas en
donde se resalte el valor agregado que posee el producto Jalra M. ya que
a pesar de que la competencia es alta, Jalra M. es el Unico farmaco que
presenta la combinacion de ambas sustancias, lo que lo hace un farmaco

mas completo.
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2.2.2. Amenaza de nuevos competidores

En lo que se refiere al ingreso de nuevos competidores, se puede
decir que la amenaza es baja debido a que existen barreras de entrada,
principalmente en cuanto a las normativas sanitarias y parametros de
calidad que los productos farmacéuticos deben cumplir. En este contexto
existen organismos publicos que se encargan de gestionar el
cumplimiento de dichas normas, como son el Ministerio de Salud Publica
y la Direccion de Salud, los cuales poseen la facultad de permitir o prohibir
la comercializacion de cualquier tipo de farmaco. Asi mismo,
recientemente se aprob6 la politica de fijacion de precios para
medicamentos que se comercializan en el pais. Consecuentemente, estos
factores hacen que el mercado se vuelva poco atractivo para el ingreso de
competidores, no obstante, seria importante que la empresa trabaje para

posicionar el producto y captar una mayor cuota de mercado.

2.2.3. Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de los productos sustitutos en la categoria de anti-
diabéticos orales es alta debido a que en el mercado existen productos
naturales cuyos compuestos sirven para tratar la diabetes, en este caso
este tipo de productos reducen considerablemente los efectos
secundarios por lo cual pueden atraer la atencion de los consumidores y
profesionales de la salud. Ademas, en lo que se refiere a la medicina
tradicional, existen farmacos que cumplen la misma funcioén, sin embargo

tienen otro tipo de presentacién y formas de suministrarse.

2.2.4. Poder de negociacion de los proveedores

En el caso de los proveedores, el poder de negociacion es bajo,
puesto que el Laboratorio Farmaceéutico Merck C.A. elabora sus propios
compuestos. Ademas, en cuanto a la materia prima que se requiere, la

producen diferentes proveedores, por lo tanto la empresa no se encuentra
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sujeta a un solo proveedor, ya que en caso de existir cualquier tipo de
inconveniente se encontrard en la facultad de seleccionar un proveedor

que le proporcione una mejor oferta.

2.2.5. Poder de negociacion de los clientes

En este caso, el poder de negociacion de los clientes es alto, dado
que seran los profesionales de la salud quienes en base a las
caracteristicas del producto tanto en beneficios, calidad y precio, estaran
en la disposicién o no de prescribir el producto Jalra M. a sus pacientes
que padecen de diabetes. Por lo tanto, la empresa Laboratorio
Farmacéutico Merck C.A. deberd resaltar las caracteristicas del producto
y sus beneficios, para esto no sélo se requeriran que el equipo de ventas
tenga amplio conocimiento de los componentes y usos, sino también que
se establezcan promociones para motivar a los médicos a recomendar el

uso del farmaco.

2.3. Poblacion, muestra

Considerando que el proyecto se desarrolla con el propdsito de
incrementar las ventas del farmaco Jalra M. para personas que padecen
de diabetes en la ciudad de Guayaquil, resulta necesario en primer lugar
desarrollar un estudio del mercado. En este caso, se trabajara con un tipo
de investigacion descriptiva de indole cuantitativa, la cual segun lo
mencionan Burns y Grove (2012, pag. 24), “La investigacion descriptiva es
la exploracién y descripcion de fendmenos en situaciones de la vida real.
Ofrece una explicacibn exacta de las caracteristicas de individuos,

situaciones o grupos concretos”.

La investigacion descriptiva les permitira a los autores identificar los
factores relevantes del segmento de mercado al cual se dirige el producto,
de modo que puedan conocer las opiniones y requerimientos en cuanto a

farmacos anti-diabéticos, lo cual proporcionara las pautas necesarias para
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el desarrollo de las estrategias encaminadas a contribuir en el incremento

de las ventas del producto Jalra M.

Cabe destacar que debido al tipo de investigacion aplicada y a las
necesidades de informacion de los autores, se trabajara con una
modalidad de investigacion de campo, ya que la informacion debera ser
obtenida de manera directa para obtener mayor confiabilidad de los
resultados. Ademas, se determina un método inductivo, el mismo que de
acuerdo a Rodriguez (2012), “El método inductivo es un proceso en el
que, a partir de estudio de casos particulares, se obtienen conclusiones o

leyes universales que explican o relacionan los fendmenos estudiados”.

Se considera este método, debido a que Unicamente se trabajara
con el producto Jalra M. y su mercado, es decir, se analiza un caso en
particular, sin embargo, las estrategias que se establezcan en base a los
resultados que se obtengan de la investigacion podran ser adaptadas
para incrementar las ventas de otros productos producidos y elaborados
por la empresa. En cuanto a la poblacién, sera necesario trabajar con los
médicos que recetan el producto, los cuales segun los datos
proporcionados por IMS Health (2014), corresponden a un total de 1.687

médicos.

2.4. Seleccién de la muestra

Para el calculo de la muestra es necesario utilizar la presente
férmula, basada en un muestreo proporcional para poblacion finita de
meédicos, partiendo de la premisa que no se conoce la probabilidad de

ocurrencia:

_ Z’xpxqxN
"= Nez + Z’xpxq
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Donde se consideré que:

e Z= Nivel de confianza: 95%: 1.96
e e = Error de estimacion: 5%

e P=Probabilidad de éxito: 50%

¢ Q= Probabilidad de fracaso: 50%

e N= Poblacion: 1.687 médicos que recetan el producto

(1.96)%2x0.5x0.5x1,687
1,687x(0.05)%x(1.96)%2x0.5x0.5

=313

Para criterios especificos de investigacion, los investigadores
decidieron acceder a realizar 384 encuestas, que es el valor tope al
establecer un nivel de confianza del 95%, sin importar el nimero de la

poblacion.
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2.5. Presentacion de los resultados

Género de los encuestados

Tabla 2 Género

Frecuencia |Frecuencia

Absoluta Relativa
Masculino 229 60%
Femenino 155 40%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Grafico 7 Género

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

= Masculino

= Femenino

Segun las encuestas realizadas a médicos de la ciudad de

Guayaquil se menciona que el 60% es de género masculino, seguido del

40% que es de género femenino y por ende servira para la respectiva

interrogacion de las preguntas con respecto al producto que se detalla a

continuacion.
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1. ¢(Cuél es su especialidad?
Tabla 3 Especialidad

Frecuencia |Frecuencia

Absoluta Relativa
Medico general 158 41%
Diabétologo 123 32%
Nutricionista 67 18%
Endocrindlogo 36 9%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Grafico 8 Especialidad

= Medico general

9% ‘
18%

= Diabétologo
‘ Nutricionista
Endocrindélogo

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

De acuerdo a los datos realizados se identificé lo siguiente: el 41%

médicos generales, seguido del 32% diabétologos, mientras que el 18%
menciona ser nutricionista, teniendo por ultimo el 9% correspondiente al
endocrindlogo lo que cabe mencionar que el son doctores que mantienen
una especialidad cercana a la enfermedad por ende puede ser

continuacion de la encuesta.
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2. Previo a la prescripcion de un medicamento, usted se basa
primero en:

Tabla 4 Prescripcién en la que se basa el médico

Frecuencia |Frecuencia
Absoluta Relativa

Un anadlisis del paciente 367 96%
De acuerdo alo que el

paciente mencione 17 4%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Gréfico 9 Prescripcion en la que se basa el médico

4%

= Un analisis del paciente

= De acuerdo alo que el
paciente mencione

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Segun la encuesta realizada a médicos de diferentes
especialidades, se menciona que el 96% de ellos recetan medicamentos
previos un analisis del paciente, mientras que el 4% lo realiza de acuerdo
a lo que menciona el paciente. Por ende, la mayor parte de especialistas
se aseguran de diagnosticar especificamente la enfermedad para de ésta

manera, tratar con seguridad a su paciente y la mejora del mismo.
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3. ¢Qué influye en usted, el prescribir un medicamento de una

marca a otra?

Tabla 5 Influencia en prescribir un medicamento

Frecuencia |Frecuencia
Absoluta Relativa
El precio 102 27%
Su composicion 101 26%
Su efecto 96 25%
Origen 85 22%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Gréafico 10 Influencia en prescribir un medicamento

25%

\ 26%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

= El precio
= El origen
Su composicion

Su efecto

Respecto a la pregunta sobre la influencia al momento de prescribir
una marca, esta se enfoca primeramente con el 27% por su precio
mientras que un 26% por su composicion, seguido del 25% por su efecto,
y finalizando con el 22% por su origen, lo que demuestra precisamente

gue es el precio uno de los puntos iniciales para medicar un producto.



4. ¢Se orienta mas por prescribir medicamentes de que tipo?

Tabla 6 Prescripcién por medicamento

Frecuencia |Frecuencia
Absoluta Relativa

Genéricos 206 54%
Bajo nombres comerciales 178 46%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Grafico 11 Prescripcion por medicamento

M Genéricos

M Bajo nombres
comerciales

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Segun las encuestas realizadas, se observa que los médicos optan
por prescribir un medicamento genérico, representada mediante un 54%
del pie, seguido de la opcién bajo nombre comercial que sefiala un 46%
ya que mantienen en el pensar de sus pacientes que un medicamento les
puede ser Util por sus componentes, sin embargo recalcan que depende
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de la enfermedad que estos mantengan, para asi poder prescribir
medicamentos de marcas reconocidas.
5. ¢Cuando prescribe usted medicamente genéricos?

Tabla 7 Prescripcién de un medicamento genérico

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

Cuando el paciente es de bajos
recursos econémicos 225 59%
Cuando en el mercado no

existe la rotacion normal del

medicamento comercial 154 40%
Otros 5 1%
Total 384 99%

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Los autores

Grafico 12 Prescripcion de un medicamento genérico

1%

B Cuando el paciente es de
bajos recursos
econémicos

M Cuando en el mercado no
59% existe la rotaciéon normal
del medicamento
comercial

Otros

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

De la encuesta realizada se identific6 que el 59% prescribe
medicamento genérico cuando el paciente es de bajos recursos
econdémicos, seguido del 40% quienes mencionaron que la prescriben
cuando en el mercado no existe la rotacion normal del medicamento y con

el 1% mencionaron otra opcion.
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6. Su predisposicion para escuchar a los visitadores médicos
sobre los medicamentos que ofrecen es:

Tabla 8 Predisposicion para escuchar a los visitadores médicos

Frecuencia |Frecuencia
Absoluta Relativa

Alta 238 62%
Media 123 32%
Baja 23 6%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Grafico 13 Predisposiciéon para escuchar a los visitadores médicos

m Alta

® Media

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Segun las encuestas realizadas a doctores de diferente
especialidad se identific6 que el 62% de los galenos tiene una
predisposicién alta, seguido del 32% que mencioné una predisposicion
media, finalizando con el 6% que dice tener una predisposicion baja.
Pese a este resultado el mayor porcentaje es el afirmativo, por ende si se

puede utilizar como una estrategia de ventas las visitas de los asesores.
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7. ¢De las siguientes enfermedades, cual considera usted, que
necesita tener mas informacién sobre los beneficios que
generan lo medicamentos en ellas?

Tabla 9 Consideracion de tener indicacion la medicacion

Frecuencia |Frecuencia

Absoluta Relativa
Diabetes 104 27%
Enfermedades del corazén 86 22%
Alergias

67 17%

Gripes 67 17%
Tos 56 15%
Otras 4 1%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Gréafico 14 Consideracion de tener indicaciéon la medicacion

m Alergias

1%

M Diabetes
m Enfermedades del
corazén

Gripes

M Tos

M Otras

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Segun las encuestas realizadas, se menciona que las
enfermedades que se consideran tener mas informacion sobre los
beneficios que generan los medicamentos es la diabetes con el 27%,

seguido de enfermedades del corazén con el 22%.
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8. ¢Con qué frecuencia suele prescribir medicamentos para la

diabetes?

Tabla 10 Frecuencia de prescribir el medicamento

Frecuencia [Frecuencia

Absoluta Relativa
Semanalmente 178 46%
Diariamente 108 28%
Mensualmente 99 26%
Total 385 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Gréafico 15 Frecuencia de prescribir el medicamento

m Diariamente

B Semanalmente

Mensualmente

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

De acuerdo a la frecuencia los doctores especializados prescriben
medicamento para la diabetes con el 46% semanalmente, seguido del
28% que sefiala diariamente, finalizando con el 26% donde se menciond
estar mensualmente receptando. Por ende, se mantiene en
conocimiento que es un medicamento muy solicitado para el cuidado de la

salud.
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9. Los pacientes con diabetes que llegan a su consultorio son

por general:

Tabla 11 Pacientes que llegan al consultorio

Frecuencia |[Frecuencia

Absoluta Relativa
Adultos 294 77%
Jovenes 56 15%
Nifnos 34 9%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Grafico 16 Pacientes que llegan al consultorio

m Nifos

m Jovenes

76% Adultos

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Segun las encuestas realizadas se determina que los pacientes
gue reciben este tipo de doctores son por lo general adultos, datos que
representan un 77%, seguido con un 15% por los jovenes y teniendo por
altimo un 9% que indica que son nifios. Esto nos sefala que las personas
a consumir el producto seran de edades mayores, por ende el comprimido
debe estar adecuado a su edad y mediante el analisis del médico que lo

realice.
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10.¢En qué presentacion prescribe mas los medicamentes para
tratar la diabetes?

Tabla 12 Presentacion que prescribe medicamentos

Frecuencia |Frecuencia
Absoluta Relativa

Pastillas 248 65%
Ampollas (insulinas) 136 35%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Gréafico 17 Presentacion que prescribe medicamentos

M Pastillas

H Ampollas (insulinas)

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

De las encuestas realizadas se manifiesta que los médicos
prescriben en un alto porcentaje las pastillas, representado por un 65%;
seguido de las ampollas (insulina) con el 35%. Por ende, el producto se
encuentra apropiado a ser prescrito por los médicos ya que pertenece al

grupo de pastillas consumidas mediante el uso oral.
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11.¢De las siguientes marcas, cudl es la que suele prescribir con
mayor frecuencia?

Tabla 13 Prescripcion con mayor frecuencia

Frecuencia [Frecuencia

Absoluta Relativa
Avandaryl 68 18%
Duetact 66 17%
ActoPlus 56 15%
Avandamet 58 15%
Prandimet 57 15%
Metaglip 45 12%
JalraM 34 9%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Gréafico 18 Prescripcion con mayor frecuencia

M ActoPlus

B Avandamet

m Avandaryl
Duetact

M Jalra

B Metaglip

Prandimet

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Los médicos que prescriben con mayor frecuencia el medicamento
es Avandaryl con el 18%, seguido del 17% con Duetact, mientras que con
el 15% se mencionan ActoPlus, Avandamet y Prandimet, teniendo por
altimo lugar a Jalra M. lo que aduce que el producto aun no esta

posicionado en la mente del galeno.
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12.¢.De mencionarse detalladamente cada una de las
indicaciones, acciones terapéuticas, propiedades, efectos
colaterales, estaria dispuesto a prescribir una marca en

especifico?

Tabla 14 Disposicion a prescribir una marca en especifico

Frecuencia |Frecuencia
Absoluta Relativa

Si 270 70%
No 114 30%
Total 384 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Gréfico 19 Disposicion a prescribir una marca en especifico

mSi

ENo

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Los autores

Se sefiala con el 70% que si estaria dispuesto a prescribir el
medicamento Jalra M., si en este se menciona detalladamente cada una
de las indicaciones, acciones terapéuticas, propiedades y efectos
colaterales, mientras que el 30% indic6 no realizar la actividad por estas

razones, sino por la calidad que efectle el producto.
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2.6. Anélisis de los datos

Segun las encuestas realizadas a meédicos de la ciudad de
Guayaquil se menciona que el 60% es de género masculino, seguido del
40% que es de género femenino y por ende servird para la respectiva
interrogacion de las preguntas con respecto al producto que se detalla a

continuacion.

De acuerdo a los datos realizados se identificé lo siguiente: el 41%
son médicos generales, seguido del 32% diabétologos, mientras que el
17% menciona ser nutricionista, teniendo por Ultimo el 9%
correspondiente al endocrindlogo lo que cabe mencionar que son

doctores que mantienen una especialidad cercana a la enfermedad.

Segun la encuesta realizada a médicos de diferentes
especialidades, se menciona que el 96% de ellos recetan medicamentos
previos un andlisis del paciente, mientras que el 4% lo realiza de acuerdo
a lo que menciona el paciente. Por ende, la mayor parte de especialistas
se aseguran de diagnosticar especificamente la enfermedad para de ésta

manera, tratar con seguridad a su paciente y la mejora del mismo.

Respecto a la pregunta sobre la influencia al momento de prescribir
una marca, ésta se enfoca primeramente con el 27% por su precio
mientras que un 26% por su composicién, seguido del 25% por su efecto,
y finalizando con el 22% por su origen, lo que demuestra precisamente

gue es el precio uno de los puntos iniciales para medicar un producto.

Segun las encuestas realizadas, se observa que los médicos optan
por prescribir un medicamento genérico. Informacién que se encuentra
representada mediante un 54% del pie, seguido de la opcién bajo nombre
comercial que sefiala un 46% ya que mantienen en el pensar de sus
pacientes que un medicamento les puede ser util por sus componentes,
sin embargo recalcan que depende de la enfermedad que estos
mantengan, para asi poder prescribir medicamentos de marcas

reconocidas.
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De la encuesta realizada se identific6 que el 59% prescribe
medicamento genérico cuando el paciente es de bajos recursos
econdémicos, seguido del 40% quienes mencionaron que la prescriben
cuando en el mercado no existe la rotacidon normal del medicamento y con

el 1% mencionaron otra opcion.

Segun las encuestas realizadas a doctores de diferente
especialidad se identific6 que el 62% de los galenos tiene una
predisposicion alta, seguido del 32% que menciond una predisposicion
media, finalizando con el 6% que dice tener una predisposicion baja.
Pese a este resultado el mayor porcentaje es el afirmativo, por ende si se

puede utilizar como una estrategia de ventas las visitas de los asesores.

Segun las encuestas realizadas, se menciona que las
enfermedades que se consideran tener mas informacion sobre los
beneficios que generan los medicamentos es la diabetes con el 27%,

seguido de enfermedades del corazén con el 22%.

De acuerdo a la frecuencia los doctores especializados prescriben
medicamento para la diabetes con el 46% semanalmente, seguido del
28% que sefiala diariamente, finalizando con el 26% donde se mencion6
estar mensualmente receptando. Por ende, se mantiene en
conocimiento que es un medicamento muy solicitado para el cuidado de la

salud.

Segun las encuestas realizadas se determina que los pacientes
gue reciben este tipo de doctores son por lo general adultos, datos que
representan un 77%, seguido con un 15% por los jovenes y teniendo por
altimo un 9% que indica que son nifios. Esto nos sefiala que las personas
a consumir el producto seran de edades mayores, por ende el comprimido
debe estar adecuado a su edad y mediante el analisis del médico que lo

realice.

De las encuestas realizadas se manifiesta que los médicos

prescriben en un alto porcentaje las pastillas, representado por un 65%;
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seguido de las ampollas (insulina) con el 35%. Por ende, el producto se
encuentra apropiado a ser prescrito por los médicos ya que pertenece al

grupo de pastillas consumidas mediante el uso oral.

Los médicos que prescriben con mayor frecuencia el medicamento
es Avandaryl con el 18%, seguido del 17% con Duetact, mientras que con
el 15% se mencionan ActoPlus, Avandamet y Prandimet, teniendo por
altimo lugar a Jalra M. lo que aduce que el producto aun no esta

posicionado en la mente del galeno.

Se sefala con el 70% que si estaria dispuesto a prescribir el
medicamento Jalra M., si en este se menciona detalladamente cada una
de las indicaciones, acciones terapéuticas, propiedades y efectos
colaterales, mientras que el 30% indicé no realizar la actividad por estas

razones, sino por la calidad que efectue el producto.
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CAPITULO Il

EL PRODUCTO O SERVICIO

3.1. Caracteristicas del producto servicio a ofrecer

El producto de Laboratorio Farmacéutico Merck C.A. en base al
cual se desarrolla el presente plan de negocios forma parte de la
categoria de productos éticos, es decir, son aquellos que pueden ser

adquiridos por el paciente inicamente bajo prescripcion médica.

En este caso, se trabaja con el farmaco denominado Jalra M., el
mismo que se aplica como parte del tratamiento de la diabetes tipo 2, la
cual se define como un sindrome caracterizado por la deficiencia de
insulina, resistencia a la insulina y el aumento de la produccién de glucosa
hepatica. Este farmaco esta disefiado como estimulante del pancreas
para que éste produzca insulina y reduzca la produccién de glucagon, de
modo que contribuye a corregir una 0 mas de estas anormalidades

metabdlicas.

Al elegir este agente, es prudente tener en cuenta tanto las
caracteristicas especificas del paciente y los componentes del farmaco. Si
el control de la glucosa en la sangre no se consigue usando un solo
componente, se usan mas de uno para poder conseguirlo, por lo que
Laboratorio Farmaceéutico Merck C.A. ha desarrollado una combinacion de
agentes con diferentes mecanismos de accién, y de esta manera se
puede tener efectos aditivos terapéuticos y resultar en un mejor control de
la glucemia. Segun lo detallado en la guia farmacoldgica Vademécum
(2014), este medicamento posee la siguiente forma farmacéutica y

formulacion en cada comprimido:

e Vildagliptina 50, 50, 50 mg
e Clorhidrato de metformina 500, 850, 1,000 mg

e Excipiente, c.b.p. 1 comprimido.
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La metformina también constituye la piedra angular de la terapia dual y
se utiliza ampliamente en combinacion con la vildagliptina. La seguridad y
eficacia de la vildagliptina mas metformina, corresponden a una

combinacion comunmente prescrito, por lo tanto esta bien documentada.

Gréafico 20 Jalra M.
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Fuente: (Laboratorio Farmacéutico Merck C.A., 2014)

3.2. Cadenade valor

Para Sanchez (2010, pag. 34), “La cadena de valor es la
herramienta principal de analisis estratégico de costes de un negocio.
Identifica las actividades, funciones y procesos de negocio que se
ejecutan durante el disefio, la produccién, la comercializacion, entrega y
soporte de un producto”. Con base en el hecho de que el valor creado por
la empresa es el resultado de la aplicacion coherente de las diferentes
actividades que, segun la compafia distribuye una serie de subsistemas
funcionales, es posible y necesario para determinar la contribucién de
cada actividad en los resultados finales de la empresa. Dada la
importancia en la conformacion del valor se dividen en actividades para

primaria y secundaria.
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Las principales actividades llevan a la creacion de procesos y venta
del fA&rmaco, su entrega al cliente y servicio post-venta. En cuanto a las
actividades auxiliares, con base en los siguientes tipos principales y estos
altimos se proporcionan en términos de adquisicion de la tecnologia, la
adquisiciéon de suministro de capital y mano de obra, el ejercicio de la
gestidn global de la empresa y se combina el concepto de infraestructura
de la empresa. A continuacion se define cada eslabon de la cadena de

valor de la empresa Laboratorio Farmaceéutico Merck C.A.:

Gréafico 21 Cadena de valor

GESTION DE TALENTO HUMANO

ABASTECIMIENTO

Logistica Operacion Logistica de Marketing Servicio
interna es salida y ventas

Elaborado por: Los autores
3.2.1. Actividades de apoyo

Dentro de las actividades de apoyo relacionadas a las actividades
de la empresa Laboratorio Farmacéutico Merck C.A., se consideran
elementos como la infraestructura empresarial, el desarrollo tecnolégico,
la gestion de talento humano y el abastecimiento. Estas contribuyen de
manera directa a las actividades de produccion de los farmacos, por lo

tanto su ejecucion es fundamental para la empresa.

1) Infraestructura empresarial: Al igual que en otras empresas, la
infraestructura a pesar de ser un aspecto basico, resulta
fundamental para el desarrollo de las actividades internas en la
empresa, en este caso ademas de la adecuada distribucion de los

espacios y las areas departamentales, Laboratorio Farmacéutico
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2)

3)

4)

1)

Merck posee una certificacion de calidad de sus instalaciones,
puesto que es preciso evitar que existan filtraciones de cualquier

sustancia que pudieran afectar la calidad de los farmacos.

Desarrollo tecnoldgico: El desarrollo tecnolégico para Merck C.A.
constituye un elemento imperioso en la produccion de farmacos,
puesto que les permite utilizar menos capital y los procesos de
trabajo que consume, procedimientos, proporcionando una mejor
productividad, asi mismo contribuye al desarrollo de las
investigaciones y al tratamiento adecuado de los diferentes

compuestos.

Gestion de talento humano: La gestion de talento humano en
Merck C.A. determina la capacidad de investigacion (financiacion,
personal y su nivel intelectual y profesional), progresividad y
productos de calidad conceptual, la posesidon de patentes y
licencias para la produccién de su portafolio de productos y en este
caso en particular del farmaco Jalra M.

Abastecimiento: El abastecimiento es fundamental para la
produccion de los farmacos, para esto Laboratorios Farmacéutico
Merck C.A. debe contar de manera oportuna con los compuestos y
férmulas necesarias para la elaboracion de los farmacos, asi como
también debe contar con insumos para el empacado de los mismos

en diferentes presentaciones.

3.2.2. Actividades primarias
Logistica interna: La logistica interna se refiere a las actividades
ejecutadas en Laboratorios Merck C.A. que involucran Ila
adquisicion, almacenaje y control de los farmacos en inventario. Es
preciso que se consideren las especificaciones de conservacion de

los medicamentos.
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2)

3)

4)

5)

3.3.

Operaciones: Se refiere a las actividades de produccion de los
farmacos, esto incluye los procesos de investigacion en laboratorio
y desarrollo de los compuestos necesarios para lograr el producto

final.

Logistica de salida: Establece las actividades de distribucion y
entrega de los farmacos, en este caso se considera que los
productos lleguen en buenas condiciones a los diferentes puntos

de venta.

Ventas y Marketing: En esta area de actividades dentro de
Laboratorios Farmacéutico Merck C.A., se incluyen los aspectos
qgue influyen en el desarrollo de la gama de productos; eficacia de
los métodos de publicidad y la fijacion de precios y su éxito; y la

formacion de la red de distribucién eficiencia.

Servicio al cliente: Corresponde a un valor agregado que garantiza
la calidad y rapidez de entrega de los farmacos, asi como también
se ofrecen los nimeros de contacto para los usuarios en caso de
gue éstos requieran mayor informacion con respecto al producto
Jalra M.

Anélisis FODA

La metodologia de andlisis FODA® supone, en primer lugar,

identificar las fortalezas y debilidades internas de Laboratorios

Farmacéutico Merck C.A., asi como las oportunidades y amenazas

externas del mercado, y, en segundo lugar, establecer vinculos entre

ellos. Esto se consigue por el hecho de que se necesita comparar las

fortalezas y debilidades internas de su empresa con las oportunidades

existentes en el mercado. Sobre la base de la calidad de conformidad

concluye, en qué direccion la organizacion debe desarrollar su negocio.

® FODA: Fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas
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Fortalezas

Laboratorios Farmacéutico Merck C.A. posee una larga trayectoria
en el mercado, lo cual le ha permitido posicionarse y mantenerse
como lider en el sector farmacéutico en el Ecuador.

La empresa posee el respaldo internacional, dado que tiene
presencia en diferentes paises a nivel mundial.

Laboratorios Merck C.A. posee certificado 1ISO 9001 e ISO 14001
de calidad.

Cuenta con profesionales especializados en investigacion y
desarrollo farmacoldgico.

Posee la tecnologia y equipos de punta que le permite garantizar la

calidad con enfoque innovador de sus productos.

Oportunidades

El estilo de vida y los habitos alimenticios son factores que inciden
en que exista un incremento en el porcentaje de personas que
padecen diabetes.

Desarrollo de camparfias por parte del Gobierno y las autoridades
de Salud Pudblica que fomentan una mayor concienciacion en el
cuidado de los pacientes que padecen de diabetes.

Profesionales de la salud que constantemente analizan los nuevos
farmacos que se introducen en el mercado para posteriormente

prescribirlos a sus pacientes.

Debilidades

Depender de la importacion del producto Jalra M., proveniente de
las filiales de la empresa Laboratorios Farmacéuticos Merck C.A.
Escaso desarrollo de campafias orientadas a dar a conocer y

promocionar su producto Jalra M.
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¢ No contar con alianzas estratégicas con las autoridades de salud o

de otros grupos de interés.

Amenazas

e Distribucion de medicamentos gratuitos por parte del Estado a
través del Ministerio de Salud Publica del Ecuador.

e Tratamientos alternativos basados en medicina natural que pueden
ser considerados como competencia indirecta.

e Normativas que pudieran afectar la comercializacion del producto.

A continuacidon se procede a especificar las estrategias FO, FA,
DO, DA, donde se hace el respectivo andlisis de los aspectos internos y

externos que mas influyen dentro del lanzamiento del nuevo producto.
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Tabla 15 Anélisis FODA

OPORTUNIDADES

O1: El estilo de vida y los habitos
alimenticios son factores que inciden en
que exista un incremento en el
porcentaje de personas que padecen
diabetes.

O2: Desarrollo de campafias por parte del
Gobierno y las autoridades de Salud
Publica que fomentan una mayor
concienciacion en el cuidado de los
pacientes que padecen de diabetes.

03: Profesionales de la salud que
constantemente analizan los nuevos
farmacos que se introducen en el
mercado para posteriormente
prescribirlos a sus pacientes.

MERCK
]

ESTRATEGIAS FODA

FORTALEZAS

F1: Laboratorios Farmacéutico Merck posee
una larga trayectoria en el mercado, lo cual
le ha permitido posicionarse y mantenerse
como lider en el sector farmacéutico en el
Ecuador.

F2: La empresa posee el respaldo
internacional, dado que tiene presencia en
diferentes paises a nivel mundial.

F3: Laboratorios Merck posee certificado 1SO
9001 e ISO 14001 de calidad.

F4: Cuenta con profesionales especializados
en investigacion y desarrollo farmacolégico.
F5: Posee la tecnologia y equipos de punta
que le permite garantizar la calidad con
enfoque innovador de sus productos.

DEBILIDADES

D1: Depender de la importacién del
producto Jalra M, proveniente de las
filiales de la empresa Laboratorios
Farmacéuticos Merck.

D2: Escaso desarrollo de campafias
orientadas a dar a conocer y
promocionar su producto Jalra M.
D3: No contar con alianzas
estratégicas con las autoridades de
salud u otros grupos de interés.

F5-01: La tecnologia y equipos que posee
Laboratorios Merck le permite desarrollar
farmacos para el tratamiento de la diabétes como
es el caso del producto Jalra M, a fin de
responder los requerimientos y necesidades del
creciente mercado.

F1-O3: El nivel de posicionamiento de
Laboratorios Merck y el respaldo internacional le
proporcionan una ventaja, ya que puede incidir a
que los profesionales de salud se sientan mucho
mas inclinados a prescribir los farmacos de la
marca Merck.

D2-02: Laboratorios Farmacolégicos
Merck puede actuar como auspiciante de
las campafias desarrolladas por el
Gobierno y las autoridades de salud, lo
cual le pemitird dar a conocer su producto
Jalra M al segmento objetivo y a su vez
contribuir con las camapafas de
concienciacion.

D3-03: La empresa Merck puede
establecer alianzas estratégicas con los
profesionales de salud, a quienes se les
proporcione muestras gratis para que
éstos tengan mayor conocimiento del
producto y lo prescriban a sus pacientes.

AMENAZAS

Al: Distribucién de medicamentos
gratuitos por parte del Estado a través del
Ministerio de Salud Publica del Ecuador.
A2: Tratamientos alternativos basados en
medicina natural que pueden ser
considerados como competencia
indirecta.

A3: Normativas que pudieran afectar la
comercializacién del producto.

F3-A2: Los certificados y el respaldo
internacional que posee la empresa Merck,
pueden desarrollarse como aspecto diferenciador
y ventajas competitivas en relacion a los
productos de medicina natural.

D2-A2: la empresa puede desarrollar
campafias en donde se expongan los
componentes y beneficios del consumo
del farmaco Jalra M, para el tratamniento
de la diabetes tipo 2.

Elaborado por: Los autores
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CAPITULO IV

PLANES ESTRATEGICOS

4.1. Plan de ventas

Para (Cardenas, 2009, pag. 15), “Un plan de ventas es una
estrategia que establece objetivos y tacticas de venta para un negocio, e
identifica los pasos que se deben tomar para cumplir con los objetivos
planeados”. Referenciando lo mencionado por Cérdenas (2009), el plan
de ventas es una herramienta, que permite establecer dentro un
documento todos los procedimientos, estrategias, politicas, que se deben
plantear para realizar una eficiente comercializacion de un producto en
especifico. El plan de ventas debe estar elaborado minuciosamente, ya
que de ésta manera se lograra trabajar en cada uno de los aspectos

concernientes a la accion comercial y tener éxito en la actividad real.

En este caso, el plan de ventas que se estructurard a continuacion,
sera desarrollado para alcanzar el incremento de ventas de la compafia
Merck C.A., con el producto Jalra M., en la ciudad de Guayaquil, esto es
fundamental, debido a que se lograra resaltar los componentes,
caracteristicas, beneficios, indicaciones y posologia de este medicamento

direccionado a mantener la salud de las personas diabéticas estable.

Sera importante contar con un presupuesto de ventas previamente
establecido, debido a que sera necesario ejecutar varias actividades para
lograr el objetivo de incrementar las ventas del producto Jalra M. de la
compafia Merck C.A. en el mercado guayaquilefio. A continuacién se
procede a desarrollar y definir de qué forma se estructuran aspectos

importantes para el presente plan de ventas.
4.1.1. Fuerza de ventas

“Podemos definir, la fuerza de ventas como el conjunto organizado

de personas, sistemas de trabajo y tecnologias que tiene la funcién de
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vender los productos o servicios de la empresa, en contacto directo con el

comprador final” (Belio & Sainz, 2010, pag. 18).

En base a lo mencionado por Belio & Sainz, la fuerza de ventas
también esta fundamentado en la venta de persona a persona, por
ejemplo, consiste en presentar personalmente el producto o servicio de
parte del vendedor al posible cliente. En este caso, la fuerza de ventas
son los visitadores médicos de la empresa Merck C.A., quienes deberan
potencializarse en el mercado guayaquilefio con el medicamento Jalra M.,
mostrando sus beneficios, caracteristicas, componentes y acciones, asi

como las contraindicaciones que puede generar.

Es importante mencionar que este tipo de presentacion también
puede realizarse por medios como el teléfono, correo electronico, pero se
obtendra mejores resultados si la fuerza de ventas (visitadores médicos)
acuden personalmente a cada médico a mostrar este medicamento, para
generar una retroalimentacion sobre el mismo, y asegurar asi, que lo

recete a sus pacientes con diabetes.

Grafico 22 Actividades de la fuerza de ventas

JALRA)

de ventas

.Organizacién
. de lafuerzade
Seleccion
lo=

Capacitagfion  vendedores
delos

vendedores
.Motiva cion
de

vendedores

Evaluacion
de
vendedores

i
MERCK

Elaborado por: Los autores
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Por lo tanto, se puede decir que la fuerza de ventas, en este caso
los visitadores médicos estan destinados a aplicar y llevar a cabo
diariamente en el mercado guayaquilefio, las diversas estrategias
comerciales de la compariia Merck C.A. realizando actividades planteadas
dentro del presente plan de marketing, con esto se puede asegurar
alcanzar los objetivos planteados inicialmente, en este caso, de

incrementar las ventas del medicamente Jalra M.

Entonces, en base a lo mencionado anteriormente, la fuerza de
ventas es tan importante como el producto con el que se esta trabajando,
debido a que constituye una herramienta indispensable para el éxito

comercial por las acciones que debe ejecutar de manera optima.

4.1.2. Promociones de ventas

“La promocién de ventas busca un impacto directo en el
comportamiento de los compradores de una marca o una
empresa. Ademas, es necesario tener en cuenta que la
promocién, aunque no genere una compra inmediata, ayuda a
fortalecer la identidad de marcas de las organizaciones,
mejorando el reconocimiento o imagen del producto a largo
plazo” (Lépez & Rivera, 2012, pag. 427).

En base a lo acotado por Lopez & Rivera (2012), la promocién de
ventas son actividades con las que se busca generar la venta de un
producto o servicio directamente, este tipo de actividad viene

acompafada de una serie de caracteristicas.

A continuacion se refleja una descripcion de la caracteristica de la
promocién de ventas que se va a establecer para lograr la difusion del

producto como tal.
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Gréafico 23 Caracteristicas de la promocién de ventas

[ Selectividad ]Lfmitesy objetivos bien definidos:

s|ncrementar la demanda del medicamento.

« Apoyar la publicidad y venta personal.
sAumentar la presenciade la marca.
+Tener resultados en un pericdo de tiempo determinado.

[ Intensidad ]Du racion:

» Si se desean tener resultados exitosos, se debe realizar la promocion de
ventas de manera intensa pero a corto tiempo. Por ejemplo se puede
definir una promocion por el mes del dia de la diabetes.

[ Resultados ]a corto plazo:

* Debido a que la promocion de ventas incita la compra de un producto a
través de la promesa de entregar un obsequio, esto facilmente permitea
poder introducir al mercado el medicamento de manera inmediata.

ﬁ ]
jﬁ\i.ﬁﬁ” MERCK
Elaborado por: Los autores

Entonces se puede decir que la promocion de ventas, son
actividades complementarias del marketing con lo cual se busca incentivar
la compra o venta sea de un producto o servicio a través de incentivos
entregados a un plazo menor complementado las actividades de la

publicidad y facilitando a la vez la venta personal.

Un punto importante antes de dar inicio a la promocioén de ventas,
es identificar hacia quién serd dirigida, esto debido a que existen
distribuidores y clientes finales, sin embargo como es un medicamento, es

necesario definir adecuadamente este punto.

Es por ello, que la promocion a desarrollarse para generar el
incremento en las ventas del medicamento Jalra M. por la compafia

Merck C.A, serd direccionada hacia:

e Doctores de varias especialidades: Al ser un medicamento para la
diabetes, la promocion de éste, sera desarrollada para incentivar a

los galenos que recomienden o suscriban el medicamento.
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Por lo tanto, una vez determinado hacia quiénes seran
direccionadas las actividades de promocion de ventas, ahora se procede
a detallar dichas promociones de ventas, con la finalidad de poder
incentivar a aquellos galenos, ya que depende de ellos el alcanzar la meta
de incrementar las ventas de este medicamento en el mercado

guayaquileiio:

Gréafico 24 Bonificaciones publicitarias

Especialidades publicitarias

Entre las
especialidades
publitarias  estan
las siguientes:

Las especialidades publicitarias son aguellos
obsequios o recompensas, que tienen impreso
el nombre en este caso del medicamento.

Tambiém se -Llaveros -Esferos
entregaran
demostraciones del

medicamento. -Pisa papeles -Tazas para café

JALRAD

Como se mencion6 anteriormente, las promociones de ventas

-Calendarios -Notas

[ ]
JMERCK

Elaborado por: Los autores

seran dirigidas solo para los galenos que receten este medicamento, esto
para incentivar su compromiso hacia la marca y hacia la compafia Merck
C.A., y asi lograr el objetivo de incrementar las ventas del producto Jalra
M.

4.1.3. Politicas de pedidos

Es el sistema de pedidos que utiliza el negocio, el cual se establece
buscando optimizar los aspectos operativos y econémicos del manejo del
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inventario” (Cruz & Ruiz, 2010, pag. 34). En cuanto a la politica de
pedidos referenciando lo mencionado por Cruz y Ruiz (2010), para el
medicamento Jalra M. de la compafia Merck C.A., éste sera entregado a
las diversas empresas o distribuidoras farmacéuticas con las que haya
una previa aproximacion con un representante de la misma para socializar

el poder tener dentro de su stock de productos este medicamento.

Es importante también mencionar que la compaiiia Merck C.A.
cuenta con una pagina web, en la cual estd toda la informacion de
contactos, medio por el cual las empresas farmacéuticas interesadas en

tener dentro de su stock el medicamento Jalra M., podran solicitarlo.

Para poder solicitar el medicamento, sea via telefénica o via web, se
deberan seguir los siguientes pasos:
1. Identificarse bajo el nombre o razén social de la empresa.
2. Mencionar el motivo de la llamada o correo electronico.
3. Pedir una cita previa con un representante de la compafia Merck
C.A.
4. La compafiia o cliente que requiera del medicamento, debera
realizar anticipadamente el pago del mismo por total de la factura.
5. Como Ultimo paso, antes de la entrega del medicamento o
producto, se llamara al cliente para especificarle y confirmarle el
pedido solicitado, con la finalidad de evitar errores en el despacho.

6. Se realizara la respectiva entrega de los estribos a los clientes.

4.1.4. Politica de descuento

En cuanto a la politica de descuento, al ser un medicamento con el
que la compafia Merck C.A. desea incrementar sus ventas, los
descuentos seran diseflados para las empresas o distribuidoras
farmacéuticas que adquieran el producto bajo una cantidad determinada,
debido a que se desea invertir menos en ofrecer descuentos, y mas en
promociones de ventas y publicidad, por ello se especifica que la politica
de descuento aplicada de brevemente:
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e Se ofreceran descuentos Unicamente en pedidos del medicamento
Jalra M. mayores a $25.000,00.

e Con la finalidad de incentivar la compra de las empresas
farmacéuticas se tomaran en consideracion a los clientes mas

frecuentes premiando su compromiso con la empresa.

4.1.5. Politicas de crédito y cobranzas

Las condiciones econdmicas, los precios asignados a los
productos y la calidad de los mismos, ademés de las politicas
de crédito de las empresas, son los factores mas importantes
que influyen en las cuentas por cobrar de una empresa
(Vanhorne & Wachowicz, 2010, pag. 254).

En cuanto a las politicas de créditos y cobranzas, la compafia Merck
C.A. cuenta con una politica general para poder otorgar créditos a sus
clientes corporativos sobre la medicina que adquieren, con esta politica se
busca tener una concordancia entre la entrega del producto y el pago a

tiempo del mismo tanto a crédito como en efectivo.

En caso de haber otorgado crédito para la comprar del medicamento
Jalra M., el cliente corporativo deberd pasar por un andlisis con la
finalidad de comprobar y garantizar de que es apto para el proceso de
crédito que se le otorgard en caso de que cancele mediante cheque o

tarjeta de crédito se tomaran las siguientes medidas.

Dentro del siguiente grafico se muestra como se daran las politicas

para realizar la gestion de cobranzas de la entidad:
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Gréafico 25 Politicas de créditos y cobranzas

Previamente antes de brindar el crédito MERCK C_A._tendra que

analizar la situacion financiera y el histérico de ventas de la
empresa.

= Las empresas farmacéuticas deberan pagaren la fecha estimada la

factura, en caso de fallo en este aspecto por mas de dos ocasiones no se
volvera a otorgar créedito a dichos clientes.

Para las cuentas por cobrar vencidas no se asignaran a ninguna agencia de

cobranza sin previo aviso

+ Los términos del crédito no pueden ser modificados sin que exista una
previa aprobacion de ambas paries.

jALR@ ':=Rﬂ ERCK

Elaborado por: Los autores

4.1.6. Garantias

El producto medicamento con el que se esta trabajando para el
presente plan de negocios, al ser un medicamento, debe ofrecer varias
garantias para quienes vaya dirigido, esto es importante, debido a que no
se desea solo incrementar las ventas, sino que se desea generar en el
mercado confianza hacia la marca del medicamento y hacia la compafia
Merck C.A., por ello las garantias de este producto se las menciona a
continuacion:
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Gréafico 26 Garantias

Medicamento elabora do con los mas altos

T estandares de calidad.

Actia como agente antiniperglicémico, reduciendo
la glucosa sanguinea y mejorando el control

\ glicemico. )

Metformina mejora la tolerancia a la glucosa
reduciendo los niveles de glucosa plasmatica

\ basal y posprandial. )
B —

Disminuye la produccion de glucosa hepatica,

A disminuye la absorcion de glucosa intestinal. )

Mejora la sensibilidad a la insulina mediante el
incremento de la captacion y utilizacion de la

,_ glucosa periférica.

1
= [}
;A._“w WVIERCK
Elaborado por: Los autores

Es importante recalcar, que las garantias sobre este medicamento

son consideradas en base a las funciones que realizan, sin embargo, sera
importante durante la visita a los médicos, acotar que no a todas las
personas le pueden generar los mismo efectos debido a que la diabetes

se presenta en diversos tipos y el organismo de cada persona es

diferente.

4.2. Relacién con la mercadotecnia

En cuanto a la relacién con la mercadotecnia, se propone la parte
comercial que llevara consigo el desarrollo de estrategias comerciales

para la distribucién de Jalra M.
4.2.1. Producto

Se tiene en conocimiento que el producto a ofrecer es un
medicamento para controlar la diabetes, contiene un total de 28

comprimidos, medicamento que puede ser consumido por los pacientes
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que tienen mellitus tipo 2. Al notarse que son comprimidos, su consumo
es por via oral. Los mismos han sido elaborados con las altas mas altas
normas de calidad solicitadas por el Instituto Ecuatoriano de

Normalizacion.

Este producto mantiene un empaque muy llamativo con disefios
que indiquen los colores corporativos, hoy en dia una de las actividades
que realizan las empresas farmaceéuticas es la elaboracion de disefios
haciendo que se vean de una forma mucho mas llamativa y facil de elegir
y recordar. Los comprimidos se encuentren envueltos de una forma

sanitaria respetando los reglamentos de higiene de salud.

Realizando una combinacién con la marca del producto que ofrece
para que el producto sea de mejor forma elegido por sus marcas a que
sea elegido por su nombre, considerando que si el producto tiene mayor
demanda hara que la ganancia sea un éxito para que la empresa siga en

total crecimiento.

Como estrategia se debe identificar el producto con los clientes que
quieran sentirse mejor con el tratamiento que este por ende se debe
establecer una figura estratégica que simbolice el producto o resultados
médicos de antes y después para que el cliente pueda mencionar mejoras

por la calidad del producto que mantiene.

Considerando que el producto necesita incrementar sus ventas es
necesario que se realicen visitas médicas a los médicos especialistas con
el fin de convencer sobre los beneficios que mantienen para que de esta

forma puedan ser prescritos por ellos y presentar una fuente de ventas.

4.2.2. Precio

“‘Una estrategia de precios es un marco de fijacion de precios
basico 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” (Lamb, Joseph,
& Car, 2009, pag. 45).
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La organizacion establece un alto precio inicial y luego baja
lentamente el precio para hacer el producto disponible a un mercado més
amplio. El objetivo es descremado beneficios de la capa de mercado. Con
respecto a la estrategia de precio se debe mencionar que debe
manifestarse esta actividad a largo plazo donde se deben desarrollar con
mucho cuidado ya que dependiendo del precio es la aceptacion del
producto por parte del cliente, por ende, al considerar que el producto a
ofrecer es un medicamento para controlar una enfermedad muy conocida
a nivel mundial, se establece un valor considerado a la medicina llamada

Jalra M. elaborado por la empresa Merck C.A.

Los médicos realizan un conocimiento de sus pacientes y éstos
generan mucha confianza. Por ende, si el paciente desea en realidad
mejorar su estilo de vida, se podra efectuar la adquisicion de la medicina
ya que mantienen esa percepcion, que mientras el medicamento
mantenga un costo elevado es porque dara resultados 6ptimos y en corto
tiempo. EIl calculo del precio de venta se realiza mediante el inverso
proporcional, donde el margen de contribucion es del 30%, porcentaje de
ganancia por venta para Merck C.A.

Tabla 16 Precio

CALCULO DE EL PRECIO DE VENTA

Costo Unitario % de margen
Afio 1 de

Producto . -
contribuciéon
Jalra M. (Comprimidos x 28) 50 mg 14,11 30,0%
Precios / Afios 2014
Jalra M. (Comprimidos x 28) 50 mg 20,16

Elaborado por: Los autores
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La caja de Jalra M. costara $ 20,16, la cual contiene 28
comprimidos de 50 mg, la cual es la Unica presentacion que se tendra del

producto para el inicio de comercializacion en la ciudad de Guayaquil.
4.2.3. Plaza

Por plaza se entiende el area geogréfica donde el producto es

vendido, constituido por los conductos o canales a través de

los cuales llegan los productos al consumidor; es decir la

cadena de distribucién por la que, semejando una cascada, las

mercancias van “cayendo” del fabricante a los distintos tipos

de establecimientos donde podra adquirirlos el consumidor

(Chong, 2010, pag. 22).

Se identifica como plaza la ciudad de Guayaquil, donde se realizara
la visita en las clinicas y consultorios de médicos de esta zona. Los
visitadores se deberan distribuir en los cuatros puntos de la ciudad, para
asi poder abarcar todos los puntos posibles para que se pueda prescribir

este medicamento y se logre las ventas deseadas en el presente trabajo.

Grafico 27 Mapa de la ciudad de Guayaquil

L52)
Aeropuerto Internacional
José Joaquin de Olmedo

Guayaquil j*riaceoenin

=) Malecon 2000

=) Isla Santay

Playita Del
Guasmo

Fuente: (Google maps, 2014)

Elaborado por: Los Autores
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4.2.4. Promocion

El logro de los fines comerciales requiere, mas que nunca, de

una buena comunicacion. Hoy en dia no soélo es importante

tener un buen producto, sino que también es necesario darlo

a conocer de manera efectiva, acentuando especialmente

cuales son sus beneficios, tanto funcionales como

emocionales y quién es la empresa que lo produce o

comercializa (Ferré, 2009).

Para que un producto sea reconocido y logre posicion en la mente
del consumidor, éste debe de mantener una fuerte campafia de

comunicacion donde sea identificado el nombre y el producto.

4.2.4.1. Medios BTL*

Los medios BTL son medios de comunicacion que en la actualidad
son herramientas de suma importancia para que un producto se dé a
conocer mediante las caracteristicas que muestra el mismo. Se pretende
la elaboracion de las siguientes herramientas que se detallan a

continuacion.

e Volantes
e Afiches, dipticos y tripticos
e Obsequios con los nombres del producto y la marca (Llaveros,

esferos, calendarios, libretas).

4.2.4.2. Estrategia creativa

Mensaje basico

El mensaje de cada uno de los medios BTL a utilizarse estara
direccionado para los pacientes con diabetes, debido que sera a ellos a
quienes se les informara sobre los efectos que Jalra M. les podria producir

y el modo correcto de hacer uso de este. El uso del producto se tiene que

“ BTL: Bellow the line (Bajo la linea), que hace referencia al manejo de recursos u
herramientas para la difusién de publicidad
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hacer de manera racional, debido a que de éste depende la mejora de la
salud de las personas que padecen de la enfermedad antes mencionada.

4.2.4.3. Redaccion del mensaje basico

Con el mensaje se demostrara el uso adecuado del medicamento y
bajo qué efectos se lo debe de consumir. Al tratarse de un medicamento
es imprescindible que se especifique cual es su composicion y las dosis

recomendables a tomar dependiendo de la prescripcion de cada doctor.

4.2.4.4. Reason why

El medicamento ayudard a mejorar la salud de las personas con

diabetes y permitira que los efectos de la enfermedad se reduzcan.

4.2.45. Medios OTL®

Como medio OTL se establece los medios virtuales los cuales
mantienen un costo menor a los otros medios de comunicacion
promocional. Se establece el uso de las diferentes redes sociales las

cuales son:

e Facebook
e Twitter
e [Instagram

e Pé&gina web

La gestion publicitaria que se manejara en los medios digitales
tiene como objetivo el brindar informacién y recordaciéon de marca, para
gue cada una de las personas y mas aun los médicos puedan saber los
beneficios que traeria consigo la comercializacion de Jalra M. En cada
uno de los elementos publicitarios se consideraran tanto el mensaje
dirigido a los diabéticos como para los médicos, quienes necesitan
conocer los componentes del medicamento que van a prescribir, asi como

los efectos que produciran en sus pacientes.

® OTL: Medios digitales para la exposicion de los productos.
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CAPITULO V
ESTUDIO DE FACTIBILIDAD DEL PROYECTO

Para determinar la factibilidad del lanzamiento de Jalra M. se
procede a detallar todos los aspectos de inversion, gastos e ingresos que

se produciran con la proyeccion realizada a 5 afios.

5.1. Determinacién de la inversion inicial

Referente a la inversidén inicial para la introduccion de Jalra M., se
va a necesitar de $4.654, en donde se incluye la inversion de capital de
trabajo, ya que no va a ser necesaria la adquisicion de activos fijos,
puesto que se utilizaran los recursos con los que actualmente cuenta la

empresa.

Tabla 17 Inversion inicial

Total de Inversion Inicial

Inversion en Activos Fijos 0.00

Inversion en Capital de Trabajo 4.654.00

$4.654,00

Elaborado por: Los autores

Antes de empezar con la introduccion al mercado de Jalra M., se
considerara tomar un mes de anticipacion para tener de respaldo por la
inversion que es necesario realizar cuando se aumenta la cartera de

productos.
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Tabla 18 Inversién en capital de trabajo

Meses a empezar (antes
de producir o vender)

Inversion en Capital de Trabajo

1 Valor Mensual Costos Fijos 4.654,00 4.654,00
1 Valor Mensual Costos Variables 0,00 0,00
TOTAL $4.654,00
Elaborado por: Los autores
5.2. Fuente de financiamiento
Tabla 19 Fuentes de financiamiento
Financiamiento de la Inversion de: 4.654,00
Recursos Propios 4.654,00 100%
Recursos de Terceros 0,00 0%

Elaborado por: Los autores

Al ser una inversibn no tan elevada, la empresa Merck C.A.,

asumira el pago de la misma en un 100% sin necesidad de utilizar la

ayuda de terceros, por lo tanto no se generara ningun gasto de

financiamiento.
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5.3. Presupuesto de ingresos y costos

Tabla 20 Presupuesto de ventas

CICLO DE PRODUCTO O ESTACIONALIDAD 6,0% 6,0% 9,0% 9,0% 9,0% 9,0% 9,0% 6,0% 9,0% 9,0% 9,0% 10,0%  100,0%
PROYECCION DE
UNIDADES PRODUCIDAS / MESES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE UN'D/BiESA\,gENf'DAS
Jalra M. (Comprimidos x 28) 50 mg 738,72 738,72 1.108,08 1.108,08 1.108,08 1.108,08 1.108,08 738,72 1.108,08 1.108,08 1.108,08 1.231,20 12.312,00
VENTAS TOTALES EN UNIDADES 738,72 738,72 1.108,08 1.108,08 1.108,08 1.108,08 1.108,08 738,72 1.108,08 1.108,08 1.108,08 1.231,20 12.312,00
PRESUPUESTO DE
VENTAS DEL ANO 1
VENTAS EN DOLARES ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JuLio AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Jalra M. (Comprimidos x 28) 50 mg 14.890,48 14.890,48 22.335,73 22.335,73 22.335,73 22.335,73 22.335,73 14.890,48 22.335,73 22.335,73 22.335,73 24.817,47 248.174,74
\VENTAS TOTALES EN DOLARES 14.890,48 14.890,48 22.335,73 22.335,73 22.335,73 22.335,73 22.335,73 14.890,48 22.335,73 22.335,73 22.335,73 24.817,47 248.174,74

Elaborado por: Los autores

Para el primer afio se busca tener las ventas de 12.312 unidades, las cuales representaran $248.174,74, teniendo en cuanta que

la variacién de ventas mes a mes esta dada por el benchmarking realizado con otros productos similares que maneja Merck, teniendo

como resultado el ciclo de estacionalidad del producto.
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Tabla 21 Presupuesto de ventas

UNIDADES PROYECTADAS A VENDER EN 5 ANOS

Incremento en ventas proyectado 1% 3% 4% 6%
2014 2015 2016 2017 2018

Jalra M. (Comprimidos x 28) 50 mg 12.312 12.435 12.808 13.321 14.120

VENTAS TOTALES EN UNIDADES 12.312 12.435 12.808 13.321 14.120

PRECIO DE VENTA PROYECTADO EN 5 ANOS

Precios / Aios 2014 2015 2016 2017 2018

Jalra M. (Comprimidos x 28) 50 mg 20,16 20,36 20,56 20,77 20,98

VENTAS PROYECTADAS EN 5 ANOS

UNIDADES X PRECIOS 2014 2015 2016 2017 2018
Jalra M. (Comprimidos x 28) 50 mg $ 248.174,74 $ 253.163,06 $ 263.36553 $ 276.639,15 $ 296.169,87
VENTAS TOTALES $ 24817474 $ 253.163,06 $ 263.365,53 $ 276.639,15 $ 296.169,87
PVP PROMEDIO 20,16

Elaborado por: Los autores
La tabla anterior define las unidades que se venderan en la proyeccion de los 5 afios que se han tomado en

consideracion, asi como el porcentaje de incremento que sera conservador del 1%, 3%, 4% y 6% respectivamente.
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Tabla 22 Presupuesto de ingresos y costos

Segun Inflacién Proyectada

3,20%

3,20%

PROYECCION DE COSTOS FIJOS Y VARIABLES

3,20%

3,20%

Segun datos del BCE en el 2014

Costos Variables / Afios

TIPO DE COSTO

2015

2016

2017

2018

2019

Promedio Mensual Primer Afio

Jalra M. (Comprimidos x 28) 50 mg 173.722,32 181.074,25 192.474,68 206.579,23 225.981,15 14.476,86
Total Costos Variables 173.722,32 181.074,25 192.474,68 206.579,23 225.981,15 14.476,86
Costos Fijos / Afios

TIPO DE COSTO 2015 2016 2017 2018 2019 Promedio Mensual Primer Afio
Gastos Sueldos y Salarios 50.869,42 52.497,24 54.177,15 55.910,82 57.699,97 4.239,12
Gastos de Ventas 21.648,00 18.140,74 14.521,24 10.785,92 6.931,07 1.804,00
Total Costos Fijos 72.517,42 70.637,98 68.698,39 66.696,74 64.631,04 3.021,56

Elaborado por: Los autores

Como al inicio de cualquier negocio, para que Jalra M. salga al mercado se incurrirdn en gastos como los de sueldos y

salarios, los publicitarios y los costos de la importacion del producto como tal.
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Tabla 23 Gastos de sueldos y salarios

COSTOS FIJOS

ROLES DE PAGO / Gastos en Sueldos y Salarios
Fondo de  Aporte
Cargo Sueldo / mes Sueldo / afio Comisiones /aflo  13ro Sueldo / afio 14to Sueldo / afio Vacaciones / afio Reserva/ Patronal/ Gasto /afio
afio afio
Vendedor(3) 2.850,00 34.200,00 4.963,49 3.263,62 354,00 1.425,00f 2.850,00| 3.813,30 50.869,42
Total 2.850,00 34.200,00 4.963,49 3.263,62 354,00 1.425,00] 2.850,00] 3.813,30 50.869,42

Elaborado por: Los autores

El valor que se generara con los gastos de sueldos y salarios, sera de $50,869.42, en donde se incluyen las

comisiones que generaran los tres vendedores que se encargaran de la linea. Los beneficios sociales y la aportacion

patronal, también est& considerada debido a que forma parte esencial de la seguridad laboral que se brinda al personal.
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Tabla 24 Presupuesto publicitario

Presupuesto Publicitario / Gastos de Ventas

MEDIO COSTO/PAUTA # DE PAUTAS /MES INVERSION MENSUAL MESES A INVERTIR Gasto / afio
DIPTICOS 0,20 1.000,00 200,00 12,00 2.400,00
TRIPTICOS 0,20 1.000,00 200,00 12,00 2.400,00
VOLANTES (FLYERS) 0,06 15.000,00 900,00 12,00 10.800,00
PAGINA WEB / REDES SOCIALES 4.200,00 1,00 4.200,00 1,00 4.200,00
ARTICULOS PROMOCIONALES 150,00 1,00 150,00 12,00 1.800,00
ACTIVACIONES 2,00 3,00 6,00 8,00 48,00
TOTAL 21648

Elaborado por: Los autores

Se realizard una labor publicitaria muy importante debido a que se conseguira el trabajo con recursos o herramientas

que ayudaran a difundir las caracteristicas que tiene el producto y su aporte a la salud del paciente. El gasto publicitario que
se prevé sera de $21,648 durante el primer afio.
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5.4. Factibilidad financiera

La factibilidad se presenta con el retorno de la inversion, asi como

la determinacién de la viabilidad econdmica y financiera.
5.4.1. Periodo de recuperacion

Tabla 25 Retorno de la inversién

PAYBAC 36 [meses
MESES 0| -4.654

1 1 161 161 -4.654 (4.493)

2 2 161 323 -4.654 (4.331)

3 3 161 484 -4.654 (4.170)

4 4 161 645 -4.654 (4.009)

5 5 161 806 -4.654 (3.848)

6 6 161 968 -4.654 (3.686)

7 7 161| 1.129 -4.654 (3.525)

8 8 161| 1.290 -4.654 (3.364)

9 9 161| 1.451 -4.654 (3.203)
10 10 161| 1.613 -4.654 (3.041)
11 11 161 1.774 -4.654 (2.880)
12 12 161 1.935 -4.654 (2.719)
13 1 108| 2.043 -4.654 (2.611)
14 2 108| 2.151 -4.654 (2.503)
15 3 108| 2.260 -4.654 (2.394)
16 4 108| 2.368 -4.654 (2.286)
17 5 108 2.476 -4.654 (2.178)
18 6 108| 2.584 -4.654 (2.070)
19 7 108| 2.693 -4.654 (1.961)
20 8 108| 2.801 -4.654 (1.853)
21 9 108| 2.909 -4.654 (1.745)
22 10 108| 3.017 -4.654 (1.637)
23 11 108 3.126 -4.654 (1.528)
24 12 108| 3.234 -4.654 (1.420)
25 1 128 3.362 -4.654 (2.292)
26 2 128 3.490 -4.654 (1.164)
27 3 128 3.617 -4.654 (1.037)
28 4 128| 3.745 -4.654 (909)
29 5 128| 3.873 -4.654 (781)
30 6 128| 4.001 -4.654 (653)
31 7 128| 4.129 -4.654 (525)
32 8 128| 4.257 -4.654 (397)
33 9 128| 4.385 -4.654 (269)
34 10 128| 4.513 -4.654 (141)
35 11 128| 4.641 -4.654 (13)
36 12 128| 4.769 -4.654 114,76

Elaborado por: Los autores
Sera en el mes 36 donde se tendra el retorno de la inversién que

se realizara para la introduccién en el mercado de Jalra M.
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5.4.2. TIRy VAN

Tabla 26 TIRy VAN

CALCULODE LATIRY EL VAN

% de Reparticion Utilidades a Trabajadores 15% 15% 15% 15% 15%
% de Impuesto a la Renta 22% 22% 22% 22% 22%
ARO [ 0 [ 1 ] 2 [ 3 [ 4 [ 5 ] 5
Ventas 0 248.175 253.163 263.366 276.639 296.170
Costos Variables 0 173722 181.074 192475 206.579 225981
Costos Fijos 0 72517 70.638  68.698  66.697  64.631
Flujo de Explotacion o] 1.935] 1451] 2192] 3.363] 5558
Repart. Util 0 290 218 329 504 834
Flujo antes de Imp Rta 0 1.645 1.233 1.864 2.859 4.724
Impto Rta 0 362 271 410 629  1.039
Flujo después de Impuestos [ o] 1.283 962] 1454 2.230] 3.685]
Inversiones [ -4.654] 0] o] 0] 0| 0|
Perpetuidad
Flujo del Proyecto Puro [ -4.654]  1.283] 962] 1454] 2230] 3.685] 24.565
TMAR 15,00%
Impuesta por los accionistas
Valor Actual [ -4.654]  1.116 727 956]  1.275] 1.832 12.213
1.116 1843 2799 4074 5906
VAN [ 13.465|
TIR | 51,08%|

Elaborado por: Los autores

En la tabla se evidencia que la introducciéon de Jalra M. en el

mercado de la ciudad de Guayaquil ser& propicio debido a que el VAN se

demuestra muy superior a la inversibn puesto que en cinco afios se

espera tener un valor de $13.465 después de al inicio haber necesitado

solo invertir $ 4.654. La TMAR (Tasa minima aceptable de rendimiento)

estuvo impuesta por los accionistas de la empresa, quienes disponen de

un 15% inferior a la TIR de 51,08%, demostrando la viabilidad financiera.
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5.5. Andlisis de sensibilidad

Para el analisis de sensibilidad se demuestra hasta qué punto
puede la empresa dejar de vender para mantenerse o pueden aumentar

sus costos, demostrando algunos escenarios.

Tabla 27 Sensibilidad de las ventas

ANALISIS DE SENSIBILIDAD EN LAS

VENTAS PESIMISTA PROYECTADO CONSERVADOR  OPTIMISTA
% DE CAMBIO EN LAS VENTAS -0,50% 0% 1% 3%
VAN 7.345 13.465 26.295 51.563
TIR 35,14% 51,08% 85,45% 156,36%

Elaborado por: Los autores

Tanto en el cuadro de sensibilidad de los costos como de las
ventas se identifican los porcentajes de aumento o decrecimiento que
permitirdn definirse para que la linea de producto dé resultados a la

empresa.

Tabla 28 Sensibilidad de los costos

ANALISIS DE SENSIBILIDAD DE LOS

COSTOS OPTIMISTA PROYECTADO CONSERVADOR PESIMISTA
% DE CAMBIO EN LOS COSTOS -2,00% 0% 0,5% 1%
VAN 38.563 13.662 7.436 1211
TR 119,29% 52,21% 35,37% 16,61%

Elaborado por: Los autores

Tabla 29 Punto de equilibrio

PUNTO DE EQUILIBRIO (SERVICIO DE MAYOR ROTACION)

H punto de equilibrio es aguel punto donde los Ingresos totales se igualan a los Costes totales.
Vendiendo por encima de dicho punto se obtienen beneficios y vendiendo por debajo se obtienen pérdidas.

Datos para el gréfico

Q Ventas 0 2.092 4183 6.275
Datos iniciales $ Ventas 0 42.161 84.323 126.484
Precio Venta 20,16 Costo Variable 0 5.903 11.805 17.708
Coste Unitario 2,82 Costo Fijo 72517 72,517 72,517 72,517
Gastos Fijos Afio 72.517,42 Costo Total 72.517 78.420 84.323 90.225
Q de Pto. Equilibrio 4.183 Beneficio -72.517 -36.259 0 36.259
$ Ventas Equilibrio 84.323 Para alcanzar el punto de equilibrio debes vender 4.183,26 unidades al afio

Elaborado por: Los autores
Para lograr el punto de equilibrio en la empresa se deben vender al

afio 4.183 unidades de Jalra M. de 50 mg.
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5.6. Seguimiento y evaluacion

El seguimiento y evaluacion de las estrategias se definird mediante
los indicadores pertinentes que permitiran conocer de qué manera se
estan desarrollando las actividades asi como si se estan obteniendo los
resultados esperados.

5.6.1. Indicadores a evaluar cumplimiento

Los cuadros que se muestran a continuacion ayudaran a medir el

cumplimiento de las ventas acorde a la vision de la empresa.

Tabla 30 Cuadro de evaluacioén

¢, Qué se quiere medir? ¢,Como se puede
medir?
Visién

Estrategia
Proceso
Objetivo

Elaborado por: Los autores

El primer punto relacionado con la vision permitira conocer si el
namero de médicos que adquieren el producto a nivel de la ciudad de
Guayaquil ha aumentado o no. La parte de estrategia va a estar acorde al

numero de clientes frecuentes en el area.

En cuanto al proceso se evaluara el numero de dias que se toma
dar rotacién a la mercaderia y el ultimo punto relacionado con obijetivo

tiene que ver con el cumplimiento del presupuesto de ventas.
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Tabla 31 Indicadores
Indicador Resultado Evaluacién
obtenido

Ventas totales

Porcentaje de ahorro
en costos

Tiempo de rotacion de
mercaderia

Presupuesto para
ventas

Elaborado por: Los autores

Adicional a la parte de evaluacién de la empresa se procedera a
trabajar con los porcentajes que representan sobre los objetivos las
actividades que se cristalizan para la introduccion de Jalra M. en el

mercado.
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CAPITULO VI

RESPONSABILIDAD SOCIAL

6.1. Baselegal

Por tratarse de un producto de consumo de la categoria de
medicamentos, existen normativas vigentes en las que se determinan las
directrices y requisitos que deben cumplir las empresas responsables de
la produccion y distribucién de farmacos, asi como también se determinan
aspectos relacionados a la calidad que el producto debe cumplir. Para
esto se hace referencia a lo establecido en la Ley Organica de Salud
(2006):

CAPITULO Il
De los medicamentos

Art. 153.- Todo medicamento debe ser comercializado en
establecimientos legalmente autorizados.

Para la venta al publico se requiere de receta emitida por
profesionales facultados para hacerlo, a excepcién de los
medicamentos de venta libre, clasificados como tales con
estricto apego a normas farmacoldgicas actualizadas, a fin de
garantizar la seguridad de su uso y consumo.

Art. 154.- El Estado garantizara el acceso y disponibilidad de
medicamentos de calidad y su uso racional, priorizando los
intereses de la salud publica sobre los econdémicos y
comerciales.

Promovera la produccion, importacion, comercializacion,
dispensacién y expendio de medicamentos genéricos con
énfasis en los esenciales, de conformidad con la normativa
vigente en la materia. Su uso, prescripcion, dispensacion y
expendio es obligatorio en las instituciones de salud publica.

Art. 155.- Los medicamentos en general, incluyendo los
productos que contengan nuevas entidades quimicas que
obtengan registro sanitario nacional y no sean comercializados
por el lapso de un afio, seran objeto de cancelacion de dicho
registro sanitario.
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Art. 156.- La autoridad sanitaria nacional autorizara la
importacion de medicamentos en general, en las cantidades
necesarias para la obtencion del requisito sanitario, de
conformidad con lo previsto en el reglamento correspondiente.

Art. 157.- La autoridad sanitaria nacional garantizara la calidad
de los medicamentos en general y desarrollar4 programas de
farmaco vigilancia y estudios de utilizacion de medicamentos,
entre otros, para precautelar la seguridad de su uso y
consumo.

Ademas realizara periédicamente controles post registro y
estudios de utilizacion de medicamentos para evaluar y
controlar los estdndares de calidad, seguridad y eficacia y
sancionar a quienes comercialicen productos que no cumplan
dichos estandares, falsifiquen o adulteren los productos
farmaceéuticos.

Art. 158.- EIl desarrollo, la produccion, manipulacion, uso,
almacenamiento, transporte,  distribuciébn,  importacion,
comercializacién y expendio de productos farmacéuticos, sera
permitido cuando se demuestre técnica y cientificamente ante
la autoridad sanitaria nacional, su seguridad para el consumidor
y el ambiente. El registro y control sanitarios de estos productos
se sujetard a las regulaciones vigentes para medicamentos.

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

Se prohibe la comercializacion de los productos arriba
sefalados sin fijacion o revision de precios.

Art. 160.- Para efectos de la fijacién y revisién de precios de
los medicamentos de uso y consumo humano, los gastos de
publicidad y promocién seran regulados de conformidad con la
ley y la normativa vigente, para que no afecten al acceso a los
medicamentos y a los derechos de los consumidores.

Art. 161.- Para la fijacion y revision de precios de
medicamentos importados, se considerara el precio en el
puerto de embarque (FOB) del pais de origen del producto, el
mismo que no podra ser superior a los precios de venta al
distribuidor o mayorista del pais de origen.
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Art. 162.- Los precios de venta al publico deben estar impresos
en los envases de manera que no puedan ser removidos. Se
prohibe alterar los precios o colocar etiquetas que los
modifiquen.

Art. 163.- Los laboratorios farmaceéuticos, distribuidoras
farmacéuticas, casas de representacion de medicamentos,
dispositivos médicos, productos dentales, reactivos bioquimicos
y de diagndstico, en las ventas que realicen a las instituciones
publicas descontardn un porcentaje no inferior al 15% del
precio de venta a farmacia.

Asi mismo, se menciona los articulos referentes al expendio de
medicamentos, segun se determina en el Reglamento a la Ley Organica
de Salud (Asamblea Nacional, 2008):

CAPITULO IV
DE LOS MEDICAMENTOS

Art. 20.- Para fines de aplicacion de la ley se entendera como
medicamentos esenciales aquellos que satisfacen las
necesidades de la mayor parte de la poblacion y que por lo
tanto deben estar disponibles en todo momento, en cantidades
adecuadas, en formas de dosificacion apropiadas y a un precio
gue esté al alcance de todas las personas.

Art. 21.- En las instituciones publicas del sistema nacional de
salud, la prescripcibn de medicamentos se hara
obligatoriamente de acuerdo a los protocolos y esquemas de
tratamiento legalmente establecidos y utilizando el nombre
genérico o la denominacion comudn internacional del principio
activo.

Art. 22.- Se entiende por farmacovigilancia de medicamentos
de uso y consumo humano, a la actividad de salud publica
destinada a la identificacion, cuantificacion, evaluacion vy
prevencion de los riesgos asociados a los medicamentos una
vez comercializados.

La farmacovigilancia sirve para orientar la toma de decisiones
gue permitan mantener la relaciéon beneficio - riesgo de los
medicamentos en una situacién favorable o bien suspender su
uso cuando ésta relacion sea desfavorable, y contribuye con
elementos para ampliar las contraindicaciones en caso de que
se presenten.
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Art. 23.- Los estudios de utilizacion de medicamentos se
realizardn en las etapas de comercializacion, distribucion,
dispensacion y uso de farmacos en el pais, con énfasis
especial en los efectos terapéuticos, consecuencias sociales y
econdmicas derivadas de su uso o consumo.

Art. 24.- La autoridad sanitaria nacional emitira las directrices y
normas administrativas necesarias respecto a los
procedimientos para la obtencion del requisito sanitario de
medicamentos en general.

En base a esto parametros, es necesario que Laboratorio Farmacéutico
Merck C.A. desarrolle sus actividades internas relacionadas a la
produccién y conservacion del farmaco de tal manera que se pueda

garantizar la calidad del mismo para su posterior consumo.

6.2. Medio Ambiente

Tomando como referencia lo establecido por Laboratorio
Farmaceéutico Merck C.A. (2014):

Merck C.A. ha apostado por la certificacion de calidad de sus
instalaciones, que cuentan con el certificado 1SO 9001 e I1SO
14001. A su vez, lo procesos de produccion se realizan de
acuerdo a las normas GMP, que velan por la seguridad de los
productos, empleados y medio ambiente.

La empresa Merck C.A., por ser parte de la industria farmacéutica y
sus procesos de producciéon involucran la utilizacibn de componentes
quimicos y tratamientos especializados, ha optado por obtener las
certificaciones correspondientes a la calidad de sus instalaciones, de esta
manera se reducira el impacto generado por sus actividades de
produccion de los diferentes farmacos que posee en su portafolio de

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

Para establecer a los beneficiarios del proyecto se toma como
referencia lo estipulado el Plan Nacional del Buen Vivir (2013), que en su
tercer objetivo busca garantizar la calidad de vida de la poblacion, esto
involucra la facilidad de acceso a los servicios necesarios, como es la
educacion, trabajo, empleo, descanso, seguridad, salud, entre otros. Por
lo tanto, se consideran como beneficiarios directos, a las personas que
padecen diabetes, dado que se les proporcionard un producto cuyos
compuestos le permitiran estimular la produccion de insulina y reducir la
produccion de glucagon en el organismo. Asimismo, se consideran como
beneficiarios directos al Laboratorio Farmacéutico Merck C.A., puesto que
se determinan las estrategias para lograr un incremento en las ventas de

su producto Jalra M. y un mejor posicionamiento.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

e Con los detalles del perfil del consumidor, se pudo conocer que el
trabajo esta enfocado directamente a los médicos sean de
medicina general o especialidades. Para llegar al cliente final, el
médico sera el mejor intermediario para ofertar o prescribir.

e La Ley de fijacion de precios es una de las amenazas principales
que se les esta presentando a los empresarios del sector, debido al
impacto que tendria en la rentabilidad de los negocios.

e Las estrategias planteadas en el trabajo, fueron acorde a las
exigencias del mercado, y sustentadas con la informacion
recolectada.

e El negocio se determina viable econdémica y financieramente
debido a los valores que se reflejan el VAN es positivo generando
un retorno sobre la inversion y por otro lado la TIR al ser superior a
la TMAR.

e En el aspecto legal el trabajo tiene un soporte donde se verifica el
impacto, ya que el Plan Nacional del Buen Vivir, es aquel que
soporta en sus objetivos el mejoramiento de la calidad de vida, y se
relaciona con el estudio debido al producto que se comercializa, el
cual es vendido para mejorar la calidad de vida de los pacientes

gue padecen de diabetes tipo 2.
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Recomendaciones

Se recomienda:

Implementar el siguiente plan a la compafiia Merck en razon que a
ma&s de obtener mayores ingresos por ventas, esta contribuyendo a
objetivos de responsabilidad social aportando a la sociedad
ecuatoriana con medicinas que ayuden a mejorar la calidad de vida
de los pacientes que han sido diagnosticados con diabetes tipo 2.
Siempre que se desarrolle un plan de negocios se debe de iniciar
con la parte financiera con la finalidad de velar con la correcta
ejecucion e implementacion de las estrategias de mercadotecnia
propuestas.

Fijar el presupuesto de ventas que vaya acorde a la capacidad

humana e instalada que se tiene para la comercializacién del bien.
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